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Was ist Zukunft?

Nie ging es einer so grofien Masse an
Menschen besser wie heute, und nie-
mals zuvor war die Zukunft mehr ge-
fahrdet. Paradox?

Nehmen wir den 6kologischen Ful3-
abdruck. Dieser Wert ist das Verhéltnis
zwischen dem Verbrauch und dem
Nachwachsen von Ressourcen, die zur
Aufrechterhaltung unseres heutigen
Lebensstils notwendig sind. Zurzeit
verbrauchen wir im Weltdurchschnitt
iiber 20 Prozent mehr, als uns zur Ver-
figung stehen, in Deutschland das
2,5-fache. Wenn wir so weitermachen
ist der Tag nicht fern, an dem wir den
letzten Baum der Erde fillen und aus
den letzten Ackerpflanzen Biosprit er-
zeugen. Natiirlich kann man eine Zeit
uber seine Verhiltnisse leben, doch wie
lange? Was mit Gesellschaften passiert,
die vergleichbar mit ihren Ressourcen
umgehen, hat Jared Diamond in sei-
nem Buch Arm und Reich am Beispiel
der Osterinsel eindrucksvoll beschrie-
ben: Durch Raubbau haben sie sich ih-
rer eigenen Lebensgrundlage beraubt.

Nehmen wir die soziale Gerechtig-
keit. Eines der reichsten Lander der
Welt, Deutschland, leistet sich sieben
Millionen Hartz IV-Empfénger und
10,8 Prozent unserer Kinder leben un-
ter der Armutsgrenze, wahrend die Ak-
tienkurse—trotz Wirtschaftskrise—eine
wahre Rallye hingelegt haben. In man-
chen Branchen in Deutschland gibt es
Geschiftsmodelle, die darauf beru-
hen, den Arbeitnehmern einen Hun-
gerlohn zu zahlen, in der Hoffnung,
dass die Solidargemeinschaft (Steuer-
zahler) das Einkommen mindestens
bis zur Hartz IV-Grenze aufstockt. Die
Unternehmen machen aber meist gute
Gewinne. Kdénnen Niedriglohne tiber-
haupt eine Strategie zur Schaffung von
Arbeitsplatzen sein?

Nehmen wir die Bildungschancen.
Bildung, Ausbildung ist ein Men-
schenrecht und hangt in Deutschland
doch weitgehend vom Einkommen
der Eltern ab. Bildung ist kein Luxus,
sondern die Voraussetzung, ein men-
schenwiirdiges Leben fithren zu kén-
nen - und fir den Wohlstand einer
Nation insgesamt. Menschenwiirde

heif3t in ihrer urspriinglichsten Form,
fir sich selbst und die Seinen sorgen
zu kénnen - ohne Transfereinkom-
men und fremde Fiirsorge.

Nehmen wir das Thema Nord-Suid-
Konflikt. Immer mehr Menschen ver-
lassen aus purer Verzweiflung ihre
Heimat und kommen auf ihren aben-
teuerlichen Fluchten oft um. Frither
oder spdter wiren sie vielleicht auch
zuHause an Hunger gestorben. Gleich-
zeitig kdnnen Millionen von Kleinbau-
ern im Suden ihre Acker nicht mehr
bestellen, weil hoch subventionierte
Produkte aus dem Norden (EU) ihre
Mirkte tiberschwemmen.

Nehmen wir das Thema Globalisie-
rung. Kann es sein, dass unser Wohl-
stand davon abhéngig ist, dass Chine-
sen unsere Autos kaufen und sich die
US-Wirtschaft erholt? Kann es sein,
dass uns eine Handvoll Finanzstrate-
gen fir ihre Geschifte in Beugehaft
nehmen, weil systemrelevant?

Bleibt die Frage: Was ist fiir uns
eigentlich relevant, was sind Krite-
rien, anhand derer wir unsere Zu-
kunft gestalten wollen? Nein, es geht
nicht um eine radikale Abkehr von der
Globalisierung, nicht um einen neu-
en Ruckfall in den Protektionismus.
Es geht um die Chance, neue Model-
le des Wohlstands der Nationen aus-
zuprobieren, Alternativen zu testen.
Aus meiner Sicht ist es die Starkung
der Regionalwirtschaft, der lokalen
Wirtschaftskreisldufe. Je weniger eine
Region von globaler Nachfrage und ei-
ner international agierenden Finanz-
wirtschaft abhdngig ist, desto besser
kann sie lokale Krisen tberstehen.
Vielleicht ist ja unser oft geschméh-
ter Foderalismus der Schliussel fir die
Gestaltung unserer Zukunft.

Was hat das nun alles mit Touris-
mus zu tun? Weltweit gehort der Tou-
rismus zu den wichtigsten Branchen.
Doch nur die Addierung millionen-
facher Einzelleistungen ldsst die Tou-
rismusindustrie zu einem globalen
Wirtschaftsfaktor werden. Herunter-
gebrochen besteht die Mehrheit der
Marktteilnehmer aus kleinen oder
mittleren Unternehmen, die vor

Editorial

Prof. Dr. Theo Eberhard,
Dekan

allem lokal, im besten Fall regional
agieren. Pradestiniert, die regionalen
Wirtschaftskreisldufe zu starken.

In diesem Heft beschéftigen wir
uns mit Themen wie der Zukunft
des Tourismus, mit volkswirtschaft-
lichen Uberlegungen, mit betriebs-
wirtschaftlichen Implikationen und
damit, wie wir uns als Fakultat fur
Tourismus transformieren missen,
um in einer globalisierten Welt wett-
bewerbsfahig zu bleiben.

Volker Letzner und Sonja Munz
beschreiben detailliert die Herausfor-
derungen der Entwicklung einer ei-
genstdndigen Tourismusdkonomie,
wéhrend Felix Kolbeck und Marion
Schulz nach der Antwort suchen, ob
wir eine professionelle, integrierte
und nachhaltig-orientierte ,touris-
tische Betriebswirtschaftslehre” brau-
chen. Auch die Hotellerie befindet sich
im Umbruch. Axel Gruner und Burk-
hard von Freyberg suchen in der Bran-
che nach Gewinnern und Verlierern.
Corinna Riederer und Robert Goecke
gehen der Frage nach, wie man mit
Wissensmanagement der Informati-
onsflut des touristischen Angebots
Herr werden kann. All das sind The-
men, die sich mit der Zukunft des Tou-
rismus beschiftigen.

Prof. Dr. Theo Eberhard,
Dekan
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Zukunft

Theo Eberhard

chneller — hoher — weiter. Das
Sscheint 2010 ganz besonders
gut gelungen zu sein. Nach einer
schweren Wirtschaftskrise war die
deutsche Volkswirtschaft wie ein Pho-
nix aus der Asche aufgestiegen. Mit
einem kaum vorstellbaren Wachs-
tum von Uber drei Prozent wurden
alle Kassandra-Rufe Liigen gestraft
und unser Wirtschaftsminister ver-
kiindete stolz einen XL-Aufschwung.
Die Schubkraft fir das kleine Wirt-
schaftswunder war wie immer der
Export, doch diesmal flankiert von ei-
ner kriftigen Inlandsnachfrage. Unter
dem Weihnachtsbaum tiirmten sich
Geschenke. Das Wachstumsmantra
scheint seine Wirkung zu entfalten.
Von der permanenten Steigerung des
Bruttoinlandprodukts (BIP) hingt
in unserer Gesellschaft alles ab: Ar-
beitsplatze, Lohne, Steuern. Ein Ein-
bruch um funf Prozent fithrt die Welt
an den Abgrund, weil der durch poli-
tische Wohltaten ohnehin defizitare
Staat noch mehr Schulden machen
muss, um systemrelevante Instituti-
onen (z. B. Banken) zu retten. Der Ab-
baudieser Schulden (iiber 1,7 Billionen
Euro in Deutschland) kann eigentlich
nur durch eine Wahrungsreform oder
durch steigende Inflation erfolgen.

Doch mit dem BIP ist das so eine
Sache, es beschreibt nur den quan-
titativen Zustand unserer Volkswirt-
schaft, die Wirtschaftsleistung. Uber
die Lebensqualitét sagt es wenig aus.
Jede zusatzlich verkaufte Spielekonso-
le steigert das BIP und erhoht die Men-
ge an Elektroschrott, jeder zusétzliche
Verbrauch an fossiler Energie steigert
das BIP und belastet die Umwelt mit
noch mehr CO2. Selbst eine Massen-
karambolage auf der Autobahn er-
hoht das BIP. Ob es uns durch immer
mehr Konsum - zunehmend durch
uberfliissige Dinge — besser geht, sich
unsere Lebensqualitét verbessert hat,
dartiber sagt das BIP nichts aus.

Immer mehr Menschen schei-
nen aber daran zu zweifeln, ob im-
mer mehr Konsum und materieller
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Wohlstand ihre Lebensqualitdt und
das Wohlbefinden erhohen. Vielerorts
wird nach alternativen Indikatoren
zum BIP, zur Verfasstheit einer Volks-
wirtschaft, eines Landes gesucht. Wir
brauchen neue Beschreibungen des
Zustandes von Gesellschaften, in
denen Themen wie Umwelt, Nach-
haltigkeit, gesellschaftlicher Zusam-
menhalt, Ethik und fairer Handel
berticksichtigt werden. Vertreter der
Glucksforschung versuchen, die per-
sonliche Befindlichkeit des Menschen
zu erfassen, das Konigreich Bhutan
veroffentlicht jahrlich das Brutto-
glicksprodukt. Auch hierzulande
tut sich was, Anfang dieses Jahres
nahm eine Enquetekommission des
Bundestages ihre Arbeit auf. Thema:
Wachstum, Wohlstand, Lebensqualitit
— Wege zu nachhaltigem Wirtschaften
und gesellschaftlichem Fortschritt in
der sozialen Marktwirtschaft. Doch
noch ist kein besseres Modell zum
materiellen Kapitalismus in Sicht,
weder bei der Wissenschaft noch im
Bewusstsein und Handeln der Bir-
ger. Auch wenn der Grenznutzen je-
des zusitzlichen Konsums oft gegen
Null tendiert, gekauft (konsumiert)
wird dennoch — aus Mangel an Alter-
nativen. (Das gilt nattrlich nicht far
die sieben Millionen Hartz4-Empfan-
ger, die sich eine der grofiten Volks-
wirtschaften der Welt, Deutschland,
leisten kann.) Das Mantra ,Wachstum
ist alles” ist zur Maxime unserer Le-
benseinstellung geworden.

Die Dienstleistung Tourismus
folgt den gleichen Regeln: Langer rei-
sen, ofter reisen und dabei mehr aus-
geben, das steigert das Wachstum,
macht die Branche erfolgreich. Auf
diese Weise hat es der Tourismus zu
einer der wichtigsten Branchen der
Welt geschafft. Ganze Regionen oder
Lander leben fast vollstandig vom
Tourismus. Das gilt fiir manche Al-
pentiéler wie auch fir spanische oder
indonesische Ferieninseln.

Urlaub machen gehort fir viele
Menschen entwickelter Volkswirt-
schaften inzwischen zur Befriedigung
von Grundbedirfnissen wie Essen und

English version of
this article available
for iPad.

Wohnen. Und geméf der alten Wachs-
tumsformel miisste es dem, der immer
mehr in Urlaub fahren kann, immer
besser gehen. Von den aufsteigenden
Schwellenldndern einmal abgesehen,
scheint es in diesem Marktsegment
Sattigungstendenzen zu geben. Viel-
leicht, weil unsere Reiseziele immer
gleicher werden (das Hotel in Antalya
unterscheidet sich kaum mehr von
dem in Ibiza), schoneres Wohnen da-
heim die Flucht aus der Enge weniger
notwendig macht; vielleicht aber auch,
weil das touristische Angebot vielfach
nur das gleiche Lebensgefiihl wie zu
Hause bietet, nur in anderer Umge-
bung. Oft sind es auch nur Schein-In-
novationen, mit denen man uns zum
Kauf oder zur Buchung Uberreden
will: Schneeschuhlaufen auf festge-
tretenem Kunstschnee, Kreuzfahrten,
bei denen man das Schiff nicht mehr
zu verlassen braucht, da die Shop-
ping-Malls ohnehin an Bord sind (ei-
gentlich kénnte das Schiff ja gleich im
Hafen bleiben - das wiirde zumindest
die Umwelt nicht weiter belasten), und
Fufiball in der Wiiste.

Im Gegensatz zu vielen anderen
Gutern oder Dienstleistungen bezah-
le ich fur das Konsumgut Urlaub mit
zwei Wahrungen: Geld und Zeit! Vor
allem auch mit Zeit, die ich nicht fir
andere wichtige Dinge wie z. B. der Be-
schaffung der Mittel fur den Lebens-
unterhalt (Arbeit) einsetzen kann.

Der Begriff Urlaub kommt aus
dem Alt- bzw. Mittelhochdeutschen:
,urloup” war die Erlaubnis, sich von
seinem Platz, seiner Aufgabe entfer-
nen zu dirfen. (Wenn es auch damals
hauptsdchlich fur Ritter galt, die den
Lehnsherren baten, in den Krieg zie-
hen zu durfen.) Aber hier wird klar:
Urlaub ist der Gegenentwurf zum All-
taglichen, esist der Aufbruch in Neues,
Anderes, Fremdes. Urlaub war immer
eine Grenzerfahrung (die im Gegen-
satz zum Grenznutzen bei wachsen-
dem Konsum zunimmt). Wenn ich
verreise, bin ich der Fremde unter Ein-
heimischen, der Sprachlose unter An-
derssprachigen, der Hilflose unter Wis-
senden. Der Urlauber im altdeutschen



Sinn war auch immer der Suchende:
ob Kreuzritter oder Pilger, der Schon-
geist oder Entdecker, der Abenteurer
oder Lebenslustige. Urlauber sind kei-
ne Auswanderer, keine Flichtlinge, es
sind Menschen, die sich auf Zeit ent-
fernen durften und konnten, um im
besten Fall mit neuen Erkenntnissen
nach Hause zuriickzukehren. Marco
Polo mit den Berichten tiber ganz an-
dere Volker und Sitten, der Kreuzritter
Heinrich der Lowe mit der Erkenntnis,
dass Jerusalem nicht so einfach zu er-
obern ist, der Pilger in der Uberzeu-
gung, in Santiago de Compostela das
gottliche Licht gesehen zu haben, der
Schongeist Goethe mit der Meinung,
dass die Einwohner von Torbole am
Gardasee bauerliche Télpel sind und
der Mallorca-Tourist, dass man sich
auf der Insel wie tiberall sonst wir-
delos betrinken kann. Wiirde man die
urspriingliche Bedeutung von Urlaub
(die Erlaubnis, sich zu entfernen) als
Chance begreifen, kénnten sich ganz
neue Modelle fiir den Tourismus erge-
ben, es konnte die Zeit sein — frei von
allen Wachstums- und Konsumzwan-
gen — neue Modelle und Verhaltens-
weisen zu proben.

Modell 1: ,Souling*

Ich finde Anglizismen schrecklich —
mir fallt nur kein besseres Wort ein.
Nicht weit davon entfernt ist die Idee
des Wellness, die sich leider oft auf
die Hardware beschriankt. Wie man
vor 30 Jahren begann, die Zimmer,
die damals meist noch mit fliefSend
Kalt- und Warmwasser angepriesen
wurden, mit Dusche und Toilette aus-

zustatten, so gehoren heute ein Pool
und eine Sauna meist zur Grundaus-
stattung der etwas besseren Hauser.
Im besten Fall werden noch Olmassa-
gen und esoterische Wasserbehand-
lungen angeboten. Dass diese Inves-
titionen meistens nicht tiber hohere
Preise zu verdienen sind, haben viele
Hoteliers leidvoll erfahren.

,Souling” bedarf nicht luxuriéser
Hardware - es ist eine Einstellung, die
mit dem Verhdltnis zwischen dem
Menschen und der Umwelt, der Na-
tur, der Besinnung zu tun hat. ,Sou-
ling“ zielt auf den Einklang ab, auf die
Entschleunigung, die Grenzerfahrung.
Grenzerfahrung ist aber immer der
Spiegel der eigenen Lebenswirklich-
keit, der Abhangigkeit von Leistungs-
vorgaben im Beruf, dem Zwang, je-
derzeit prasent, abrufbar zu sein in
,sozialen Netzwerken“ auf Facebook
und Twitter. ,Souling“ kénnte die Er-
fahrung sein, Wachstum anders zu be-
greifen, vielleicht wie das Wachstum
der Baume oder einer Blumenwiese
im Frithling. Im Sinne des ,urloup”
wiirde ,Souling” bedeuten, nicht die
Regeln des Alltags der permanenten
Leistung auf den Urlaub zu tibertra-
gen, die Bergtour nicht in Hohenme-

a

tern zu messen, sondern an der Zahl
der Entdeckungen am Wegesrand.
Dazu gehort auch die Wiederentde-
ckung der Langsamkeit, es sich zu ver-
sagen, immer neue Rekorde aufstellen
zu missen, nicht Ziele oder Gipfel auf
der personlichen Erlebnisstrichliste
abhaken zu miissen.

Am besten trifft wohl der wun-
derschone, fast vergessene Begriff der

Winterspaziergang
in der

schlafenden Natur
@ Amelie
Zimmermann

Zukunft

Sommerfrische dieses neu entstehen-
de Urlaubsangebot. Wir sollten das
Konzept um Frithlingsfrische, Herbst-
und Winterfrische erweitern. Unsere
teils schon sehr geschundenen Alpen
dirfen nicht nur dem WM-Zirkus
oder einer Winterolympiade und der
Investitionswut der Aufstiegshilfen-
betreiber tiberlassen werden, sondern
auch ,ruhigen”Raum fiir eine Winter-
wanderung in der schlafenden Natur
erhalten.

Modell 2: ,,0ff-Lining”

Natiirlich kann man im schonsten
Wellnesstempel ein paar Stunden im
Ruheraum verbringen, sich an Gar-
shan (Seidenhandschuhmassage)
erquicken — mit dem Smartphone
in der Bademanteltasche. Man kann
sich auch auf die Sonnenbank legen
und sieht dann sehr erholt aus. Doch
wenn man es nicht schafft, sich fur
eine Weile zu entkoppeln, bleiben all
die Effekte duBlerlich. Der Kommu-
nikationshype und der Social-Me-
dia-Zwang sind ja nichts, worauf wir
schon immer gewartet hétten — wir
tun es, weil es technisch moglich ist.
Im Sinne von ,urloup” wire es,
sich auch von den Zwingen des All-
tags zu entfernen. Mit der stdndigen
Verflgbarkeit, auch im Urlaub, ver-
sucht man, an zwei Orten gleichzei-
tig zu sein - in Jesolo am Strand lie-
gen und in der Bar zu sein, in der die
Freundin zu Hause gerade ist und zu
wissen, dass sich Simone von Sascha
getrennt hat. Und natirlich die Bor-
senkurse und die Nachrichten tber
Minister Westerwelle und Herrn Hees-
ters. Dies fithrt auf Dauer zu Uberforde-
rung — oder Verarmung. Der stindige
Beschuss durch — oft noch so banale —
Informationen verbaut den Blick auf
Fragen und Zusammenhidnge im Heu-
te und im Morgen. Wir entwickeln uns
zu gespaltenen Personlichkeiten, denen
das Hier und Jetzt langsam entgleitet. Si-
cherlich, ,off-line” zu sein kommt dem
,on-line“-Junkie wie ein harter Entzug
vor, und oft merken wir selbst kaum,
wie abhéngig wir davon schon sind.

Modell 3: Dorf

Da der Transport von Personen ein
ganz wesentlicher Bestandteil des Rei-
sens ist, ist es nicht schwer vorherzu-
sagen, dass sich das klassische Reisen

Ausgabe 042011 Tourismus Management Passport
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in Zukunft deutlich verteuern wird.
Mobilitat beruht ganz tiberwiegend
auf fossiler Energie — die Zeiten des
billigen Ols sind mit Sicherheit vorbei.
Ganz besonders Fernreisen wie Aus-
tralien, Fidschi oder Hawaii werden
fiir uns Mitteleuropder immer uner-
schwinglicher werden. Dazu kommt,
dass uns die Mediengesellschaft das
Exotische meist frei Haus liefert und
ein Urlaub auf Mauritius kaum mehr
einen Prestige-Vorteil verschafft. Ur-
laub wird lokaler werden.

Die Landflucht ist dem Wandel
unserer Okonomien geschuldet, die
Globalisierung verdrangt klassische
Produktions- und Lebensstrukturen
und regionale Wirtschaftskreislaufe.
Im Supermarkt kann ich Knoblauch
aus China kaufen! In Mitteleuropa
stehen ganze Dorfer inzwischen leer,
dem Verfall heimgegeben. Diese Dor-
fer zu neuem Leben zu erwecken, wire
eine wichtige Aufgabe fiir den Touris-
mus der Zukunft. Natiirlich kann man
sich nicht der Illusion hingeben, dass
wir mit ein paar Touristen bauerliche
Strukturen retten kdnnten, doch wir
konnten erreichen, dass die baulichen
Strukturen nicht dem Verfall anheim

gegeben werden. Ziel muss sein, die-

se Strukturen der Vergangenheit in
einem neuen Konzept in die Gegen-
wart zu retten, aber im Geist der Zeit,
in der sie aufgegeben wurden. Einige
Versuche wurden ja schon unternom-
men (,Dorfhotel”), allerdings mit der
zerstorerischen Kraft der Moderne.
Oft blieben nur die Fassaden ibrig,
die Seele, der damalige Zeitgeist wur-
de herausmodernisiert, das Gefiihl, in
eine andere Zeit einzutauchen, ver-
nichtet. Ubrig bleibt der 08/15-Urlaub
in einem anderen Gewand. Es gilt, die
Beziehungsspannung im Tagesablauf
zu erhalten zwischen Schlafen und
Essen, Erkunden und Entspannen.
Im Dorfkonzept muss es das Wirts-
haus geben und den Tanzboden (Dis-
co), die Kaserei, das kommunale Brot-
backhaus, den Wanderweg, vielleicht
auch eine Anwendung wie Wassertre-
ten. Aber dahin muss man sich auf-
machen, sich hinbewegen. Dann kann
man sich auch den Animateur erspa-
ren, der dem Touristen ja nur tber
die Langeweile zwischen Abendessen
und Schlafengehen hinweghelfen
soll. Wenn die alten Dorfer verschwin-
den, verschwindet auch die Kenntnis
alternativer Sozialstrukturen und Le-
benskonzepte. Nein, niemand will in
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Einsames Bergdorf
in Frankreich
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die ,gute, alte Zeit“ zurtck, die oft von
grofder Armut und Not gekennzeich-
net war. Aber die Kenntnis alternati-
ver Lebensentwiirfe kann unsere Pers-
pektiven erweitern. Vielleicht sollten
sich Hotelarchitekten und Reisever-
anstalter mit Denkmalschiitzern und
Heimatpflegern zusammentun, es
ware ein interessantes Experiment.

Modell 4: National Trust

Das Thema Kultur und Geschichte
gehort in all seinen Facetten zu den
wichtigsten Motiven der Menschen
zu verreisen. Stddte- und Studienrei-
sen gehoren dazu wie auch der Be-
such von Museen, Veranstaltungen,
Festivals oder das Interesse am im-
materiellen Kulturgut. Haufig sind
Kathedralen, mittelalterliche Innen-
stddte oder Griinderzeitvillen nur
ein optischer Genuss. Im Gegensatz
zu Frankreich oder England hat der
Reisende in Deutschland nur wenig
Gelegenheit, die historische Dimensi-
on anderer Kulturen und Epochen zu
,erwohnen’ eine kurze Zeit im Origi-
nalambiente zu verbringen, einzutau-
chen in die Geschichte.

Ein hervorragendes Beispiel
sind dafiir die Paradores. Heute eine




Bayern verfligt iber
eine unschatzbare
Fulle an historischer
Substanz.

@ fotolia.de

Aktiengesellschaft, die fast 100 Ob-
jekte anbietet, wurde diese Idee
schon 1928 geboren, um den Touris-
mus anzukurbeln. Burgen, Schldsser,
Festungen, Kloster wurden zu Hotels

umgebaut und so weit wie moglich
in ihrer authentischen Architektur
belassen. Viele Fincas in Spanien
(vor allem Mallorca) und die Pousa-
das in Portugal folgen dem gleichen
Prinzip. Deutschland, natiirlich auch
Bayern, verfiigt Uiber eine unschitz-
bare Fille an historischer Substanz
und es gilt, diesen Schatz zu heben.
Oft fehlt es jedoch an sonstigen
Nutzungsmoglichkeiten, viele Ob-
jekte sind vom Verfall bedroht. Hier
kénnte der Tourismus eine wich-
tige Funktion fir den Erhalt erfil-
len. Besitzer solcher Liegenschaften
sind oftmals uberfordert, finanzi-
ell wie vom Know-how. Ein Natio-
nal Trust oder eine Stiftung — auch
auf Landerebene — konnte hier eine
wichtige Funktion iibernehmen: Er-
halt von Kulturgtitern (Bauernhofe,
Burgen, Schlosser, Kloster), Vermitt-
lung touristischer Professionalitdt
und Vermarktung. So ein Programm
tragt auch zur Starkung der Region
bei, schafft Arbeitspldtze und erhalt
wertvolle Bausubstanz. Jede Investi-
tion in den Denkmalschutz bleibt
fast zu 100 Prozent in der Region
und schafft in der Regel hoch qua-

lifizierte Arbeitspldtze — mit der Ab-
wrackprdmie haben wir vermutlich
uber 50 Prozent der Arbeitspldtze im
Ausland subventioniert.

Modell 5: Geld

Uber nichts wird zurzeit mehr gespro-
chen als iber unsere Wahrung, unser
Geld und unseren Euro. Die meisten
Menschen konnen sich kaum vorstel-
len, dass es noch andere Zahlungs-
mittel als das offizielle Geld gibt. Re-
gionale Wihrungen erfreuen sich
wachsender Beliebtheit. Ein bisher er-
folgreiches Beispiel: der ,Chiemgauer’,
eine regionale Parallelwdhrung, die in-
zwischen von 600 Unternehmen der
Region akzeptiert wird. Ziele sind ei-
nerseits, die regionale Wirtschaft zu
starken und ein politisches Signal ge-
gen die negativen Auswirkungen der
Globalisierung zu setzen. Solche Pa-
rallelwdhrungen kdnnten ein Konzept
fir Urlaubsregionen (Destinationen)
sein. Sie konnten das Bewusstsein fiir
o6konomische Zusammenhdnge stir-
ken, regionale Wirtschaftskreisldufe
fordern und aktiv Unternehmen ein-
beziehen, die nur indirekt vom Touris-
mus profitieren.

Modell 6: Fairer Lohn

In der BIP-Debatte geht es um die
Neujustierung des Begriffs des Wohl-
standes und der Lebensqualitét. Eines

Zukunft

scheint offensichtlich: Mehr (ma-
terielles) Wohlergehen kénnen wir
nur auf Kosten der Ausbeutung von
Mensch und Natur erreichen. Wenn
wir nur 15 Euro fiir eine Jeans bezah-
len, kdnnen wir uns viele Hosen leis-
ten. Doch wir erkaufen uns diesen
JWohlstand“ oft mit Hungerlohnen
und einer geschundenen Umwelt.
Fur die Leistungserbringer im Tou-
rismus — und dazu gehéren auch die
Spiler und Zimmermaidchen in den
Hotels — ist Lebensqualitdt auch ein
fairer Lohn, weltweit. Wir haben es
geschafft, dass Produkte mit dem La-
bel ,Fair Trade” einen nennenswerten
Markt erobert haben, warum sollten
wir es in der Hotellerie nicht schaffen,
ein Label wie ,Fair Pay“ zu etablieren?
Und das bei Midnnern und Frauen!
Der Tourismus ist eine Dienstleis-
tungsbranche, hier sollten wir einen
Anfang machen. Vielleicht ist es dann
auch fiir manche Reisende eine Form
von Lebensqualitdt, in so einem Ho-
tel Urlaub zu machen - dafiir nicht
ganz so oft!

Nein, es geht nicht um das The-
ma ,Urlaub mit gutem Gewissen" (Ich
lasse mein Handtuch nur jeden zwei-
ten Tag waschen und trinke Bier fur
den Regenwald.) Es geht um die Fra-
ge nach den Werten: Was ist mir eine
Dienstleistung wert? Wiirde ich mich
fir diesen Preis verkaufen? Kant hat
in seinem Werk der ,Grundlegung der
Metaphysik der Sitten“ den , Katego-
rischen Imperativ” entwickelt. Eine
Weiterentwicklung wére der , Katego-
rische Imperativ des Tourismus": Zah-
le fur eine Dienstleistung den Preis,
fur den auch du sie anbieten wiir-
dest. Das ist nattrlich Illusion, jeder
Schuhputzer eines Bankers wire sehr
schnell Millionér —aber die wenigsten
der Millionen Touristen sind Banker.
Immerhin, es gibt schon Reiseveran-
stalter, die einen fairen Lohn ihrer
Mitarbeiter garantieren.

Es geht um die Neuvermessung
der Welt, alte Modelle sind meist zdh
und strduben sich gegen Verdnde-
rungen. ,urloup”ist die Chance, sich
davon auf Zeit zu entfernen, Neues zu
probieren, die dort erprobten und er-
folgreichen Modelle in unsere Gesell-
schaft zu integrieren. Wie heif3t es so
schon: Nur wer sich dndert, bleibt wie

erist. <«
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Volker Letzner und Sonja Munz

ourismusdkonomie ist diejeni-
Tge Teildisziplin der interdiszip-
lindren Tourismuswissenschaften,
die sich mit volkswirtschaftlichen
Themen rund um den Tourismus be-
schaftigt. Sie stellt die Frage nach der
Funktionsweise, nach der Entwick-
lung und nach den gesamtwirtschaft-
lichen (positiven oder negativen)
Wohlfahrtseffekten des Tourismus
in der Destination/Region, in der Na-
tionalokonomie und in der Weltwirt-
schaft; und sie versucht, tourismus-
politische Aussagen fir die relevanten
Entscheidungstriager der Branche zu
treffen. Dies ist das Programm, das
aber Uberraschend wenig bearbeitet
ist.In Deutschland ist die Disziplin de
facto nicht vorhanden; neben Einfiih-
rungsbiichern in die Branche (z. B. Be-
cker et al 2007, Bochert 2001, Freyer
2001, Mundt 2001) dominiert an
den Universititen eine (wirtschafts-)
Geografie-orientierte und an den
Hochschulen fiir angewandte Wis-
senschaften eine betriebswirtschaft-
lich-, Management-orientierte He-
rangehensweise an den Tourismus.
Seit der Monografie von v. Béventer
1989 erscheinen vereinzelte Arbeiten
uber tourismusdkonomische Teilas-
pekte (z. B. Job et al 2009); erst Letz-
ner 2010 versucht wieder eine touris-
musokonomische Gesamtschau, die
jedoch weiterer theoretischer und
empirischer Ergdnzungen bedarf.
Auch international sind die Verof-
fentlichungen nicht ausufernd; nach
wenigen dlteren Autoren (so Chris-
taller 1964, Pearce 1979) finden sich
einige Monografien. So argumen-
tieren Hazari et al 2004 aufenwirt-
schafts-/entwicklungstheoretisch,
Swarbrooke et al 1999 mikrodkono-
misch und insbesondere Tribe 2005
versucht einen eigenstdndigen, um-
fassenderen Ansatz. Jingst erschie-
nen formalanalytisch anspruchsvolle
Aufsatzsammlungen, die erste total-

Quo vadis, Tourismusokonomie?

okonomische und/oder intertempo-
ral dynamische Ansétze bieten Brau
et al 2008 und Lanza et al 2005. Un-
ten werden noch einige Argumente
folgen, die unter Umstdnden erkla-
ren, warum sich Tourismusokono-
mie (bisher!?) eher schwer tut. Hier
soll die knappe Literaturiibersicht
dazu dienen, Tourismusdkonomie
nicht nur als spannende und inte-
ressante, sondern auch als lohnende
Forschungsaufgabe im Fadenkreuz
der VWL, Wirtschafts- und Regional-
okonomie und der empirischen So-
zialwissenschaften vorzustellen, die
keine Kontaktscheu zu anderen Sozi-
al- und zu Geistes- und Naturwissen-
schaften haben sollte.

Ohne Anspruch auf Vollstindig-
keit erscheinen den Autoren folgende
Aspekte besonders untersuchungs-
wirdig:

Aufgabe 1:
Systemtheorie der Destination

Eine Destination entspricht in der
Regel einer ,kleinen” Volkswirtschaft
und nicht einer Betriebswirtschaft,
denn die drei grof3en Pole einer Des-
tination
- touristische Attraktoren
- touristische Infrastruktur
- nicht-touristische Elemente
sind durch vier Merkmale gekenn-
zeichnet:
- fehlende Hierarchie
- hohes Maf3 an Marktkoordination
- hoher Anteil 6ffentlicher Giiter, ne-
gativer und positiver Externalitdten
sowie einer Vielzahl an Netzwerkex-
ternalitten (s. u.)
- Nicht-Planbarkeit
Es gilt, dieses Subsystem Des-
tination in seinen (Nicht-) Koordi-
nierungsfidhigkeiten, bezuiglich der
Anreizsysteme der Akteure und den
beschriankten Planungs- und Inter-
ventionsmoglichkeiten genauer
zu verstehen. Neue Erkenntnisse
konnten unter anderem mithilfe
der modernen Chaos- und Selbstor-

English version of
this article available
for iPad.

ganisationslehre gewonnen werden.
Gleichzeitig gilt, dass tourismuswis-
senschaftliche Erkenntnisse der em-
pirischen Uberprifung bedurfen,
ohne jedoch zu vergessen, dass jede
(quantifizierende) Prizisierung not-
wendig ein Abschneiden phdnome-
naler Lebensweltlichkeit bedeutet.

Aufgabe 2:

Analyse tourismusokonomischer
Komplexitaten, Externalitaten und
Theorieansatze

Der philosophisch-theoretische Bo-
den der global akzeptierten moder-
nen Okonomie als kapitalistisch-libe-
rale Marktwirtschaft ist noch immer
Adam Smith’s Credo, dass der Mensch
erstens egoistisch ist (das wusste man
auch schon vorher), dass dies aber
zweitens gut sei, weil der individuelle
Egoismus zu gesamtwirtschaftlich er-
wiinschten Resultaten fiihre. Ein alter
Kritikpunkt ist, dass die Volkswirt-
schaftslehre kein Kriterium zur Hand
hat, die resultierenden Verteilungs-
fragen zu bewerten: Sie kann nur das
Wachsen des Kuchens, aber nicht des-
sen Verteilung beurteilen. In jlingerer
Zeit muss Smith’s Erkenntnis mit
einem weiteren Problem fertig wer-
den: Es gibt immer weniger rein pri-
vate Giter! Private Glter (im 6kono-
mischen, nicht im juristischen Sinn)
sind Guter, bei denen Kosten und Er-
trage durch die Nutzung des Gutes
ausschlieflich bei der nutzenden
Person bleiben.' Seit 250 Jahren sind
jedoch sowohl die Bevolkerung als
auch die Komplexitét der technisch-
6konomischen Zusammenhidnge
schlagartig angestiegen, sodass posi-
tive und negative technische externe
Effekte (= nicht-kompensierte Aus-
wirkungen von Handlungen einer
Person auf eine andere) tiberhand
nehmen und die Existenz privater
Glter von einer Regelerscheinung zu
einer Randerscheinung gemacht ha-
ben. Hier sei das Beispiel Mobilitdts-
industrie erwdhnt: Jeder fremd ver-

1 Fachterminologisch ist von AusschlieRbarkeit und Rivalitat im Konsum die Rede.
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ursachte Blechschaden muss bezahlt
werden; dass aber ein larmendes Auto
Anwohnern den Schlaf raubt und via
Emissionen Klimawandel und Uber-
schwemmungen in Bangladesch aus-
16st, sind negative externe Effekte,
die unser 6konomisches Verhalten
nicht beeinflussen. Berechnungen
des BUND 2006 zufolge, betragen die
externen Kosten des Verkehrs (Stau,
Unfille, Gesundheitsbeeintrachti-
gungen, Krankheiten, Luftverschmut-
zung, Klimawandel, Versiegelung,
Artenvernichtung etc.) in Deutsch-
land jéhrlich mehr als 250 Milliar-
den Euro, die nicht von den Verursa-
chern, sondern von Dritten bezahlt
werden. Touristische Destinationen
und die Mobilitdtsbranche stehen
im Zentrum einer Vielzahl von und
durch sie verursachter positiver wie
auch negativer Externalitdten, so-
dass der Tourismus noch stérker als
andere Branchen mit der ,Uberwin-
dung” des privaten Gutes zu tun hat.
Eine zentrale Aufgabe der Tourismus-
Okonomie ist es, die damit einherge-
henden wirtschaftstheoretischen
und -politischen Herausforderungen
nachhaltig in dem Sinne anzugehen,
dass sdmtliche Kosten von den Ver-
ursachern getragen werden, wohin-
gegen Nutzniefler positiver externer
Effekte die Verursacher hierfiir ent-
schidigen.

Aufgabe 3:
Touristische Wertschopfung

Touristische Wertschépfung zu mes-
sen, ist eine herausfordernde Aufgabe,
da sich erstens viele Wertschopfungs-
stufen nicht einfach voneinander ab-
grenzen lassen und da zweitens die
Externalitdten die Beschrankung auf
marktgehandelte Werte verbieten.
Mit dem Instrument touristischer
Satellitenkonten (TSA) gibt es erste
Ansétze zur Losung dieser Aufgabe
(vgl. WTO 2009). Mithilfe einer Input-
Output-Betrachtung werden Ange-
bots- und Nachfrageaspekte des Tou-
rismus zusammengefiihrt, indem ein
touristischer ,Satellit” sich aus jedem
Sektor der volkswirtschaftlichen Ge-
samtrechnung (VGR) (aus der Land-
wirtschaft die Produkte fiir Touristen,
aus der Bauwirtschaft den Beitrag fiir
die touristische Infrastruktur, etc.) die
touristisch relevanten Komponenten

herauszieht. Die Abgrenzungspro-
blematik zur Ermittlung der Brutto-
wertschopfung im Tourismus wird
teilweise durch die Verkniipfung der
Nachfrage- mit der Produktionsseite
tiberwunden (vgl. Ahlert 2007).
Grenzen sind dieser Vorgehens-
weise in mehrerlei Hinsicht gesetzt.
Erstens berticksichtigen die TSA le-
diglich die direkte Tourismusnachfra-
ge und nicht die durch verschiedene
Lieferverflechtungen ausgelosten in-
direkten Effekte, da die wirtschaft-
liche Rolle des Tourismus im TSA-
Kontext eine direkte Verbindung
zwischen Kdufer und Produzenten/
Lieferanten voraussetzt. Zweitens
basieren die TSA letztlich auf den
gangigen Konzepten zur Messung
des Bruttoinlandsprodukts (BIP), das
heifdt, erfasst werden wirtschaftliche
Aktivitdten, die mit Geldflissen in
einem Land/Destination innerhalb
eines bestimmten Zeitraums verbun-
den sind, unabhdngig davon, ob die-
se gemessen am Kriterium der Nach-
haltigkeit sinnvoll sind oder nicht.
Die sich zunehmend durchsetzende
Erkenntnis, dass die auf materiellen
Konsum basierenden géngigen BIP-
Konzepte ergdnzungs- oder revisi-
onsbedurftig sind, ist fir den Tou-
rismus besonders relevant. Viele fiir
den Tourismus wichtige Tatigkeiten
(z. B. immaterielles Kulturerbe) blei-
ben unberticksichtigt. Dartiber hi-
naus findet keinerlei Bilanz von po-
sitiven und negativen Effekten statt,
da grundsatzlich alle Betrdge einfach
nur aufsummiert werden.
Aktivitdten innerhalb der touris-
tischen Wertschopfungskette neh-
men die Umwelt durch Rohstoff-,
Energie-, Wasser- und Fldchenver-
brauch sowie durch Luftemissionen,
Abfall- und Abwasserentsorgung
in Anspruch. Eine umfassende Be-
schreibung der touristischen Wert-
schopfung muss daher auch bertick-
sichtigen, inwieweit die Natur durch
diese wirtschaftliche Aktivitaten ver-
braucht, entwertet oder zerstort wird.
Das Zahlengertist der TSA ist daher
durch Zahlenmaterial wie die umwelt-
okonomischen Gesamtrechnungen
zu erginzen (vgl. Statistisches Bun-
desamt 2009). Durch die Darstellung
und Analyse der Wechselwirkungen
zwischen Wirtschaft und Umwelt bil-

den die umweltokonomischen Ge-
samtrechnungen neben den Volks-
wirtschaftlichen Gesamtrechnungen
eine zentrale statistische Grundla-
ge zur Beurteilung der touristischen
Wertschopfung unter Bertcksichti-
gung einer Vielzahl externer Effekte.
Ein entsprechend integriertes Zah-
lenwerk bietet die Voraussetzung,
Auswirkungen von politischen Maf3-
nahmen z. B. hinsichtlich der Errei-
chung von Nachhaltigkeitszielen wie
die Entkoppelung von Wachstum und
Ressourcenverbrauch und die Schaf-
fung von Verantwortung durch Par-
tizipation (Gouvernance) evaluieren
zu konnen. Profunde Evaluationser-
gebnisse stellen ihrerseits eine wich-
tige Grundlage bei der Austragung
wirtschaftspolitischer Interessen-
konflikte und bei der wirtschaftspo-
litischen Entscheidungsfindung dar
(vgl. Schoer 2003).

TSA ergdanzt um Indikatoren des
Ressourcenverbrauchs kénnen da-
mit die Grundlage zur Beschreibung
der Grofie und der umfassenden wirt-
schaftlichen Bedeutung des Touris-
mussektors (direkte Wertschopfung)
dienen und zwar konsistent einge-
figt in andere makro-6konomische
Aggregate. Auf diese Weise liefern sie
notwendige Informationen zur Ent-
wicklung von Modellen der wirtschaft-
lichen Bedeutung des Tourismus. Die
Erstellung einer konsistenten tou-
ristischen Datengrundlage in Form
eines kohdrenten Kennzahlensystems
uber ldngere Zeitrdume hinweg ist
eine notwendige Voraussetzung, den
touristischen Produktionsprozess im
Detail beschreiben und mithilfe 6ko-
nometrischer Methoden analysieren
zu konnen. Nicht zuletzt die mangeln-
de Datenbasis hat dazu geflhrt, dass
viele Ansétze zur Beurteilung der Ef-
fekte des Tourismus zurzeit partial-
analytisch sind und sich auf die Ein-
kommenseffekte im touristischen
Subsystem beschranken. Gerade un-
ter dem Aspekt der Nachhaltigkeit
und damit unter Beriicksichtigung
externer Effekte, aber auch der Frage
nach alternativen Verwendungsmog-
lichkeiten von eingesetzten Ressour-
cen sind aber totalanalytische Model-
le nétig, die die Riickkoppelung aller
Gilter- und insbesondere der Faktor-
markte berticksichtigen miissen.

Zukunft
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Aufgabe 4: Attraktorentheorie

Klassische, nicht beliebig reproduzier-
bare Attraktoren (z. B. Petersdom, Kili-
mandscharo, Brauche, Feste etc.) sind
geerbt und in der Regel dffentliche
Glter; in Zeiten des Massentourismus
wandeln sie sich hdufig zu Allmen-
degiitern mit deren Ubernutzungs-
oder gar Zerstérungssymptomen.
Die (auch historische) Allmendefor-
schung und deren Belege fir stabili-
sierende institutionendkonomische
Rahmenbedingungen (vgl. Ostrom
1999) konnen und sollten zusammen
mit spieltheoretischen Methoden
und Ansdtzen der Governance-For-
schung auf den Tourismus angewen-
det werden. Per se bedarf eine umfas-
sende Attraktorentheorie einer engen
Bindung an Geistes-, Sozial- und Na-
turwissenschaften. Kunsthistoriker,
Archidologen, An-

einer allgemeinen Attraktorentheorie
diirfte deshalb nach erstem Daftirhal-
ten das Wechsel- und Zusammenspiel
von (physischer, kultureller und sozi-
aler) Abgrenzung und Konzentration
stehen.

Aufgabe 5: Analyse
touristischer Megatrends

Nicht zuletzt ist die Bedeutung der
Megatrends zu eruieren; in der Regel
werden heute technische Entwick-
lungen, Klimawandel und Demografie
genannt, die die Zukunft nicht nur des
Tourismus beeinflussen. Diese meist
aufierhalb des Tourismus entstehen-
den Trends haben héufig eine grofie
und lang anhaltende Wirkung auf den
Tourismus. Als Beispiel seien die en-
orm gestiegenen Tourismuszahlen
der letzten Jahrzehnte genannt; sie

neuen Reichen in den BRIC-Staaten
(Brasilien, Russland, Indien und Chi-
na) ausgehen, wiahrend die Demogra-
fie vor allem die Branche in der Triade
deutlich verandern wird; der Klima-
wandel wird hingegen innerhalb der
nichsten 20 Jahre noch nicht zu den
einflussreichsten Trends gehoren, was
allerdings nicht bedeuten darf, davor
die Augen zu verschlief3en.

Aufgabe 6: Tourismuspolitische
Forschungsagenda

Die Analyse des Tourismus ist eine
Aufgabe der Tourismusdkonomie;
eine weitere die Ableitung von (po-
litischen) Handlungsmoglichkeiten.
Dabei ist die Ausgestaltung von
Handlungsmoglichkeiten aus wirt-
schaftstheoretischer Seite derart zu
wihlen, dass sdmtliche Kosten von

thropologen u. a.
werden fur die Kul-
turattraktoren be-
notigt, wahrend

Psychologen und wﬂeﬁﬂzu

- ertschopfung
Neurobiologen (des Reiselandes)
(nicht nur) heraus- —

finden konnten,

warum sich Men-
schen freiwillig

idung negativer
rkungen auf die
Biodiver gtat

auf Odland (vulgo
Strand, Fels, Glet-

scher) begeben OkﬂbgbdleZIde
und dort einer Reduzierung des
massenpsycho- ':m:c':.: Rﬁm:u
tischen Spafver-

herrlichung hul-
digen. Damit wird
auch deutlich,

Quelle: Munz in Anlehnung an Schmied et al. (2009:35)

Konzept
Touristischer
Satellitenkonten

Konzept
Umweltékonomischer
Gesamtrechnung

dass im Umfeld

materieller und immaterieller Kultur-
gliter Tourismus- und Kulturtheorie
nahe zueinander kommen und dass
der zukinftig zu wagende Versuch
einer allgemeinen Attraktorentheo-
rie viele kulturelle und natiirliche As-
pekte berticksichtigen muss. Und so
wie die kulturellen Hochstleistungen
haufig in geschichtliche Grenz-, Um-
und Aufbruchphasen fallen (beliebter
Bonmot hierzu: Im kriegerischen Ita-
lien entstand die Renaissance, in der
friedlichen Schweiz die Kuckucks-
uhr), ist auch bei den nattrlichen At-
traktoren zu vermuten, dass sie ihre
Attraktivitdt aus Grenz- und Rand-
eigenschaften ziehen. Im Zentrum
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sind keineswegs auf eine besonders
intelligente und geschéftstiichtige
Tourismusbranche, sondern beinahe
ausschlie8lich auf dramatisch gesun-
kene Transportkosten zuriickzufiih-
ren: Der Benzinpreis ist in den letzten
50 Jahren real um 60 Prozent gesun-
ken und der Lufttransport pro Passa-
gier und Meile ist in den 50 Jahren bis
2000 gar um 80 Prozent gesunken.
Teils sind diese Riickgidnge auf tech-
nischen Fortschritt zurtickzufiihren,
meist aber auf nicht internalisierte
Kosten. Ohne dies hier belegen zu kén-
nen, aber die fiir den Tourismus ein-
flussreichsten Trends der ndchsten 20
Jahre werden von den Millionen von

den Verursachern getragen werden,
wohingegen Nutzniefler positiver
externer Effekte die Verursacher hier-
fir entschddigen missen. Ist dies ge-
geben, ist ein wesentlicher Schritt in
Richtung nachhaltigen Wirtschaftens
erreicht. Ein weiterer Punkt der tou-
rismuspolitischen Forschungsagenda
kann die Entwicklung von Konzepten
zur Erreichung weiterer Nachhaltig-
keitsziele sein, die z. B. die Entkoppe-
lung von Wachstum und Ressourcen-
verbrauch (bzw. Ausbeutung) und die
Schaffung von Verantwortung durch
Partizipation (Gouvernance) befor-
dern. Konkret bedeutet dies erstens,
dass z. B. im Verkehrsbereich Trans-



portkosten in dem Mafde sehr deut-
lich zu erh6hen sind, in dem sie nega-
tive externe Effekte verursachen (vgl.

umfassender Emissionshandel). Und
zweitens, dass Anreizmechanismen
zu entwickeln sind, die z. B. Mobilitét
ohne Ressourcenverbrauch, das heifit,
klimaneutral ermoglichen. Ein wei-
teres Anwendungsfeld der Interna-
lisierung von positiven externen Ef-
fekten stellt die Nutzung sogenannter
klassischer Attraktoren dar. Haufig ist
die Attraktorennutzung fir die tou-
ristische Infrastruktur kostenlos und
Kultur- und Naturattraktoren werden
dhnlich wie die Luft tibernutzt und im-
materielle Traditionen ausgebeutet.
Die Entwicklung von Konzepten zur
Finanzierung/Erhaltung/Ausbau der
Attraktoren durch die Nutznief3er die-
ser positiven externen Effekt gehort
ebenso auf die Agenda angewandter
tourismuspolitischer Forschung; bei-
spielsweise Hotelgdste durch einen
Obolus fiir die Nutzung touristischer

Attraktoren zu beteiligen, ist nicht nur
fir Rom (als jungstes Beispiel) emp-
fehlenswert. Ein weiteres spannendes
Feld stellt die Analyse und Ableitung
von Handlungsempfehlungen fir
klassische Kulturlandschaften dar, die
z. B. zu den wichtigsten bayerischen
Attraktoren gehoren. Welche sind die
Voraussetzungen, diese zu bewahren
und lebendig zu halten, und welche
Faktoren bedrohen klassische Kultur-
landschaften? Das grundgesetzlich
verankerte Ziel der gleichwertigen
Lebensverhiltnisse sowohl im ldnd-
lichen als auch stadtischen Bereich
bedeutet hiufig eine Bedrohung ge-
wachsener Kulturlandschaften (s. den
Autobahnbau im Isental) und damit
die Zerstorung klassischer Attraktoren.
Tourismuspolitische Forschung muss
sich an dieser Stelle mit der Frage be-
schiftigen, inwieweit Anreize gesetzt
und Entschadigungen fiir Biirger ge-
tatigt werden konnen, dass die Unter-
schiedlichkeit der Kulturlandschaften

Touristen am
Fontana di Trevi
in Rom

@ Volker Letzner
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unter Beteiligung der betroffenen Biir-
ger von diesen erhalten werden (wol-
len). Minarette neben Zwiebeltiirmen
beleben die Kulturlandschaft jeden-
falls mehr als die Zersiedelungs- und
Versiegelungstendenzen durch Mega-
wohnmadrkte oder wuchernde Einfa-
milienhaussiedlungen pendelnder
Mitbiirger. Der Erhalt der Kulturland-
schaften ermdglicht einen dezentra-
len kulturlandschaftlichen Tourismus,
bei dem Natur, aber auch materielles
und immaterielles Kulturerbe gleich
gewertet werden. Das heif3t, es bleibt
moglich, die Vorteile der kompara-
tiven Spezialisierung zu nutzen, so-
dass z. B. der Tourismus fiir Bayern
weiterhin eine wichtige Einkommens-
quelle darstellen kann.
Richtungsweisend fir die tou-
rismuspolitische Forschungsagen-
da konnte in jedem Fall das Ziel sein,
Anreize und Konzepte zu entwickeln,
eine moglichst umfassende Freizii-
gigkeit fiir jeden unter der Neben-
bedingung nachhaltigen Reisens zu
erreichen; dies kann jedenfalls nicht
bedeuten, moglichst viele Menschen
moglichst oft im Flugzeug um den
Globus zu schicken. Immanuel Kants
kategorischer Imperativ konnte als
touristischer Imperativ wie folgt lau-
ten: Reise so, dass du wollen kannst,
dass auch alle anderen sieben Milli-
arden Menschen so reisen konnten.
Dieser Imperativ zeigt die ungeheure
Herausforderung fiir den Tourismus —
fur die Branche und fiir den einzelnen
Reisenden. ©
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Strukturen und Entwicklungslinien
einer Tourismus-BWL

Felix Kolbeck und Marion Schulz

asReisenist soalt wie die Mensch-

heit, die Betriebswirtschaftslehre
dagegen ldsst sich — mit der Grin-
dung der ersten Handelshochschu-
len im spdten 19. Jh. — auf gerade ein-
mal gut 100 Jahre datieren. Wie lassen
sich Reisen, Urlaub und die damit ver-
bundenen Erlebnisse professionell
organisieren? Braucht es eine ,tou-
ristische Betriebswirtschaftslehre“?
Wie konnte eine solche aussehen —
und wohin sollte sie sich in Zukunft
entwickeln?

1. Die BWL in Abgrenzung zur VWL

Die Betriebswirtschaftslehre (BWL)
stellt als Bestandteil der Wirtschafts-
wissenschaften Unternehmen in den
Mittelpunkt der Betrachtung. Die
Volkswirtschaftslehre (VWL) widmet
sich dagegen dem ,Wirtschaften in
unterschiedlich aggregierten Wirt-
schaftsbereichen unter Berticksichti-
gung aller Interdependenzen bis hin
zu den Beziehungen zwischen einzel-
nen Betrieben.”

Die Mikrodkonomie, ein wich-
tiges Teilgebiet der VWL, bietet den
Ansatz zum ,Briickenschlag” von
der VWL zur BWL, denn sie beschaf-
tigt sich mit einzelnen Méarkten und
dem Verhalten von Marktteilneh-
mern auf diesen Markten. Wahrend
die Mikrookonomie dies meist mit-
tels mathematischer Modellierung
und einer mehr oder weniger starken
Abstraktion vollzieht, disaggregiert
die BWL die Betrachtung starker und
wechselt zudem die Perspektive. Die
Disaggregation zeigt sich in der Ana-
lyse des Verhaltens einzelner Unter-
nehmen, und der Perspektivenwech-
sel vollzieht sich in der Zielbildung
und dem daraus ableitbaren Verhal-
ten der Eigentiimer von Unterneh-
men und der darin tdtigen Mitar-
beiter.

Die thematische Schnittmenge
zwischen der VWL und BWL ist viel-
faltig, als Beispiel ist die Preisbildung
zu nennen. Volkswirtschaftlich wird
die Preisbildung unter dem Aspekt
betrachtet, ob und wie sich Markt-
gleichgewichte bilden, wie sich die
Koordination einer Vielzahl individu-
eller Wirtschaftspldane in Abhédngig-
keit von der Marktform vollzieht?> und
wie sich Marktteilnehmer strategisch
verhalten; Letzteres allerdings vorwie-
gend in einer neutral-beobachtenden
Perspektive:,Wie wird sich verhalten?“
In der BWL steht der wettbewerbsori-
entierte Instrumentalcharakter des
Preises im Vordergrund, sei es bei der
Frage nach langfristigen Preisstrate-
gien konkreter Unternehmen, bei der
Instrumentalisierung des Preises als
Marketinginstrument oder bei kurz-
fristigen Optimierungsmafinahmen
etwa im Yield Management. Dabei
wird die neutrale Position gezielt auf-
gegeben zugunsten der stets gewinn-
zielorientierten Frage: ,\Wie soll man

Abb. 1:
Dimensionen
einer touris-
tischen Betriebs-
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English version of
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2. BWL und Tourismus
Management in der Praxis

Anhand des vorangegangenen Bei-
spiels der Preisbildung wird bereits
die Notwendigkeit einer betriebswirt-
schaftlich orientierten Betrachtungs-
weise des Tourismus deutlich: Denn
eine professionelle und effiziente
Planung, Steuerung und Kontrolle
der touristischen Wertschdpfungsket-
te ist unabdingbar, um ein rationales
Handeln zu erméglichen und das tou-
ristische Produkt zielgerichtet zu ver-
markten. Die Betriebsfiihrung eines
touristischen Unternehmens beinhal-
tet somit immer zwei Perspektiven:
- die touristisch-orientierte und
- die Management-orientierte im
Sinne eines betriebswirtschaftlichen
Entscheidungsprozesses.
Betrachtet man nun das Gesche-
hen in einem touristischen Unter-
nehmen in betriebswirtschaftlich-
ganzheitlicher Perspektive, lassen
sich die Gegenstandsbereiche der
BWL anschaulich mehrdimensional

sich verhalten? wirtschaftslehre darstellen:3
5. Werte Philosophie und Kultur
des Unternehmens
Strategisches Management
2. Management- '
Prozesse f f @s‘ﬁ
. 6. Rdume
Beschaffung
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1. Funktions- m>,,,,_ ) -.@.,,_>.,-, i>.,z'm‘_"° ; - International
bereiche ©/ tung / Flug / gung / treuung, ”
Marketin &
g a"‘-"é
Investition / Finanzierung go'b&
4. Geschifts- N
Prozesse >lImput>>  >> S>> 3> SSoupud

1 Bea, Fried|, Schweitzer 2004, S.24 2Vgl. Ott 1986, S.27-31 *Aufbauend auf Steinle 2007, S. 138-140
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Hierfiir wurden um einen dreidi-
mensionalen ,Management-Wirfel*
herum drei weitere Dimensionen ver-
ankert. Jeder dieser zusammen sechs
Dimensionen liegen bestimmte Leit-
gedanken zugrunde:

1. Dimension: Funktionsbereiche

Die in der funktionsbereichsorien-
tierten, klassischen BWL sehr breiten
Raum einnehmende Produktions-
theorie wird im vorliegenden Mo-
dell im Sinne der touristischen Wert-
schopfungskette angepasst. Andere
klassische BWL-Funktionslehren wie
beispielsweise das Beschaffungsma-
nagement lassen sich ebenfalls tou-
ristisch ,interpretieren’, sei es als
der Einkauf von Hotelbetten durch
den Reiseveranstalter, der Einkauf
von Flugbenzin durch Fluggesell-
schaften oder etwa die Versorgung
eines Kreuzfahrtschiffes auf einer
Weltreise.

2. Dimension: Management-Prozesse

Im Vergleich zu den Funktions-
bereichen sind die Management-Pro-
zesse weniger nah am touristischen
Produkt, sondern eher in ,Backoffice“-
Bereichen, der kaufméannischen Steu-
erung oder im leitenden Manage-
ment (Geschéftsfiihrung, Vorstand)
und deren Stdben (Controlling, Unter-
nehmensentwicklung, Organisations-
abteilung) anzusiedeln. Der Manage-
ment-Prozess ,Fithrung” ist hier auf
die direkte Vorgesetzten-Mitarbeiter-
interaktion reduziert.

3. Dimension: Soziale Systeme

Hier wird der Fiihrungsbegriff deut-
lich erweitert. Die Flilhrung eines
touristischen Unternehmens ldsst
sich auf verschiedene soziale Sys-
teme ,herunterbrechen” — von der
Fuhrung des Gesamtunternehmens
uber die Fiihrung eines der Produkte
(z. B. Produktmanagement beim Rei-
severanstalter) und die Leitung eines
kleinen Reiseleiter-Teams bis zur Fiih-
rung der eigenen Person (,Selbstma-
nagement”).

Aus diesen drei ersten Dimensi-
onen, die in Abb. 1 den ,Wirfel” dar-
stellen, lassen sich gedanklich ,Mini-
Wiirfel“ herausschneiden, z. B. die
Budgetplanung fir die Marketing-
abteilung.

4. Dimension: Geschaftsprozesse

Jede Aktivitdt im Unternehmen kann
in eingehende Input-Faktoren, z. B.im
Rahmen der Vorbereitung einer Kon-
ferenz, durchfithrende Elemente und
resultierende Output-Faktoren auf-
gefdchert werden. Die Geschiftspro-
zesse stellen gleichsam das zentrale
Nervensystem eines Unternehmens
dar. Sie durfen nicht langere Zeit ge-
stort werden und sind letztlich auch
nur schwer erfolgreich zu verdndern.
Es verwundert nicht, dass Unterneh-
men in Krisenzeiten lieber an einzel-
nen ihrer Strukturen herumfeilen
(Hierarchieebenen streichen, Perso-
nal abbauen, Lieferanten reduzie-
ren etc.), als das zu hinterfragen, was
meist das zentrale Problem darstellt:
veraltete und/oder zu langsame in-
terne Prozesse. In der Konsequenz
miussen dann hédufig nach ,erfolg-
reicher Sanierung"” dieselben ineffizi-
enten Prozesse von weniger Personal
bewiltigt werden — die néchste Krise
ist vorgezeichnet.

5. Dimension: Werte

Diese Perspektive verldsst die Ebene
des reinen ,Funktionierens* eines Un-
ternehmens, indem die Fragen nach
dem ,Warum?“ und ,Wie?“ aufgewor-
fen werden. Neben Strukturen und
Prozessen werden Unternehmen ndm-
lich stark von den Strategien der Eigen-
timer und Fihrungskréfte gepragt.
Das Spektrum der damit zusammen-
hingenden Fragen reicht von der Ent-
wicklung eines eigenen, persénlichen
Fithrungsstils bis zur grundsatzlichen
Frage, wie ein touristisches Unterneh-
men in dkonomischer, 6kologischer
und sozialer Perspektive nachhaltig
gefithrt werden kann.

6. Dimension: Raume

Ohne Zweifel spielt es — speziell in
touristischer Perspektive - eine grofie
Rolle,inwelchem geografischen Raum
sich das touristische Geschéft mit sei-
nen Strukturen, Prozessen und Stra-
tegien abspielt. Zwischen einer glo-
bal agierenden Fluggesellschaft und
einem kleinen Tourismusamt gibt es
zwar (auch im Wortsinn) himmelwei-
te Unterschiede, aber auch Gemein-
samkeiten und betriebswirtschaft-
liche Notwendigkeiten: Es miissen
Mitarbeiter gefiihrt, Géste betreut
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und Renditen erzielt bzw. Haushalte
eingehalten werden.

Andieser Stelle zeigt sich die Am-
bivalenz vieler Themen innerhalb ei-
ner tourismusorientierten BWL. So
lasst sich beispielsweise der Begriff
des Destinationsmanagements zum
einen aus Destinationssicht inter-
pretieren: Wie entwickelt sich eine
touristische Region als Ganzes oder
hinsichtlich einzelner touristischer
Angebote weiter? Welchen Nutzen
zieht/welche Lasten trigt die ein-
heimische Bevolkerung aus dieser
Entwicklung? Zum anderen spielt
ebenfalls die Sicht der in einer Des-
tination als Investor oder Betreiber
tatigen Unternehmen eine Rolle:
Wie entwickeln wir die Destination
im Sinne unserer dkonomischen
Ziele weiter? An dieser Stelle finden
sich nicht nur die beiden eingangs
erwahnten Perspektiven — die touris-
tisch- und die betriebswirtschaft-
lich-orientierte — wieder. Spatestens
an diesem Beispiel wird auch die
Notwendigkeit der ganzheitlichen
Betrachtung des Tourismus in be-
triebswirtschaftlicher, volkswirt-
schaftlicher, kultureller und sozialer
Hinsicht deutlich: Tourismus bringt
immer ,Fremde” (Gaste) mit Ein-
heimischen zusammen, und touris-
tische Unternehmen — vor Ort an-
sassige oder aus der Ferne agierende
- wollen aus dieser Beziehung 6ko-
nomische Gewinne erwirtschaften.
Da alle Beteiligten dabei gewinnen
und verlieren kdnnen, muss die Fra-
ge nach einem fairen Ausgleich zwi-
schen allen Genannten aufgeworfen
werden. Beantwortet werden kann sie
nur mittels der erwdhnten ganzheit-
lichen Denkweise, in Verbindung mit
dem in der jeweiligen Gesellschafts-
ordnung bei unterschiedlichen In-
teressenlagen vorgesehenen Ver-
handlungsmechanismus" Dies kann
natiirlich zu sehr unterschiedlichen
Ergebnissen fihren, je nachdem, ob
eine demokratisch-freiheitlich orga-
nisierte Wirtschaftsordnung oder ein
zentralistisch-autokratisches System
zugrunde liegt.

3. BWL und Tourismus
Management in der Lehre

Eine touristisch orientierte BWL lie-
fert, wie oben gezeigt, den betriebs-
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Abb. 2: Das Tou-
rismus Manage-
ment als betriebs-
wirtschaftlich
gepragtes Lehrge-
biet innerhalb der
Wirtschaftswissen-
schaften

wirtschaftstheoretischen Unterbau
fir das erfolgreiche Arbeiten in tou-
ristischen Unternehmen und Des-
tinationen. In der (Hochschul-)Aus-
bildung wird das Themengebiet der
Betriebswirtschaftslehre in den Cur-
ricula haufig in die einzelnen Funk-
tionsbereiche oder Management-
Felder gegliedert.

Folgt man diesem Paradigma, ldsst
sich die betriebswirtschaftliche ge-
pragte, akademische Ausbildung ,Tou-
rismus Management’, wie in Abb. 2
gezeigt, einordnen. Der Begriff des
,Tourismus Management“ wird hier
bewusst anstelle einer ,Tourismus-Be-
triebslehre” verwendet, da die Hete-
rogenitit der touristischen Betriebs-
formen und Teilbranchen den ,Betrieb“
als definitionspragenden Begriff fiir das
Lehrgebiet nur schwerlich zuldsst.

konzerne. Diese Entwicklung ist al-
lerdings keineswegs einheitlich und
schon gar nicht frei von Briichen und
Widersprichen:

So zeigen etwa die groflen Rei-
severanstalterkonzerne mitteleu-
ropdischer Pragung, dass die Frage,
wie stark einzelne touristische Wert-
schopfungsstufen in einem Konzern
konzentriert sein sollten — oder eben
nicht — nach wie vor sehr umstritten
ist. Schaut man ferner verwundert
auf die chronische Margenschwé-
che vieler bedeutsamer touristischer
Teilbranchen (stationédrer Reisever-
trieb, Fluggesellschaften, viele grofie
Reiseveranstalter), so wird schnell
deutlich, dass betriebswirtschaft-
liches Denken und deren Prinzipien
offenbar nicht immer die Philosophie
des Handelns bilden.

Funktions-

Wirtschaftsbereiche (VWL-Perspektive)

Funktions- oder

oder Manage-

Management-Lehren

ment-Bereiche Industrie/ | Tertidrer Sektor: Dienstleistungen/Verwaltung der BWL (Beispiele)
in Unternehmen Verarb.
(CEHIER) Gewerbe | Handel | Finanzdienst- | Tourismus
leistung (Beispielthemen)
(1) Organisation Eventmanagement, Organisationswirt-
Flugstrecken, Hotel ... schaft
(2) Personal Reiseleitung, PMs, Personalwirtschaft
Touristikmanager ...
(3) Anlagen Hotels, Flugzeuge, Anlagenwirtschaft
Reisebiiro
(4) Material Kataloge, Fuel, F&B, Materialwirtschaft
,Landschaft” ..
(5) Leistungs- Reiseveranstaltungs- Produktionswirt-
erstellung management schaft
(6) Absatz Marketing, Reisemittler- [WASEEI#AWIge
management ...
(7) Controlling Touristische Erfolgswirtschaft/
Deckungsbeitrage ... Controlling
Buchungsmaschinen, IT-Management
Web, Plattformen ...
Industrie- | Handels- | Bankbetriebs- | Tourismus
betriebs- | betriebs- | lehre (z.B.) Management
lehre lehre
»Wirtschaftsbereichslehren“ (BWL-Perspektive)

4. Entwicklungslinien
flr die Zukunft

Die Tourismusbranche hat in den ver-
gangenen Jahrzehnten vieles durch-
laufen, was andere Branchen schon
seit viel ldngerer Zeit pragt. Aus ei-
ner vormals meist mittelstdndischen
Branchenstruktur heraus entwi-
ckelten sich grofie, teilweise multina-
tionale und borsennotierte Freizeit-,
Veranstalter,- Luftfahrt- und Hotel-

In den vergangenen Jahren konn-
ten beispielsweise viele Fluggesell-
schaften betriebswirtschaftlich nur
uberleben, weil Staaten ihre ,schiit-
zende Hand" iiber sie halten, was auch
in volkswirtschaftlicher Perspektive
alles andere als sinnvoll erscheint: Die
Adam Smith’sche ,Invisible hand“4ist
allzu sichtbar und fihrt nicht, wie in
der Theorie vorgesehen, ohne Staats-
eingriff zum volkswirtschaftlichen

Optimum, sondern im Gegenteil von
Staats wegen zur Aushebelung des
Marktmechanismus.

Aus den gegenwdirtigen Stro-
mungen in einer touristisch-orien-
tierten Betriebswirtschaftslehre las-
sen sich daher abschlieflend einige
Forderungen hinsichtlich ihrer wei-
teren Entwicklung ableiten:

1. Verstarkte Anwendungsorientierung
der Ausbildung — Professionalisierung
der Akteure

In den in Europa ldngst vergangenen
Zeiten zweistelliger jdhrlicher Zu-
wachsraten im Tourismus wurde
das Bild des erfolgreichen ,Bauch-
Touristikers’, dessen Erfolg kaum
betriebswirtschaftlicher Kenntnisse
bedarf, geboren und seitdem satt-
sam verklart. Scheinbar umso mehr,
je schlechter es der Branche geht. Im
gegenwartigen Verdrangungswettbe-
werb gelten jedoch andere Spielre-
geln, deren Beherrschung eine um-
fassende Qualifizierung aller Akteure
voraussetzt. Insbesondere ist ein Min-
destmafd an betriebswirtschaftlicher
Denkhaltung auch bei den nicht ori-
gindr betriebswirtschaftlich handeln-
den, tourismusrelevanten Instituti-
onen wie staatlichen Instanzen und
deren Behorden erforderlich.

2. Integration ganzheitlicher Sicht-
weisen — Transfer betriebswirtschaft-
licher Denkhaltungen

Unternehmen und deren Betriebe
stellen im Gegenstandsbereich der
BWL komplexe Sozialgebilde dar, die
sich anhand verschiedener Einzel-
wissenschaften analysieren lassen.
Das Spektrum reicht hier weit aus der
BWL heraus: Auch VWL, Sozialwissen-
schaften, Psychologie, Sprach- und
Kulturwissenschaften sowie mathe-
matisch-statistische Methoden pré-
gen das Tourismus Management. Wer
ein umfassendes Verstandnis der Tou-
rismuswirtschaft in einer global ver-
netzten Welt entwickeln mochte, muss
sich mit all diesen Teildisziplinen aus-
einandersetzen. Diese Anforderung
zeigt sich unter anderem mustergil-
tig in den Curricula der Bachelor- und
Master-Studiengénge an der Fakultat

4Vgl. Samuelson 1967, S. 671.
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fir Tourismus der Hochschule Miin-
chen.

Der BWL selbst kommt vor die-
sem Hintergrund sowie dem oben
erwdhnten Professionalisierungsbe-
darf die entscheidende Aufgabe der
deskriptiven und préaskriptiven Ana-
lyse der Entscheidungsprozesse in
Tourismusbetrieben zu. Insofern ist
die BWL als eigenstdndige Wissen-
schaft zu sehen, auch wenn sie stark
Jinterdisziplindr” aus anderen Wis-
senschaften beeinflusst wird. Fiir das
Tourismus Management im Sinne ei-
ner anwendungsorientierten Teilleh-
re der BWL bedeutet dies die unbe-
dingte Notwendigkeit zur Offenheit
und stetiger Weiterentwicklung auf
der einen Seite, aber auch zur selbst-
bewussten, betriebswirtschaftlichen
,Beeinflussung” anderer Disziplinen
auf der anderen Seite.

3. Nachhaltige Entwicklung

In vielen entwickelten Destinationen
stellt der Tourismus bereits einen be-
deutenden Wirtschaftszweig dar. Fiir
andere, noch wenig bekannte und
entwickelte Destinationen kann er
Chance fir eine zukunftig florieren-
de wirtschaftliche Entfaltung sein.
Gleichzeitig schafft dabei eine rein
kurzfristig orientierte Gewinnma-
ximierung signifikante Risiken: die
,2Ubernutzung” natiirlicher und kul-
tureller Attraktoren in den Ziellan-
dern, die dkologische Belastung durch
massiven Ressourcenverbrauch oder
gar der Verlust der soziokulturellen
Identitdt der Menschen in den De-
stinationen, um nur einige zu nen-

nen. Dies alles konterkariert eine er-
folgreiche langfristige Entwicklung
des gesamten Wirtschaftszweiges
Tourismus zugunsten eines tempora-
ren Gewinnstrebens einiger Weniger.

Wie sich das eigenntitzige Streben
Weniger zulasten der Allgemeinheit
auswirken kann, zeigt sich anhand
der Finanz- und Wirtschaftskrise der
vergangenen Jahre: Uberzogene Risi-
kobereitschaft verbunden mit gerin-
ger Information nach aufien, kurzfri-
stige Profitorientierung bedingt durch
falsch gesetzte Anreize und ein allzu
laxer Umgang mit scheinbar tber-
durchschnittlich ertragreichen Inno-
vationen fiihrten zur Destabilisation
eines gesamten Systems und letztlich
zu enormen Kosten fiir die Allgemein-
heit. Der Tourismusmanager muss
sich hieran ein Beispiel nehmen, um
solche Fehler in seinem Wirkungskreis
zu vermeiden. Denn nur eine nachhal-
tige, effiziente Steuerung, eine hohe Ri-
sikotransparenz sowie ein sorgsamer
Umgang mit den verfligbaren Ressour-
censichern eine langfristige Attraktivi-
tat des Systems ,Tourismus"

Es ist also nicht allein der Drei-
klang aus okonomischer, 6kolo-
gischer sowie sozialer Vertraglichkeit
essenziell, damit auch zukinftige
Generationen nachhaltig von einer
Tourismusentwicklung profitieren.

Sondern gerade fiir das Tourismus
Management ist es unvermeidlich,
sich mit der nachhaltigen betriebs-
wirtschaftlichen Effizienz ausein-
anderzusetzen, um eine dauerhafte
Leistungsfahigkeit der touristischen
Betriebe zu gewidhrleisten und neue
Investoren wie auch andere Stakehol-
der plausibel zu tiberzeugen.

Zuriick zu der Ausgangsfrage:

Braucht es eine ,touristische Betriebs-
wirtschaftslehre“?
Oder anders, anhand eines sehr al-
ten Beispiels formuliert: Brauchten
die Heiligen Drei Konige einen Rei-
severanstalter, um zur Krippe von
Bethlehem zu gelangen? In diesem
Fall wére die Antwort ,nein‘, denn sie
folgten ihrer inneren Stimme. Doch
in Zeiten eines intensiven Verdrin-
gungswettbewerbs und einer zuneh-
mend interdisziplindr arbeitenden
Wirtschaft haben die bereits oben
erwahnten ,Bauch-Touristiker” aus-
gedient. Die BWL liefert den touri-
stischen Unternehmen das notwen-
dige Rustzeug, um professionell und
wettbewerbsfdhig zu handeln und da-
mit nachhaltig erfolgreich am Markt
aufzutreten.

Die Antwort ist demnach: ja! Wir
brauchen eine professionelle, integrierte
und nachhaltig-orientierte ,,touristische
Betriebswirtschaftslehre”! «

Zukunft
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Substituiert die Kettenhotellerie Individualhotels?
— Eine Branche im Umbruch
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English version of
this article available
for iPad.

Abb.: Beispiele fiir
nutzenorientierte
Hotelkonzepte

Axel Gruner und
Burkhard von Freyberg

Hotels und ihr
Wettbewerbsumfeld

m Jahre 2009 verzeichnete das klas-

sische Beherbergungsgewerbe (Ho-
tels, Hotels garnis, Gasthofe und Pen-
sionen) in Deutschland einen leichten
Zuwachs bei der Anzahl der Betriebe,
die um 0,4 Prozent auf 34.040 (Vor-
jahr: 33.824) anstieg. Im selben Zeit-
raum wurden 926.610 Gastezimmer
angeboten (Vorjahr: 915.577), was einer
Steigerung von 1,5 Prozent entspricht.
Einschrdnkend ist jedoch zu bemer-
ken, dass ab 2009 die amtliche Statis-
tik Boardinghéuser (Serviced Apart-

ments) nicht mehr gesondert ausweist,
sondern zu den Hotels zahlt. Zieht man
die 110 gedffneten Boardinghduser des
Vorjahres ab, so verbleiben 33.930 ge-
offnete Betriebe im klassischen Beher-
bergungsgewerbe, dies entspréache ei-
ner Steigerung von 0,3 Prozent.

Aus dem kontinuierlichen Wachs-
tum der Hotelketten resultieren
Betteniiberkapazitdten, die im in-
ternationalen Vergleich fir ein ,un-
befriedigendes Preisniveau” sorgen.
Wachstum liegt dem Bestreben nach
Ubiquitdt der groflen Hotelgesell-
schaften zugrunde, die unter ande-
rem fir Individualreisende, Firmen-
reisedienste und Reiseveranstalter
attraktive Gastgeber sein mochten,
die an verschiedenen Standorten

MARKT-/KUNDENSEGMENT PRAFERENZANGEBOTE

Art-/Design-Hotels

art’otels: u. a. Berlin, Dresden, Koln

25hours Hotel Company: u. a. Frankfurt, Ham-
burg

Das Hotel als aulRen- und innenarchitektonisches
Kunstwerk fiir Kunst- und Design-Liebhaber etc.

Barrierefreie Hotels
Mondial: Berlin
Stadthaus-Hotel: Hamburg

Behindertengerechte Gestaltung nach 15018025,
stufenfreie Gestaltung, breite Tiiren, Badezim-
mer, Lifte etc.

Familienhotels
Rhon Park Hotel Resort: Hausen/Rhon
Ulrichshof Baby & Kinder Bio-Resort: Rimbach

Kindergerechte Unterkunft und Verpflegung, Kin-
derbetreuung und Kindereinrichtungen etc.

Frauenhotels
Artemesia: Berlin
Hotel Hanseatin: Hamburg

Frauenorientiertes Zimmerdesign, zentrale Lage,
Tlrspion, Make-up-Spiegel, Frauenparkplatz,
Frauenkontakt etc.

Gay-Hotels und Gay-friendly-Hotels

Axel Hotels: u.a. Berlin, Barcelona

Tom’s hotel: Berlin

Hotel Esplanade Resort & Spa: Bad Saarow

Hotels fuir die Gay-Szene. Gleichzeitig sind es
zumeist auch heterofreundliche Orte, wo jeder
Gast Design, Ambiente und Komfort genieRen
kann.

Medical Wellness Hotels
Centrovital: Berlin

Hotel Griepshop: Hille-Rothenuffeln
Hotel Elbresidenz: Bad Schandau

Medizinische Anwendungen, Diatkiiche, Angebot
von speziellen Kuren (z. B. FX Mayr Kur), Wellness-
und Sportangebote auf hohem Niveau etc.

Tagungs- und Kongresshotels

Estrell: Berlin

Pullmann: u. a. KdIn, Stuttgart, Dresden
Westin: u. a. Miinchen, Leipzig
Seminaris: u. a. Berlin, Bad Boll

Auf groRere Veranstaltungen spezialisierte Be-
herbergungsbetriebe inklusive Bankettraume,
mehrere Kiichen, die eine zeitnahe Versorgung
der Gaste gewahrleisten, Moglichkeit des schnel-
len Check-in etc.

Umwelthotels
Okotel: Hamburg, Berlin
Hofgarten Hotel: Freiburg

Bau/Betrieb nach strengen Umweltkriterien,
Vollwertkiiche, 6kologische Rahmenprogramme
etc.

Quelle: Gruner, A.: Von der Gastfreundschaft zur Hotellerie, in: 110 Jahre AHGZ —
Jubilaumsseiten der Allgemeinen Hotel- und Gastronomie-Zeitung, 110. Jahrgang, 16.10.2010, Nr. 42, S. B10
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Ubernachtungsmoglichkeiten in zu-
meist unterschiedlichen Kategorien
zur Verfligung stellen kénnen. Des
Weiteren profitiert die Markenhotel-
lerie von dem Bekanntheitsgrad, den
Economies of Scope sowie Scale.

Hotellerie — eine Branche im Um-
bruch. Austauschbare Hotelkonzepte
der Ferien- oder Geschiftshotellerie
verschwinden, wihrend insbeson-
dere lifestyle- und trendorientierte
Hotelkonzepte gleichermaflen von
Investoren und Gésten uberdurch-
schnittlich gut nachgefragt werden. Der
Konzentrierungsprozess ist vor allem
der dynamischen Weltwirtschaft ge-
schuldet, deren Marktteilnehmer nach
global verfugbaren Ubernachtungs-
moglichkeiten, in unterschiedlichen
Kategorien, zu Bestpreisen suchen, die
Produktsicherheit bieten und jederzeit
ortsunabhdngig buchbar sind. Der
Preis- und Verdrangungswettbewerb
gilt neben den hohen Kosten (Lohnne-
benkosten, Modernisierungsinvestiti-
onen) und der Beschaffungsproblema-
tik bei qualifizierten und motivierten
Arbeitskraften (bedingt durch un-
gunstige Arbeitszeiten und ein relativ
niedriges Gehaltsniveau) als grofite
Herausforderung innerhalb der Bran-
che. Eine Herausforderung stellt auch
die im Verdrangungswettbewerb meist
notwendige Preisdifferenzierung dar,
die in der Regel ein flr den Gast kaum
transparentes Geflecht von Nachlds-
sen, Sonderkonditionen und Rabat-
ten zur Folge hat. Der ausgefeilte und
aufeinander abgestimmte Einsatz
unterschiedlicher Distributions- und
Kommunikationsmittel im Rahmen
der Markenpolitik wird ebenso zum
erfolgsdeterminierenden Erfordernis
wie der flir den potenziellen multiop-
tionalen Gast erfreuliche flexible, ziel-
gruppenspezifische und trendsensible
Angebotsmix.

Probleme der Hotellerie und
deren langfristige Auswirkungen

Im Vergleich zu anderen Branchen ist
die Hotellerie ein besonders konjunk-
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turabhdngiger Wirtschaftszweig. Als
standortabhédngiges Dienstleistungs-
gewerbe reagiert die Beherbergungs-
industrie zumeist unmittelbar auf
konjunkturelle Entwicklungen. Ein
gesamtwirtschaftlicher Aufschwung
bewirkt in der Regel eine nur verzo-
gerte Nachfrage. Im konjunkturellen
Abschwung hingegen ist unmittel-
bar mit Nachfrageriickgingen zu
rechnen. Des Weiteren sind Hotelka-
pazitdten, wie beispielsweise Géste-
zimmer, Konferenzrdume, Spa-Ein-
richtungen und Restaurantplétze,
keine lagerfahigen Produkte und im
ubertragenen Sinn téglich verderb-
lich. Jedes nicht verkaufte Gistezim-
mer bzw. Bett stellt fiir den Betrieb

einen unwiederbringlichen Einnah-
meverlust dar. Zu beobachten ist,
dass die Markenhotellerie gleichblei-
bende Umsidtze oder Zuwidchse im
Logisumsatz und bei der Auslastung
verzeichnet, wihrend die entspre-
chenden Zahlen in der Individual-
hotellerie sinken. Der intensive Ver-
drangungswettbewerb geht zulasten
der Individualbetriebe. Insbesonde-
re Hotels, die sich aufgrund von feh-
lendem Management-Know-how so-
wie Kapitalmangel nicht an gednderte
Rahmenbedingungen anpassen kén-
nen, werden vom Markt verschwin-
den. Der Anteil der Einzelbetriebe
wird weiter zuriickgehen, und die
Bedeutung der Ketten wird kontinu-
ierlich wachsen. Der Konzentrations-
prozess wird zur Folge haben, dass in
einigen Jahren voraussichtlich nur
noch funf bis zehn grofie internatio-
nal operierende Hotelgesellschaften

existieren werden. Doch wie in an-
deren Branchen schaffen Konzentra-
tion und die damit einhergehende
Standardisierung auch Nischen fir
neue innovative Anbieter, welche
sich als Spezialisten in einem spezi-
ellen Marktsegment profilieren. Die
Segmentierung der Mirkte, um dem
Gast einen tiberdurchschnittlichen
Nutzen und damit Mehrwert bieten
zu konnen, wird einer der Schliissel-
faktoren zum Unternehmenserfolg.

Grundlegender Wandel
des Marktumfeldes

Die Menschen plagen viele Angste
und Sorgen. Die Lebens- und Markt-
bedingungen haben sich in den ver-

gangenen zehn Jahren grundlegend
gewandelt. Die Arbeitsplatzsicher-
heit schwindet zusehends, die Angst
vor Ubervorteilung und Fehlkau-
fen bzw. -buchungen nimmt zu. Das
Produkt- und Leistungsangebot von
vielen Hotels wird als uniiberschau-
bar empfunden. In der Vergangen-
heit wurde darauf ausschliefilich
mit Vertrauensmarketing, zielgrup-
penspezifischer Vorauswahl (um den
speziellen Anspriichen gerecht zu
werden), Positionierung der Marke
bzw. des Unternehmens und grof3zii-
gigem Reklamationshandling (,Kri-
se als Chance"), Leistungsgarantien
(15-Minuten-Garantie der Ibis Ho-
tels), Testimonials (z. B. Personen aus
dem offentlichen Leben) sowie Zerti-
fizierungen (z. B. DIN ISO, Sterneklas-
sifizierung) reagiert. Zudem hat auch
die Hotellerie erkannt, dass mit einer
gezielten Markenfithrung der Unter-
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Studierende zu
Gast im Rhon

Park Aktiv Resort
im Rahmen einer
Fallstudie zu den
Erfolgsfaktoren der
Individualhotellerie
@ Hochschule
Miinchen

nehmenswert und der Bekanntheits-
grad aufgebaut und gestdrkt werden
kann. Insbesondere fiir die Individu-
alhotellerie gilt, dass hinter der Mar-
kenstrategie Personlichkeiten, Inhalte
und eine Geschichte stehen; sie muss
emotional aufgeladen werden. Erst
dann ist sie nicht mehr beliebig aus-
tauschbar, sondern schafft Alleinstel-
lungsmerkmale und stellt somit ei-
nen Mehrwert fiir das Unternehmen
dar. So haben sich neben den renom-
mierten Individualhotels wie dem
Bayerischen Hof in Minchen, der
Traube Tonbach in Baiersbronn und
dem Schindlerhof in Niirnberg-Box-
dorf'in den vergangenen Jahren neue
Benchmarks wie der Oschberghof in
Donaueschingen oder das Rhonschaf-
Hotel in Ehrenberg-Seiferts etabliert,
die sich vor der Kettenhotellerie nicht
Jfurchten“ miissen.

Mit der Einfihrung des Web 2.0
hat sich die Transparenz der er-
brachten Unternehmensleistung
signifikant erhoht. Internetplatt-
formen wie HolidayCheck, Twitter,
Xing, Facebook, Qype und der Einsatz
von Smartphones gewdhrleisten
eine zeitnahe, standortunabhéngige
Kommunikation in Bezug auf die
in Anspruch genommenen Dienst-
leistungen. Giste werden zuklnftig
touristische Informationen nicht nur
vor und nach der Reise, sondern ver-
mehrt auch wihrend der Reise kon-
sumieren und verbreiten. Hoteliers
missen proaktiv in die Ausstattungs-
und Dienstleistungsqualitdt investie-
ren, wenn sie nicht durch die ,neue”
mobile Generation abgestraft wer-
den wollen. In der Hotellerie finden
sich erste Stellenangebote fur Social
Media Manager — Personen, welche
die zielgruppengerechte Kommuni-
kation tiber die ,neuen” Kommuni-
kationskandle gewéhrleisten. Es gilt
bereits jetzt die Regel ,im Netz ver-
glithen die Sterne”

Erfolgsfaktoren
der Individualhotellerie

Giste mochten insbesondere im Ur-
laub statt Stereotypen authentische
Angebote vorfinden. Wichtig ist
die Identifikation der wesentlichen
Triebkrdfte fir Verdnderungen in
der Unternehmensumwelt und ihre
moglichen Auswirkungen auf die Or-



ganisation sowie deren Umge-
bung. Eine von der Hochschule
Miunchen, Fakultat fur Tourismus
im Sommer 2010 durchgefiihrte
Fallstudie mit dem Forschungs-
schwerpunkt ,Erfolgsfaktoren
der Individualhotellerie” fithrte
zu ersten Ergebnissen hinsicht-
lich der Frage

Kann die Privathotellerie
gegeniiber den immer groBer wer-
denden Hotelketten und -koopera-
tionen bestehen?
JA, sofern
¢ eine klare Positionierung vor-
handen ist
Trends rechtzeitig erkannt wer-
den

das Konzept authentisch ist
und auf die Positionierung ab-
gestimmt wurde

Nischen besetzt sind

ein hoher Qualitdatsstandard
eingehalten wird

L]

USPs vorhanden sind und sinn-
voll genutzt werden
gut ausgebildete, serviceorien-
tierte Mitarbeiter gewonnen
und gebunden werden kénnen
Weitere Forschungsbemii-
hungen der Autoren zum The-
menschwerpunkt Individualho-
tellerie werden im Laufe des Jahres
2011 folgen und im Rahmen einer
umfangreichen Publikation un-
ter Berticksichtigung zahlreicher
Praxisbeispiele der Offentlichkeit
vorgestellt werden. o
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Anforderungen an das Wissensmanagement

im Reiseburo der Zukunft

Corinna Riederer, Robert Goecke und
Wolfram Reulecke!

och nie wurden so viele Informati-
N onen Uber Reiseangebote sowohl
flir Expedienten als auch fiir Kunden im
Internet frei abrufbar angeboten. Die
Praferenz der Kunden fiir eine Kombina-
tion von Online-Suche und Produktver-
gleich im Internet mit anschlieBender
Beratung und Buchung beim Expedi-
enten im Reisebiiro (vgl. RoPo-Studien
2009/2010) hat mehrstufige Multi-
Channel-Vertriebssysteme mit vielen
neuen elektronischen Intermediaren
entstehen lassen (vgl. Goecke/Eber-

Online-Reisevertriebs aus Kunden-
sicht kritisch beleuchtet (vgl. Goe-
cke/Eberhard/Roth 2010): Das Inter-
net bietet heute eine nie da gewesene
Fulle an Informationen uber teils
nur virtuell“ gebiindelte Reiseange-
bote, Preise, Bilder, Videos, Kunden-
und Expedientenbewertungen aus
unterschiedlichsten Quellen tUber
eine Vielzahl von teils konkurrie-
renden, teils tiber verschiedene Wert-
schopfungsstufen hinweg kooperie-
rende Kanidle mit Unterstiitzung
durch Such-, Vergleichs- und Reisein-
formationsdienste diverser Content-
Aggregatoren und Communities an.

Leistungs-
trager(LTs):

Flug/Bahn

Touristische

stationare
Reisebiiros

TV/Einzelhandel

Hotels Online Affiliates
_-______________—-—-‘.
Event/  Reisefiihrer/ = Travel) /'
Events g ) Ticket-  Bewertungsportale/ Sear_ch
Portale  Travel-Communities Engines

Social Networks

hard/Roth 2010). Vor diesem Hinter-
grund wurden in einer explorativen Stu-
die Interviews mit Expedienten in elf
verschiedenen Reisebiiros durchgefiihrt,
um das Problem auch aus Sicht des Ver-
triebs zu analysieren und Hypothesen
zu Optimierungspotenzialen fiir den
Reisevertrieb der Zukunft zu generieren.
Als bedeutender Erfolgsfaktor fiir die
Zukunft erweist sich dabei das richtige
Wissensmanagement der Expedi-
enten.

Im Arbeitsbericht ,Neue Wege zur
Navigation durch die Datenflut der
Reiseangebote — auf der Suche nach
neuer Beratungsqualitdt im digitalen
Zeitalter” wurde die Entwicklung des

Der aktuelle ,Bilderstreit” zwi-
schen den Touristik-Content-Provi-
dern sowohl untereinander als auch
mit Hunderten von Online-Reisebii-
ros (vgl. FVW-News 2011) weist darauf
hin, dass selbst die Akteure inzwi-
schen die Ubersicht verloren haben,
wer im Netz welchen Content produ-
ziert hat und wie nutzen darf. Unab-
hingig davon, wer hierbei im Recht
ist — das fir alle Beteiligten wichtige
allgemeine Vertrauen in die zugrun-
de liegenden neuen virtuellen Struk-
turen und Prozesse der Reisebranche
wird durch derartig gefiihrte Aus-
einandersetzungen nicht geférdert.

Wissensbasierter Ansatz: Aufier
flr die Anbieter selbst ist dieses riesige

Abb. 1: Die kom-
plexe Vernetzung
von Intermediaren,
Kanalen und elek-
tronischen Medien
des Reisevertriebs
in der touristischen
Wertschopfungs-
kette fordert den
Information Over-
load. (Quelle: Goe-
cke/Eberhard/Roth
2010)

English version of
this article available
for iPad.

Informationsangebot, das eigentlich
fir Kunden und Expedienten mehr
Transparenz bringen sollte, mit einer
Informationstiberflutung verbunden,
welche die Angebotssuche und Bera-
tung insgesamt komplexer macht.
Obwohl der Informationsvorsprung
der Expedienten gegeniiber dem Kun-
den durch die zahlreichen Internet-
Reiseinformationen rein technisch
betrachtet kleiner wird, konnte dem
Expedienten zukinftig die Rolle eines
,Scout” durch diesen Informationsd-
schungel zufallen (vgl. Reiseanalyse
RA 2009 & RA online 11/2008). Das In-
formationsangebot im Internet erfor-
dert demzufolge ,,... entweder einen
enormen Aufwand fiir den Kunden
oder ein professionelles Handling ...“
(Winkler 2009, S. 23). Um den Kunden
durch kompetente Beratung einen
Mehrwert zu bieten, muss ein Expe-
dient die ungeordnete Informations-
fille zu gut strukturiertem und vor
dem Hintergrund seiner Erfahrung
bewertetem und kommunizierbarem
Wissen transformieren (zur exakten
Abgrenzung von Information und
Wissen vgl. Goecke 2010, S. 1). Wertvoll
sind im Internetzeitalter nicht mehr
die Einzelinformationen— knapp und
wertvoll ist das Wissen, das erst ent-
steht, wenn Informationen in sinn-
volle Beziehung zueinander und in
einen fiir den Kunden nachvollzieh-
baren und bewertbaren Kontext zu
seinen Bedurfnissen gesetzt werden.

Explorative Untersuchung: Um
aus dieser Wissensmanagement-ori-
entierten Perspektive (zum Ansatz
des Wissensmanagements vgl. North
1998) die wichtigsten Informations-
quellen und Wissensgebiete von
Expedienten zu identifizieren und
zu bewerten, wurde im Sommer 2010
eine explorative Interviewstudie mit
Expedienten verschiedenen Alters
(vom gerade ausgelernten Reisever-
kehrskaufmann bis zum erfahrenen

! Frau Daniela Wenzel-Hofmann und Herrn Hans Simon gilt unser besonderer Dank fiir wertvolle Hinweise und ihre Unterstiitzung bei der Vermittlung von Interviewpartnern.
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m Newsletter
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m Gastemagazine

m E-Journals
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Zukunft

Reisebiiroleiter tiber 60 Jahren) aus
Reisebiiros verschiedener GrofRe (von
zwei bis funf Mitarbeitern, Jahres-
umsatz von unter 500.000 Euro bis
uber zwei Millionen Euro) in der Um-
gebung von Miinchen durchgefiihrt.

Ziel der Studie war die Gewinnung
von Hypothesen tiber den komplexen
Beitrag diverser Informationsquellen
zum Wissen, das Expedienten im
Beratungsprozess benotigen. Aufier-
dem sollten die relevanten Wissens-
gebiete systematisch strukturiert und
Problemfelder der aktuellen Informa-
tions- und Wissensbereitstellung aus
Expedientensicht erkundet werden.
Die Intensiv-Interviews, die bis zu

identifiziert, die wihrend eines Bera-
tungsgespraches relevant sind (vgl.
Abb. 2). In den Interviews wurde nun
gefragt, welche Informationsdienste
und -quellen die Expedienten wih-
rend des Beratungs- und Buchungs-
prozesses tatsdchlich einsetzen, wie
sie diese bewerten und welche Prob-
leme bei der Informationsbeschaf-
fung auftreten.

Aktuelle und zukiinftige Bedeu-
tung der Informationsquellen: Heu-
te und zukinftig sind nach einhel-
liger Meinung der Expedienten die
eigene Erfahrung sowie das Inter-
net mit seinen vielen 6ffentlich zu-

Abb. 2: Informa-
tionsquellen und
Wissensgebiete von
Reiseblroexpedi-
enten und Kunden
und ihre Bezie-
hungen (Quelle:

Riederer 2010) ganglichen Diensten die wichtigsten

Reisebiiroexpedient

Informationsquellen

4 j ngebote ‘;‘\ v’
W anstalter \\ )

!}{//(/ Kunden- - \
: ‘/‘ﬁ’zg{‘v Hotelbe-

Internet/Intranet/ % \
\ Extranet wertungen Internet |
( g y Prozess- .
Reisekataloge wissen Reisekataloge
. :
T; Radi, TV, Radio,
L Zeitschriften,... . Reisebiiro Zeitschriften,...
[ Inforeisen/ W‘SSE"“ tber
L Fam Trips das Wissen

Kunde

Wissensgebiete Informationsquellen

Zielgebiet,
Hotel
gt -‘\\ Freunde und
N\ Bekannte
Reisever- N Reisebiiro |

bedarf

\4

:. Eigene Erfahrungen ‘

des Kunden

90 Minuten dauerten und von der
Verfasserin vor Ort durchgefiihrt wur-
den, sind zwar aufwendig und statis-
tisch nicht représentativ. Sie ermogli-
chen aber differenziertere Einblicke in
die komplexe Arbeitsweise der Expe-
dienten als eine reprdsentative schrift-
liche oder telefonische Befragung.
Entsprechend des explorativen Cha-
rakters der Untersuchung wurde die
Studie, als sich nach mehreren Inter-
views am Ende keine wesentlich neu-
enInformationen mehr ergaben, nach
insgesamt elf Gesprachen beendet.
Zur Vorbereitung der Interviews
wurden durch die Sichtung relevanter
Studien (vgl. z. B. Conrady/Bieder-
beck/Faber 2009) und eine Analyse
des Beratungsprozesses solche Infor-
mationsquellen und Wissensgebiete

Informationsquellen. Auf dem zwei-
tem Rang folgen neben der Nutzung
von Beratungs- und Buchungssyste-
men (hierzu gehoren die zunehmend
integrierten touristischen CRS wie
7. B. Amadeus TOMA, Sabre Merlin
und Galileo CETS sowie die vorgela-
gerten Beratungssysteme wie z. B. Bi-
stroPortal, Traffics oder LM plus) der
Zugang zu Kollegenwissen sowie der
Zugang zu exklusiven Informationen
aus den Extranets diverser Geschéfts-
partner, beispielsweise der GDS-
Anbieter, Content Aggregatoren, Rei-
seversicherungen, Leistungstriger.
(vgl. Abb. 3)

Bezliglich der zukiinftigen Nut-
zung von Intranets (hier: interne
Web-basierte Informationssysteme
des eigenen Unternehmens, Ket-
te oder Reisebiirokooperation) und
Print-Medien, Fernsehsendungen
oder Radio sind die Expedienten
unterschiedlicher Auffassung. Aufler-
dem sind die meisten der interviewten
Expedienten der Ansicht, dass Info-
Reisen immer eine wesentliche Infor-
mationsquelle sein werden, da durch
diese die so wichtigen eigenen Erfah-
rungen am hachhaltigsten erweitert
werden konnen.

Die sinkende zukiinftige Bedeu-
tung der Reisekataloge ist wenig ver-
wunderlich. Hier findet eine Sub-
stitution klassischer Print-Medien
durch multimediale Medien statt,
die durch Tablets wie das iPad etc.
zukinftig noch attraktiver werden.

Informationsquelle B Wird zukiinftig weniger genutzt B Wird heute und zukiinftig genutzt
Informationsseiten der RVA* Y K
Kollegen I ©
TV/Radio/Print-Medien 2 ST 6
Eigene Erfahrung el U |
Fam-Trips/Info-Reisen | ————( .
Extranet I ©
Intranet 2 IE— 7
Internet 11
Beratungssysteme —_———————1
Reisekataloge S I
Anzahl der Expedienten
RVA: Abk. fir Reiseveranstalter
n=11

Abb. 3: Einschatzung der befragten Expedienten zur zukiinftigen Nutzung verschiedener Informationsquellen

(Quelle: Riederer 2010)
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THEMENBEREICH: AUFTRETENDE PROBLEME:

Zukunft

Buchungssysteme - keine Gesamtvakanzanfrage bei Bausteinreisen moglich
- wenig Fahrangebote enthalten
Beratungssysteme + abweichender Angebotsumfang im Vergleich zu Buchungssystemen

« nicht immer nachvollziehbare Rankingwerte

« unzuverldssige Datenaktualitat

« unflexible Suchfunktion

- zu starke Preisorientierung

- Ergebnisreihenfolge oft schwer nachvollziehbar
keine Rundreisen enthalten

Unterstiitzung der
Reiseveranstalter

- Telefonische ,Service-Center“ sind schwer erreichbar (bedingt durch
Wartezeiten von 10 bis 30 Minuten).

Fragen der Expedienten werden kaum noch von Spezialisten beantwor-
tet (Ausnahme: Spezial-Reiseveranstalter). Lediglich Auskinfte zur Ver-
wendung der Buchungssysteme werden kompetent erteilt.

Dynamic
Packaging/
Virtuelle
Veranstalter (sog.
X-Reiseveranstalter)

Die Reisen der X-Reiseveranstalter haben selten ein besseres Preis-/Leis-

tungsverhaltnis als andere verfligbare Veranstalter.

+ Bei diesen Reisen miissen die Reisemittler besonders auf den Leistungs-

umfang achten, was die Beratung wiederum (zeit-)aufwendiger macht.

Die dynamisch paketierten Reiseangebote sind haufig ausgebucht.

Bei diesen Reisen sind keine Optionsbuchungen moglich.

- Obwohl die X-Reiseveranstalter im Gegensatz zu den anderen Reisever-
anstaltern keine Kataloge produzieren, werden bei der Buchungsbesta-
tigung die Allgemeinen Geschaftsbedingungen des Veranstalters nicht
automatisch ausgedruckt.

« Die Provisionen, die ein Reisebtiro fiir den Verkauf einer Reise eines X-

Veranstalters erhdlt, stehen in keinem Verhaltnis zum Arbeitsaufwand.

Bewertungsportale

Die Eintrage in einigen populdren Bewertungsportalen sind manipulier-
bar, sodass ,(...) man sich gegenseitig schlecht machen (..)* kann.

- Viele Hotelbewertungsportale haben sich inzwischen zu Online-Reise-
portalen weiterentwickelt und werden als Konkurrenz empfunden.

Die Verwendung dieser Portale ist relativ aufwendig, da die Bewertun-
gen selektiv betrachtet und dariiber hinaus objektiviert werden miissen
(das heil%t, ob die Bewertungen von z. B. Familien oder Alleinreisenden
stammen, in welchem Jahr der Aufenthalt der bewertenden Person
stattfand ...).

- Die Kunden lassen sich schnell durch die Bewertungen verunsichern.

+ Die Recherche auf mehreren Bewertungsportalen nach Bewertungen zu
einem bestimmten Hotel verldngert die Recherche der Expedienten und
folglich den zeitlichen Beratungsaufwand.

Kundenwiinsche

+ Die Ermittlung der Kundenwiinsche stellt sich inzwischen hadufig als
problematisch dar, da Kunden unprazise Vorstellungen von ihrem Urlaub
haben und keinen konkreten Termin fiir die gewiinschte Reise nennen
kénnen.

- Die visuellen Darstellungen der Angebote z. B. in den Veranstalterkatalo-

gen oder Beratungssystemen gentigen den Kunden haufig nicht mehr,

dadie,(...) Bilder im Katalog und System sehr kiinstlich wirken {(...)"

Die Kunden wiinschen sich mehr ,3-D-Ansichten” und Hotel-Lageplane.
« Kunden erwarten von den Expedienten zunehmend Detailinformationen
oder ,Insider-Tipps*, die sie selbst nicht im Internet auffinden konnten,
wie z. B. welches Restaurant empfehlenswert ist oder welche Besonder-

heiten im Reiseziel zu beachten sind.

- Die Kunden sind den Reisebuiros gegeniiber zunehmend verunsichert,
vor allem wenn Medienberichte die Meinung vertreten: ,Im Internet ist
es billiger zu buchen als im Reisebiiro (...).

« Zugleich sind aber auch manche Expedienten aufgrund der inzwischen
oft tagesaktuellen Preise der Veranstalter vor den Kunden haufiger in
Erklarungsnot.

Abb. 4: Von den Expedienten in den Interviews angesprochene Problemfelder und Diskrepanzen zwischen Wissens-
bedarf und verfiigbaren Informationen. (Quelle: Riederer 2010)
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Zukunft

Uberraschend schlecht fallt in der
Stichprobe aber die Bewertung der
in die Buchungssysteme integrierten
Informationsseiten der Reiseveran-
stalter aus, welche noch zusétzlich
durch die genannten Probleme bei
der Callcenter-Unterstiitzung ver-
scharft wird (vgl. Abb. 4). Natiirlich
sind auch diese Befunde nicht repré-
sentativ, geben aber deutliche Hin-
weise auf Verbesserungspotenziale.

Informations- und wissensbezo-
gene Problemfelder: Besonders auf-
schlussreich waren die Interviews
beziiglich der von den Expedienten
genannten informationssystem- und
wissensbezogenen Problemfelder, mit
denen sie im Alltag konfrontiert sind
(vgl. Abb. 4). Sie weisen auf deutliche
Verbesserungspotenziale sowohl fir
die klassischen und virtuellen Rei-
severanstalter als auch fir die eta-
blierten Anbieter der Beratungs- und
Bewertungssysteme hin.

Bezuglich der Verwendung von
Buchungs- und Beratungssystemen
wurde deutlich, dass die interviewten
Expedienten mit den Buchungssys-
temen zufriedener sind als mit den
neueren Beratungssystemen. Letztere
werden von den Befragten tiberwie-
gend fiir die Beratung zu Last-Minute-
Reisen, dynamisch paketierten Reisen
sowie zur Suche nach Informationen
uber Hotels fir Bausteinreisen heran-
gezogen. Probleme mit den oft nicht
nachvollziehbaren Angebots-Rankings,
zu wenig differenzierten Suchmaog-
lichkeiten und mangelnder Datenak-
tualitat unterminieren dabei das Ver-
trauen in diese Systeme und deren
Neutralitdt. Ein weiterer Grund hierfiir
konnte auch in der fiir die Reisemitt-
ler relativ schwer nachvollziehbaren
Funktionsweise der Beratungssysteme
liegen. Zudem werden die Probleme
durch die Flut der fliichtigen Angebote
virtueller Veranstalter verscharft. Dass
es hier keine Optionsbuchungen gibt,
weist auf ein grundsatzliches Problem
dieser Art der dynamischen Reise-
produktion hin, sowohl aus Expedi-
enten- als auch aus Kundensicht. Zum
anderen scheint in der Ausbildung der
Expedienten der technische Hinter-
grund der innovativen Systeme noch
nicht ausreichend vermittelt zu wer-
den. Verscharfend kommt hinzu, dass
sich die Expedienten von den meisten

der Reiseveranstalter nicht mehr kom-
petent unterstiitzt fithlen. Obwohl die
Hilfestellung in technischen Fragen
der Buchung gelobt wird, mdchten
sich die Expedienten zunehmend bei
speziellen, schwer auffindbaren In-
formationen oder ,Insider-Tipps“ an
die entsprechenden Veranstalter bzw.
Leistungstrager wenden konnen. Bei
diesen scheinen jedoch kaum noch
Experten die Fragen der Reisebiiro-
mitarbeiter zu beantworten. Kunden
hingegen bekommen bei manchen
Veranstaltern eher eine Auskunft als
Expedienten. Dies ist umso bedauer-
licher, als Expedienten wohl ver-
starkt Informationen zu komplexen
Bausteinreisen und Rundreisen su-
chen, die in den Beratungssystemen
kaum présentiert werden. In diesem
auch in Zukunft beratungsintensiven
und profitablen Premium-Markt miis-
sen die Reisebtiros fortan sowohl tech-
nisch als auch organisatorisch besser
unterstiitzt werden.

Als ein weiteres Problem bei der
Informationsbeschaffung der Expedi-

2009, nach der sich die Dauer einer
Beratung durch die Recherche und In-
tegration von Informationen aus dem
Internet um durchschnittlich 40 Pro-
zent verldngert.

Somit kann insgesamt auch bei
den Expedienten als Experten des Rei-
severtriebes von einer wachsenden
Ineffizienz und Verunsicherung aus-
gegangen werden: Einerseits kodnnen
sie aufgrund der uniiberschaubaren
Vielzahl an Reiseangeboten in den
Beratungs- und Buchungssystemen
selbst oft nicht mehr mit Sicherheit
wissen, ob sie das wirklich beste Ange-
bot fiir den Kunden gefunden haben.
Andererseits befinden sie sich durch
zum Teil tdgliche Preisainderungen
der Pauschalreisen den Kunden ge-
genuber hdufiger in Erklarungsnot.

Wissensbezogene Erfolgsfaktoren:
Auf der Basis dieser Interview-
ergebnisse lassen sich sechs Know-
how-Faktoren der Expedienten mit
wesentlichem Einfluss auf die Bera-
tungsqualitdt im Reisebiiro identifi-
zieren (vgl. Abb. 5):

Technisches
Hintergrundwissen

Transparente
Funktionsweise der
Beratungssysteme

Unterstitzung
durch

Reiseveranstalter

mit Expertenwissen
und Insider-Tipps"

Optimale
Kunden-
beratung

Flexible
Kombination der
Informationsquellen
abhdngig von den
Kundenwiinschen

Eigene Erfahrung

Kontinuierliche
personliche und
fachliche
Weiterentwicklung

enten konnten die Quellen fiir Hotel-
bewertungen identifiziert werden. Die-
se werden von den Reisemittlern mehr
oder weniger gezwungenermafien in
den Beratungsprozess einbezogen, da
die Kunden auf diese Informationen
ebenfalls vermehrt zurtickgreifen. Da-
raus resultiert ein erhohter Aufwand
der Beratung. Dies deckt sich mit den
Befunden einer Untersuchung von
Conrady, Biederbeck und Faber von
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Basis einer erfolgreichen Expedi-
ententdtigkeit ist eine umfangreiche
eigene Erfahrung im Zielgebiet und
mit den Produkten, die am besten
durch Info- oder PEP-Reisen gewonnen
werden. Eine neue Herausforderung
ist die Notwendigkeit, in Abhdngigkeit
vom Verlauf des Beratungsgespraches
flexibel in Anwesenheit des Kunden in
Echtzeit kompetent in diversen ver-
schiedenen Online- und Offline-In-

Abb. 5: Sechs Know-
how-Faktoren der
Expedienten zur
Unterstitzung
einer optimalen
Kundenberatung
im stationaren
Reisebiiro (Quelle:
Riederer 2010)



formationsquellen zu recherchieren
sowie mit zunehmend widerspriich-
lichen und dynamisch verdnderlichen
Informationen und fliichtigen Ange-
boten souverdn umzugehen. Hierzu
ist zum einen aufseiten der Expedi-
enten ein aktuelles technisches Hin-
tergrundwissen tiber die Systeme und
ihre Verflechtungen wie auch tber die
Prozesse der Reiseproduktion und Dis-
tribution erforderlich. Zum anderen
missen insbesondere die etablierten
Beratungs- und Bewertungssysteme
noch viel transparenter und konsis-
tenter werden.
Zukunftsanforderungen: Als neue
Funktionen von Beratungssystemen,
die fiir ein effizientes Wissensma-
nagement im Reisebiiro zur Unter-
stiitzung des Beratungsprozesses
und der Beratungsqualitdt zukiinftig
immer wichtiger werden, nennen die
Expedienten folgende:
- eine schnelle Ubersicht der Argu-
mente fur das eventuell teurere,
aber hinsichtlich der Leistungs-
oder Qualitatsmerkmale bessere
Angebot des vom Reisebiiro bevor-
zugten Reiseveranstalters
eine Anzeige oder ein Hinweis, auf-

grund welcher Leistungskomponen-
te ein gewdhltes Angebot ausgebucht
ist, damit passende Alternativen ein-
facher gefunden werden

nicht nur Erinnerungen an den Ver-
kaufvon Mietwagenangeboten, son-

dern auch Vorschldge von anderen,
zur gebuchten Reise passenden Zu-
satzprodukten, wie z. B. Skipésse,
Musical- oder Konzertkarten

In Bewertungsportalen sollten
grundsidtzlich nur noch Bewer-
tungen von nachweislich zum be-
werteten Hotel gereisten Kunden
akzeptiert werden und es sollte iber
neue Ansdtze nachgedacht werden,
wie diese Bewertungen technisch am

besten um Expedientenmeinungen
und Feedback der eigenen Kund-
schaft ergdnzt werden kdnnen.

« Schlief3lich werden von den Reise-
veranstaltern die Bereitstellung von
Insider-Tipps zum Zielgebiet und
ein direkter Zugang zu produktbe-
zogenem Expertenwissen erwartet.

Gerade in Bezug auf die letzten
beiden Punkte kdnnten soziale Netz-
werke nach Ansicht der Autoren inno-
vative Losungsansdtze liefern.

Fokussierung auf , passende“ An-
gebote und Expertise — ein Zukunfts-
bild: Untersuchungen zum Kaufver-
halten in Kaufhdusern haben gezeigt,
dass Kunden zwar hdufiger stehen
blieben, wenn man Produktaufsteller
statt mit nur sechs Produktvarianten
mit 24 Varianten bestiickte (vgl. The

Economist 2010). Die Kaufwahr-

scheinlichkeit an Aufstellern mit gro-

Ber Variantenzahl nahm aber von

30 Prozent auf drei Prozent ab, da sie

die Unsicherheit der Kunden erhoh-

ten, eine falsche Wahl zu treffen. Auch
die Reisebranche muss dies beherzi-
gen. Wir meinen, dass der Reisever-
trieb der Zukunft neue Ansitze finden
muss, wie der Kunde unterstiitzt durch
geeignetes Marketing, Suchmaschi-
nen oder soziale Netzwerke zum pas-
senden Reisebiiro oder Portal geleitet
werden kann, um dort durch ein geeig-
netes wissensbasiertes Beratungssy-
stem oder von einem kundigen Ex-
pedienten mit Systemunterstiitzung
eine zu seinem Wunsch und seinem
Profil passende tiberschaubare Anzahl
von konkurrierenden Angeboten pra-
sentiert zu bekommen. Die Beratung
sollte dabei durch Expedienten mit
addquatem Wissen tiber den Kunden
und den fiir diesen relevanten Ange-
boten erfolgen. Dazu missen sich

Veranstalter, Reisemittler und Expe-

dienten hinsichtlich ihrer Expertise

klarer profilieren, sich mehr auf ihre
Wissensgebiete spezialisieren und di-
ese Kompetenzen offener kommuni-
zieren. Dies schlief3t eine neue und
faire Organisation des Ruickgriffs auf
Kollegen-Wissen bzw. die Uberleitung
zum bestgeeigneten Anbieter, Kolle-
gen, Beratungssystem oder auch Por-
tal ein, wenn ein Kunde bzw. dessen
Winsche mit dem eigenen Wissens-
oder Angebotsspektrum nicht kom-
petent bedient werden konnen. In die-
sem Szenario haben auch Reisemittler
und Systeme Platz, die sich nicht nur
auf grofite Auswahl oder kleinste Prei-
se fur alle, sondern auf Zielgebiete,
Zielgruppen, Veranstalter, bestimmte
Reisekategorien, virtuelle Veranstalter
etc. spezialisieren. Bezliglich der IBEs
fur Portale und Beratungssysteme fiir
Expedienten heif3t dies, dass auch hier
der Fokus in Zukunft nicht nur auf ei-
ner moglichst grofien Angebotsaus-
wahl liegen kann. Vielmehr sollten
sie eine iiberschaubare Auswahl von
wirklich zur Anfrage passenden und
tatsdchlich verfiigharen Angeboten
liefern, deren Unterschiede dem Kun-
den oder Expedienten mit Zusatz-
Informationen aus zuverldssigen
Quellen transparent gemacht werden.
Hier liegen Chancen fiir Expedienten,
sich mit neuen Geschdftsmodellen
auch im Internet oder in Social Net-
works als vertrauenswiirdige Anbieter
verldsslicher Zusatz-Informationen zu
ihren Wissensgebieten zu etablieren.
Wenn dies erreicht wird, wére online
und offline eine neue Transparenz
und Beratungsqualitdt im digitalen
Zeitalter geschaffen. Sie wiirde Expe-
dienten und Kunden das Vertrauen
und die Sicherheit zuriickgeben, ge-
meinsam und nach ,bestem” Wissen
die den Kundenpraferenzen entspre-
chende ,beste” Angebotsauswahl ge-
troffen zu haben. «

Zukunft
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Die Fakultat fur Tourismus, Bologna Ill und die
Moglichkeiten des bayerischen Hochschulgesetzes

Gedanken zur Weiterentwicklung der
wissenschaftlichen Disziplin Touris-
mus in Lehre und Forschung

Theo Eberhard

ie Veranderungen, die der Bolog-
D na-Prozess mit sich gebracht hat,
sind als die bedeutendste Reform der
deutschen Hochschullandschaft der
letzten Jahrzehnte zu bezeichnen.
Dies gilt bei uns fir Universititen wie
auch fur die Fachhochschulen, die als
ein Erfolgskonzept der bildungspoli-
tischen Landschaft in Deutschland zu
bewerten sind. Dass viele handwerk-
liche Fehler zu heftigen Protesten der
Studierenden (im Wesentlichen an
den Universitaten) gefiihrt haben, be-
dingt nun offensichtlich die ,Reform
der Reform” Was die Fachhochschu-
len, insbesondere unsere Fakultit
betrifft, sehen wir die Notwendig-
keit fur weitere Reformen weniger
in neuen Zuschnitten von Modulen
oder der Anzahl von Priifungen, son-
dern eher in dem Spannungsverhalt-
nis zwischen der Forderung nach fle-
xibler und moderner Lehre, die den
Spagat zwischen Praxisbezug, Koo-
perationsfihigkeit und Internatio-
nalisierung einerseits und eher star-
ren, burokratischen und tradierten
Rahmenbedingungen wie Lehrver-
pflichtungsverordnung (LUFV), Rah-
menprifungsordnung und Studien-
ordnungen andererseits schafft. Far
die Fachhochschulen gilt dies insbe-
sondere bei einer moglichen Einfith-
rung einer Promotionsphase, bzw.
eines Promotions-
studienganges.

Basierend auf
den Empfehlungen
des Wissenschaftsrates
und der im bayerischen
Hochschulgesetz ge-
nannten Experi-
mentierklausel
mochte ich fur
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die Fakultat fir Tourismus an der
Hochschule Miinchen folgendes Sze-
nario entwickeln:

Ausgangslage

Unsere Fakultit ist eine der grofiten
Fakultdten fiir Tourismus in Europa.
Grof3e ist nicht alles, aber Grofie ist
auch ein Qualitdtsversprechen: Mit
bald 30 hauptamtlichen Professoren,
Lehrkriften fir besondere Auf-
gaben, wissenschaftlichen
und administrativen Mit-
arbeitern bieten wir ein so
reichhaltiges Angebot, um
den unterschiedlichsten Nei-
gungen unserer Studierenden
gerecht werden zu konnen.
Im Moment haben wir ei-
nen Bachelor-Studiengang
und zwei Master-Studien-
gange. In Absprache mit
dem Prasidium ist eine Er-
weiterung der Angebotspa-
lette geplant. Gepriift werden
dem Tourismus nahestehende
Studiengange wie Sport- und
Eventtourismus, Gesundheits-
tourismus sowie der Kultur-

und Identitdtstourismus.

Zentrum der Lehre

Im Fokus unserer Bemi-
hungen steht die exzel-
lente Lehre. Uber 1.000
Studierende im Bachelor-
Studiengang konnen eine
umfassende und solide
Ausbildung erwarten, die
ohne Einschrinkung be-
rufsbefihigend ist und
sehr gute Moglich-
keiten auf dem Ar-
beitsmarkt bietet.

Durch ein sechssemestriges Theorie-
studium ist unser Angebot mit dem
alten Diplom-Studiengang durchaus
vergleichbar, wenn nicht tiberlegen.
Ein komplettes Praxissemester er-
fullt den Anspruch der Praxisndhe
der Fachhochschulen, zumal ein gro-
Ber Teil unserer Studierenden ohne-
hin schon eine praktische Ausbildung
hat. In den Master-Studiengédngen
sollen die Studierenden neben der
fachspezifischen Lehre auch an For-
schung und Entwicklung, Praxiskoo-
perationen und themenorientierten,
angewandten Forschungsprojekten
beteiligt werden — Anforderungen,
die fur Fuhrungspositionen in der
Wirtschaft unerldsslich sind. Wir
wollen die Master-Studierenden be-
fihigen, neue Produkte und Dienst-
leistungen zu entwickeln, Antworten
zu den brennenden Fragen der Zeit
{Globalisierung, Okologie, demogra-
fischer Wandel) zu finden, die Zukunft
mit zu gestalten.

Zentrum der Internationalisierung

Wie bei keiner anderen Disziplin ist
das Angebot des Marktes so interna-
tional wie im Tourismus. Touristen
reisen zum Trekking nach Nepal, zum
Surfen nach Hawaii und zur Leonhar-
di-Fahrt nach Bad Tolz. Sie suchen
Kreuzsteine in Armenien und fliegen
zum Baden nach Mallorca. Dieser
Vielfalt wollen wir Rechnung tragen.
Wir arbeiten daran, dass unsere Stu-
dierenden ein Semester im Ausland
studieren oder zumindest dort ihr
Praktikum absolvieren. Wir erwarten
von unseren Studierenden ein hohes
Maf} an interkultureller Kompetenz
am Ende des Studiums.

Wir haben eine Vielzahl von Ko-
operationen in Europa und in der
ganzen Welt: Australien, Vietnam,
Hongkong, Macau, Chile und Ecua-
dor. Ebenso wichtig wie der Student

Exchange ist es, exzellente Dozenten
an unsere Fakultdt zu bringen.

Seit Jahren haben wir regel-

mafdig englischsprachige
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Wer bei uns im Vital- und Reithotel Wastlhof seine Ferien ver-
bringt, der hat das Urlaubsgliick fest fiir sich und seine Fami-
lie gepachtet. Denn wir schenken unseren kleinen und groB3en
Gasten abwechslungsreiche Wohlfiihitage - prall gefillt
mit purer Lebensfreude! Urlaub im Wastlhof, das ist eine
Welt fernab von Hektik und Alltagsstress. Eine Welt zwi-
schen Aktivitat und Entspannung, SpaB und Spiel, Wellness
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und Beauty, kulinarischem Genuss und gelebter kulturel-
ler Tradition. Und das Ganze in der ungezwungenen und fa-
milidren Atmosphare unseres Vier-Sterne-Hauses, wo die
sprichwortliche Tiroler Gastlichkeit noch eine Sache des
Herzens ist.

Bis bald in der Wildschénau. //nf AFamile (/; D runner

—-' Wastlhof-Vital-Weekends

1l
’1 4 Tage, Sonntag - Donnerstag oder
3 Tage, Donnerstag - Sonntag,
inklusive der Wastlhof-Wohlftihlpension
zum Pauschalpreis

A wm

pro Person ab 207,- Euro
im DZ Alpenrose

WASTLHOF:

Reit-

und Vitalhotel »*

Wildschdnauer StraBe 206 - A-6314 Niederau - Telefon 0043/(0)5339/8247 - Fax 0043/(0)5339/82477 - info@hotelwastlhof.at - www.hotelwastlhof.at
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Gastprofessoren und wir werden un-
ser Angebot an englisch- oder spa-
nischsprachigen Vorlesungen in Zu-
kunft weiter ausbauen. Ziel allerdings
sollte es sein, in manchen Bereichen
auch zu institutionellen Kooperati-
onen zu kommen, in der Lehre eben-
so wie in der Forschung. Wir miissen
unbtrokratische Wege finden, die das
Korsett des Deputats (und der LUFV)
so weit aufschniirt, um fiir diese Ziele
genug Luft zu haben. Wir wollen die
exzellenten Tourismuswissenschaft-
ler der Welt an uns binden.

Zentrum der
touristischen Forschung

Die Fachhochschule ist der natiirliche
Partner des Mittelstandes. Wahrend es
aber zwischen Konzernen und grof3en
Universitdten lange schon enge For-
schungskooperationen gibt, ist das fir
kleine und mittelstandische Unterneh-
men noch weitgehend Neuland, insbe-
sondere in der sehr kleinteiligen Tou-
rismusindustrie. Millionen von Euro
flief}en in Exzellenzcluster, exzellent
flir den globalisierten Wissenschafts-
und Wirtschaftsstandort Deutschland.
Ergédnzend dazu brauchen wir aber
auch eine Initiative fiir ein exzellentes
Regionalcluster, das unsere Wettbe-
werbsfahigkeit in den Regionen for-
dert. Hier kann unsere Fakultat viel
beitragen: Starkung der Unternehmen
fur Zukunftsstrategien (Mittler, Veran-
stalter und Leistungstrager sowie der
kommunalen Tourismuswirtschaft),
Entwicklung des landlichen Raumes,
Verkehrs- und regionale Wirtschafts-
politik, Okologie und Wertschdpfung,
Kommunikationsstrategien im Touris-
mus (Buchungs- und Informationssys-
teme), Denkmalschutz und Nachhal-
tigkeit und vieles andere mehr.

Wir wollen uns aber auch den
Zukunftsfragen unseres Marktes stel-
len. Aktuell arbeiten wir an zwei gro-
Ben EU-Forschungsprojekten zu den
Themen Demografischer Wandel und
Klimawandel im Alpenraum und de-
ren Auswirkungen auf den Touris-
mus.

Zentrum der Weiterentwicklung
der wissenschaftlichen Disziplin
Tourismus

Die Lehre wie auch die Forschung sind
Spiegel der Lebenswirklichkeiten und

der Markte in unseren Gesellschaften,

also jene Prozesse, die die Wertschop-
fungsketten in unseren Okonomien
interpretieren und bestenfalls fort-
entwickeln. Hochschulen, Lehrstiihle
und Lehrinhalte sind dynamischen
Prozessen unterworfen, die neue Dis-
ziplinen hervorbringen und manch
alte in den Archiven der Erinnerung
verschwinden lassen. Aus der alten
Biologie sind unzdhlige neue Diszi-
plinen entstanden (etwa die Biotech-
nologie, Molekularbiologie), manche
Lehrstithle wurden der Bedeutungs-
losigkeit geopfert, wie beispielswei-
se die Hufbeschlagskunde in den
1960er-Jahren.

Einen Transformationsprozess
erleben wir derzeit beim Thema Tou-
rismus. Der wachsenden Bedeutung
dieses Marktsegments geschuldet,
etablierte sich der Tourismus an un-
serer Hochschule erst als Studien-
richtung der Betriebswirtschaftsleh-
re. Seit 1997 ist der Tourismus eine
eigene Fakultdt. Den Vertretern des
Faches Tourismus innerhalb der BWL,
die eine Abspaltung von den Betriebs-
wirten forderten, wurde vorgehalten:
,Wozu brauchen wir eine zweite BWL-
Fakultdt?“ In den 13 Jahren der Eigen-
standigkeit haben wir den Beweis
erbracht, dass wir das Thema Touris-
mus als eigenstdndige Disziplin im
Kontext der Fakultdten etablieren
konnten. Markt und Lebenswirklich-
keit haben uns darin bestatigt.

Tourismus Management Passport Ausgabe 04/2011

Die Fakultat fur
Tourismus der
Hochschule Miin-
chen ist eine der
groRten Fakultdten
fiir Tourismus in
Europa.

@ Hochschule
Miinchen

Wir arbeiten am néchsten Schritt
- gemeinsam mit unseren weltwei-
ten Kollegen - hin zu einer eigen-
standigen Disziplin der Tourismus-
okonomie im Makrobereich, einer
Tourismus-Betriebswirtschaftslehre
in Mikrobereich und der Tourismus-
Managementlehre als angewandte
Wissenschaft. In der BWL sind etab-
lierte Teilbereiche: Bankbetriebslehre,
Betriebswirtschaftslehre des Gesund-
heitswesens, Handelsbetriebslehre,
Handelsmarketing, Immobilienwirt-
schaft, Industriebetriebslehre, Ma-
nagementlehre und vieles andere
mehr; eher marginal das Thema ei-
ner Betriebswirtschaftslehre des Tou-
rismus. Die Lebenswirklichkeit ist:
Tourismus ist die wichtigste Branche
weltweit!

Ich denke, es ist Zeit, dass sich der
Tourismus als eigenstdndige Diszip-
lin etabliert und der Leitdkonomie
des 21.Jh. Rechnung trigt. Wir als eine
der grofiten Fakultdten fiir Tourismus
konnten dafiir einen wesentlichen
Beitrag leisten.

Richtungsweisende Ansdtze hat
unsere Fakultdt bereits vorgelegt:
Volker Letzner veroffentlichte eine
Monografie zum Thema Tourismus-
O0konomie, andere Kollegen arbeiten
an einer Betriebswirtschafts- und Ma-
nagementlehre des Tourismus.

Richtungsweisende Entwick-
lungen brauchen Freirdume, emoti-
onal, institutionell und in der prak-



tischen Lebenswirklichkeit. Mit
19 Stunden Lehrdeputat bleibt kaum
Zeit und Kraft, sich dieser Aufgabe zu
stellen.

Wir wollen nicht Zentrum, wohl
aber die Speerspitze der Umset-
zung von Bologna III an den Fach-
hochschulen in Bayern sein. Exzel-
lente Lehre von heute ist immer
die Forschung von gestern. Wollen
wir aber den hohen Anspruch bei
Lehre, Internationalisierung, ange-
wandter Forschung und der Weiter-
entwicklung eines Theoriegebdudes
TOURISMUS ernst nehmen, dann
miissen wir auch die wissenschaft-
liche ,Produktionskette zu Ende
denken. Ohne die Moglichkeit der
Promotion (Promotionsstudiengang)

werden wir in der wissenschaftlichen
Weltgemeinschaft immer der Junior-
partner bleiben, nie auf Augenhoéhe
kommunizieren konnen. Vielleicht
koénnen wir in diesem Fall die ,Expe-
rimentierklausel“ anwenden — ziem-
lich unfallfrei, denn Tourismus ist
eines der wenigen Fachgebiete, das
die Universitdten als eigenstandige
Disziplin nicht anbieten.

Empfehlung
des Wissenschaftsrates

Eine Aufspaltung in Forschungs-
und Lehruniversitdten lehnt der Wis-
senschaftsrat jedoch ab. Das Promo-
tionsrecht soll als ,Wesensmerkmal“
bei den Universitcten bleiben. Fach-
hochschulen und aufSeruniversitdre

Forschungseinrichtungen kénnten
wie bisher bei der Ausbildung ihres
eigenen wissenschaftlichen Nach-
wuchses und der Promotion die Ko-
operation mit den Universitdten
suchen. Eine gewisse Offnung des
Promotionsrechtes hdlt der Wissen-
schaftsrat allerdings bei Fachhoch-
schuldisziplinen fiir notwendig, die
nicht an Universitdten angeboten
werden.

Dies gilt ganz besonders fiir den
Tourismus! Das Ziel ist, die Fakul-
tdt fur Tourismus zu einem Leucht-
turm der Tourismuswissenschaft
und -praxis in Bayern und Europa zu
entwickeln, von der die wesentlichen
Zukunftsimpulse der Branche ausge-

hen. «

Zukunft

BegriiBung der
Erstsemester-
Studierenden
des Bachelor-
Studienganges

Tourismus

Management.
@ Hochschule

Miinchen
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Die Zukunft der
Management-Ausbildung in der Hotellerie

Burkhard von Freyberg
und Axel Gruner

n den vergangenen Jahren hat sich

die Hospitality Industrie weltweit zu
einem bedeutenden Wirtschaftszweig
entwickelt, der einem hohen Wettbe-
werbsdruck unterliegt. Dies gilt ins-
besondere fiir die global agierende
Kettenhotellerie, welche sukzessive
kleinere und mittelstdndische Be-
triebe vom Markt verdrangt.

Hieraus resultieren neue Anforde-
rungen an das Qualifikationsprofil von
Hotelmanagern, die mittlere Manage-
ment-Ebene und Existenzgriinder. Ne-
ben umfassenden Fachkenntnissen
sind fundiertes betriebswirtschaft-
liches Know-how sowie interkulturelle
Kompetenz fiir das Bestehen im Wett-
bewerb zwingend erforderlich.

Wihrend in Asien und Nordame-
rika mittlerweile auch fir Manage-
ment-Einstiegspositionen Bachelor-
und Master-Abschliisse eingefordert
werden, sind im deutschsprachigen
Raum bei der Besetzung von diesen
Stellen hédufig noch die langjahrige
Praxiserfahrung und ein anschlie-
Bender Hotelfachschulbesuch die
ausschlaggebenden Einstellungskri-
terien. Griinde dafiir kénnten vor
allem in Deutschland die (noch) mit-
telstdandische Pragung der Hotellerie
sowie die teilweise (noch) vorherr-
schende Branchenskepsis gegeniiber
Akademikern sein.

Studie lber Akademisierung
der Hotellerie an der
Hochschule Miinchen

In Kooperation mit dem Hotelver-
band Deutschland (IHA) wurde im
Rahmen der 2010 erschienenen Pub-
likation Management-Ausbildung in
der Hotellerie erstmals global Da-
tenmaterial erhoben, um den Aka-
demisierungstrend zu verifizieren.
41 internationale Hotelgesellschaften
beteiligten sich an der Untersuchung.
Nachfolgend werden daraus zwei Er-
gebnisse vorgestellt, welche die (noch)

unterschiedliche Einstellung hinsicht-

lich der Notwendigkeit von Hochschul-

absolventen in den Fiithrungsetagen

der Hotellerie dokumentieren.

1. Wie bewerten Sie Karriereperspek-
tiven fiir Mitarbeiter mit akade-
mischem Abschluss in lhrem Unter-

nehmen?
Deutschland Asien
D27%
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055% —
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2. Glauben Sie, dass eine steigende
Akademikerrate in der Hotellerie po-
sitive Auswirkungen auf den Erfolg

nagement Master. Im dreisemes-
trigen Studiengang sind aktuell
20 Studierende unterschiedlicher Na-
tionalitdten mit mehrjdhriger Praxis-
erfahrung immatrikuliert.

Das Studienangebot umfasst eine
fundierte betriebswirtschaftliche
Ausbildung und Vertiefungen in Teil-
bereichen des Hotel- und Restaurant-
managements sowie tangierenden
Feldern wie Hospitality Consulting
und Hotelprojektentwicklung.

Auf reale Praxissituationen Be-
zug nehmende Fallstudien gewdhr-
leisten die unmittelbare Umsetzung
der Lehrinhalte. Im Vordergrund
steht dabei stets der interaktive Er-
fahrungsaustausch innerhalb der
Kleingruppen mit den Professoren
und renommierten Entscheidern der
Branche.

Der Erwerb des Studienab-
schlusses fihrt in die Management-
Ebenen der internationalen Hospi-
tality Industrie, qualifiziert flir einen
fundierten Einstieg in die unterneh-
merische Selbststandigkeit und er-
moglicht eine weitere akademische
Qualifikation in Form eines PhD bzw.

einer Hotelunternehmung hat? einer Promotion. o
l | | | | _
USA 100% of
; i | | | |
v
JE Europa % ]
Deutschland _ 60%
! | . | .
0% 20% 40% 60% 80% 100%
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Hospitality Management Master
an der Hochschule Miinchen

Dem Akademisierungstrend begeg-
net die Fakultdt fir Tourismus mit
dem deutschlandweit ersten, 2010
ins Leben gerufenen Hospitality Ma-
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QUELLE: Gruner, Axel (Hrsg.):
Management-Ausbildung in der Hotellerie,
Erich Schmidt Verlag, Berlin 2010
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&5 Hoseiavmy S | Die Hospitality-
| MANAGEMENT S Master-Studieren-
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Olivier Harnisch, Area Vice President Northern and Central Europe, Hilton Worldwide

,Die Komplexitat in der Branche hat in den letzten Jahren enorm zugenommen. Die Anforderungen an Fiihrungskrafte
in der Hotellerie haben sich in den letzten zwei Jahrzehnten sehr verdndert. Zusatzlich zu den zweifelsohne wichtigen
fachlichen Kompetenzen benétigt ein Hotelmanager heute auch Kenntnisse in den Bereichen Finanzen, Vertrieb, Recht
und Steuern. Diese vermittelt die klassische Ausbildung nicht. Eine akademische Ausbildung hingegen gibt ein breites
Wissensfundament, auf das im Laufe der Karriere aufgebaut werden kann und ermdglicht, komplexe Themen miteinander
zu verknipfen. Ohne diese Wissensbasis ist es schwieriger, diese Kompetenzen zu erwerben. Mit einzelnen, spezifischen
Weiterbildungskursen lduft man Gefahr, sich nur liickenhaftes Wissen anzueignen. Zum anderen ist die Akademisierung
in den angelsachsischen Lindern sowie in Asien langst angekommen. Hotelmanager werden nicht mehr ausschlieRlich
in Europa und USA rekrutiert. Ich meine, dass europaische Hoteliers mit akademischen Abschliissen auf dem weltweiten
Arbeitsmarkt konkurrenzfahiger auftreten konnen.”

Albrecht von Bonin, geschaftsfiihrender Gesellschafter der Von Bonin Personalberatung, Gelnhausen

,Die Anforderungen an das Management der internationalen Hotellerie werden immer komplexer. Wer erfolgreich sein
will, muss mehr fiir seine Bildung tun, als bisher branchentiiblich war. Akademisches Management-Wissen ist zunehmend
gefragt. Wahrend friiher ein guter Hoteldirektor allein daran gemessen wurde, wie oft er ,am Gast’ war und ob er sich
nicht zu schade ist, im Service mit anzupacken, so haben sich heute die Anforderungen erheblich gewandelt.
Flihrungskrafte missen sich mit dem rasanten Wandel im Hotelmarkt auseinandersetzen. Wer dafiir nicht bestens ausge-
bildet und vorbereitet ist, wird es auf seinem Karriereweg kiinftig schwer haben. Bei vielen unserer Rekrutierungsmandate
sind akademische Weihen von weltweitem Standard fiir Fiihrungspositionen ein ,Must’ geworden.”
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Hotelspezialisten dringend gesucht: Financial
Controller (w/m) und Revenue Manager (w/m)

Alexander Pesch

Wer glaubt, dass eine Ausbildung
zur Kéchin, Restaurantfach-

frau oder Hotelfachfrau bzw. zum
Koch, Restaurantfachmann oder Ho-
telfachmann heutzutage und in Zu-
kunft ausreicht, um den wachsenden
Anforderungen in der internationalen
Hotellerie zu gentigen, dem sei versi-
chert, dass dem schon lange nicht
mehr so ist. Immer mehr Spezialisten
werden in der Hotelindustrie benotigt.
Zwei Berufe sollen hierbei vorgestellt
werden, die als wichtige interne Bera-
ter fur alle strategischen und opera-
tiven Abteilungen fungieren.

In einschlagigen Jobborsen (AHGZ
- Allgemeine Hotel- und Gastrono-
mie-Zeitung, Konen & Lorenzen etc.)
sind dauerhaft Anzeigen flr Financial
Controller (Synonyme: Director of Fi-
nance, kaufméannischer Direktor) und
fir Revenue Manager zu finden. Bei-
den gemeinsam ist, dass sie aufgrund
von verschiedensten Arten von Daten
und Zahlen versuchen, zu treffende
wichtige Entscheidungen fiir das Un-
ternehmen transparenter und ein-
facher zu machen. Was verbirgt sich
hinter diesen beiden Berufen?

Revenue Manager (w/m):

In Anlehnung an Robert G. Cross (1997),
Goerlich und Spalteholz (2008) ist Re-
venue Management die Kunst, das
richtige Zimmer dem richtigen Gast
zur richtigen Zeit zum richtigen Preis
durch den richtigen Vertriebskanal
zu verkaufen. Dabei ist Revenue Ma-
nagement keine Formel, die einfach
angewendet werden kann und mit der
immer das richtige Ergebnis erreicht
wird. Es ranken sich einige Vorurteile
um das Revenue Management. Reve-
nue Managementist nicht, immer den
hochsten Zimmerpreis zu erzielen,
immer die Zimmerraten zu erhdhen
und/oder immer 100 Prozent Zim-
merbelegung zu erreichen. Hingegen
ist Revenue Management ein standig
wahrender Verdnderungsprozess, die

Lenkung der Géste hin zu buchungs-
schwachen Perioden, das Verstehen
der Marktsituation im Hinblick auf
die Géste und der Konkurrenz und die
Kreativitdt, Neues zu versuchen und
sich vom Traditionellen zu 16sen.
Dabei gilt fiir den Revenue Ma-
nager immer dasselbe Credo: ana-
lysieren, Verdnderungen erkennen,
Anpassungen entscheiden und um-
setzen, Anpassungen

schen einem Ubermaf und einer Ver-
nachldssigung von Controlling abwi-
gen. Das goldene Mittelmaf? wird hier
der richtige Weg sein.

Doch wie definiert sich Controlling
genau? Das Problem ist, dass sich die
Wissenschaftler dartiber nicht einig
sind. Vom blof3en Erfassen der Hotel-
zahlen (Umsatze, Kosten, Kennzahlen)
und dem Zusammenstellen zu einem

uberprifen und wie- Ratenmodell:
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Financial Controller (w/m):

Wahrscheinlich kein anderer Beruf ist
sovon Vorurteilen behaftet wie der des
Controllers. Oftmals wird diese Berufs-
gruppe mit Kontrolleuren, Buchhaltern
oder Erbsenzéhlern gleichgesetzt, die
den anderen Mitarbeitern das Leben
durch unnétige Verordnungen und
Vorschriften erschweren. Vor allem in
den letzten zehn Jahren ist ein Trend
zumehr Controlling festzustellen. Auf-
grund immer besser werdender IT-Sy-
steme kénnen immer mehr Daten und
Zahlen im Hotel erfasst werden, welche
ausgewertet und interpretiert werden
sollten. Da diese Aufgabe nicht nur al-
lein vom Controller bewiltigt werden
kann, werden zunehmend die opera-
tiven Abteilungen in das Berichtswe-
sen mit eingespannt, weshalb der Ein-
druck erweckt wird, dass Controlling
das operative Geschéft beeintrachtigt.
Dabei muss die Hoteldirektion zwi-

Tourismus Management Passport Ausgabe 04]2011

Abb. 1: Einzelpreis-
modell

Bericht fur die Geschiftsleitung bis
hin zur direkten Einflussnahme der
operativen und strategischen Hotel-
fihrung erstreckt sich eine grof3e und
flieBende Bandbreite an Aufgaben und
Kompetenzen des Hotelcontrollers.
Héaufig jedoch wird tibersehen,
dass der Controller stdndig im Dialog
mit anderen Abteilungen und gege-
benenfalls zur Konzernzentrale steht.
Dies bedeutet, dass er ein hohes Maf3
an Einfihlungs- und Kommunikati-
onsvermogen und damit soziale Kom-
petenz mit sich bringen muss. Leider
wird dieser Aspekt oftmals bei der
Personalauswahl vernachldssigt und
unterschétzt. In der Regel werden po-
sitive betriebliche Ergebnisse vom Ho-
teldirektor verkiindet. Handelt es sich
hingegen um negative Ergebnisse, die
Kostenkiirzungen oder im schlimms-
ten Fall Personalentlassungen nach
sich ziehen, ist meistens der Controller
in der Pflicht, diese zu kommunizie-



Abb. 2:
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ren. Der Dialog beginnt bei der Erstel-
lung von Abteilungsbudgets anhand
von zuvor erarbeiteten Strategie-, Ver-
triebs- und Marketingpldnen bis hinzu
der Mithilfe bei Mafinahmen zur Um-
satzsteigerung oder Kostensenkung.
Der Controller ist immer auf die Zu-
sammenarbeit mit den anderen Mit-
arbeitern angewiesen, was wiederum
den Respekt und die Anerkennung der

anderen fiir die Arbeit des Controllers
voraussetzt. Dieser Respekt muss erst
einmal verdient und standig aufrecht-
erhalten werden. Allein die durch Hie-
rarchie gegebene Autoritdt wird nicht
ausreichend sein, die Aufgaben zur
Steuerung des Hotels hin zu einem
geplanten Ziel zu erreichen.

Den Inhabern dieser beiden Stel-
len ist gemein, dass sie mit einer Men-

Zukunft

ge von Daten und Zahlen arbeiten
und somit auf der einen Seite ein ho-
hes analytisches Verstandnis besitzen
sollten. Der Revenue Manager ist ein
Spezialist im Bereich der Umsatzstei-
gerung. Die Hotellerie greift in Kri-
senzeiten nur allzu gerne zu Kosten-
kiirzungen, was die langfristigen Ziele
eines Hotels torpediert. Der Controller
ist ein Profi, wenn es um die Kursein-
haltung beispielsweise von Umsétzen,
Kosten und damit Gewinnen geht. Auf
der anderen Seite sind diese Berufs-
gruppen als wichtige Informationsge-
ber und Berater innerhalb der Hotels
zu sehen. Thre Dienstleistung trigt
einen wesentlichen Teil zur Entschei-
dungsfindung bei.

Im Bachelor- und weiter vertieft
im Master-Studiengang Hospitality
Management werden alle notwen-
digen Voraussetzungen zur spédteren
Erlangung dieser Spezialberufe in der
Hotellerie mit all ihren Facetten ver-
mittelt. 1 3

Anzeige

_ Tourlsmus"'& |P'ad Elne"’perfekte Verbindung !

§

WA

v\ \Warum eine eigene App fiir
Tourismusanbieter?

Eine eigene iPad App hat wesentliche Vorteile
gegeniber der gedruckten Information und auch
gegeniber dem Internet: die App ist weltweit ohne
Druckkosten verfiigbar und besitzt eine hdhere Wertigkeit
und Reputation als eine Webseite.

Mit dem PadPublisher von area851 kann eine eigene App
auf Basis des vorhandenen Materials in wenigen Stunden,
und zu einem unschlagbar glinstigen Preis erstellt werden.

.. Die App kann jederzeit ergénzt oder erweitert werden,
& z.B. durch Sonderthemen und spezielle Reiseangebote.

Das leistet eine eigene App flr Sie:
¢ Weltweite Verteilung ohne Druck- und Transportkosten.

e Texte, Bilder und Videos interaktiv, um mehr
Interessenten zu begeistern.

Bestellen Sie
noch heute
lhre kostenlose
Testversion.

¢ Direkte Verlinkung in der App zu Buchungsangeboten.

¢ Einfache Erstellung und schnelle Publikation von Sonder-
ausgaben und Eventbroschiiren

e Sehr kostengtinstig.

Besonders geeignet fir: Tourismusverbande, Reiseveranstalter, Reisebliros.
www.851padpublisher.com ¢ area851 LLC e jg@851padpublisher.com

Ausgabe 042011 Tourismus Management Passport 35



36

Zukunft

Corporate Happiness

als Fuhrungssystem in der Hotellerie?

Im Gesprach:
Burkhard von
Freyberg (re.) und
Oliver Haas in der
Motel One Lounge
der Fakultat

Ein Interview mit
Prof. Dr. Oliver Haas

ie Zeiten der Hotellerie sind be-

wegt: Steigender globaler Wett-
bewerbsdruck, Investitions- und Fi-
nanzierungsprobleme, wachsender
Mitarbeiterbedarf, ein Umbruch zur
Akademisierung sind aktuelle, sehr
ernst zu nehmende Herausforde-
rungen, die es zu meistern gilt. Betrie-
ben der Privat- und Kettenhotellerie
wird dies nur dann gelingen, wenn
die Begeisterung der Gaste, Mitar-
beiter und des Managements fir die
konkrete Dienstleistung auch in Zu-
kunft hoch ist. Kann ein strategischer
Ansatz wie Corporate Happiness, der
auf den Forschungen zur positiven
Psychologie beruht, hier einen er-
folgreichen Beitrag leisten? Oder ist
er eine Luftblase, ,alter Wein in neu-
en Schlduchen” oder fir die Branche
nicht umsetzbar?

Burkhard von Freyberg traf sich
mit Prof. Dr. Oliver Haas, Mitbe-
griinder des Ansatzes und Autor des
Buches ,Corporate Happiness als Fiih-
rungssystem: Gliickliche Menschen
leisten gerne mehr', zum Gesprach.
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von Freyberg: Herr Prof. Dr. Haas, was ist
das Besondere, das Neue an lhrem An-
satz? Wie grenzt sich Ihr Ansatz von den
Tipps und Ratschldgen der groen Zahl
der Selbsthilfe- und Gliicksbiicher ab?

Haas: Corporate Happiness hat
eine solide wissenschaftliche Grund-
lage. Abgesicherte Erkenntnisse der
positiven Psychologie und Hirnfor-
schung stellen die Basis fiir mehr Zu-
friedenheit und hoheren Leistungs-
willen dar. Selbsthilfebticher basieren
hingegen auf den Meinungen einzel-
ner Autoren, versprechen viel und
halten meist wenig.

von Freyberg: Warum glauben Sie, ist
Corporate Happiness fiir die Hotellerie
von Relevanz?

Haas: Nun, Corporate Happiness
basiert auf den menschlichen Poten-
zialen, die in uns stecken. Wir haben
uns im Laufe der Evolution fir ein
bestimmtes Leben entwickelt, un-
sere Lebensumstdnde haben sich in
den letzten 50 Jahren jedoch drama-
tisch gewandelt. Der ,Bedienungs-
anleitung” fur uns Menschen wer-
den viele betriebswirtschaftliche
Management-Ansdtze nicht gerecht

—auch nicht in der Hotellerie! So ist

Happiness in jedem Unternehmen
gewinnbringend, doch natiirlich
spielt gerade in der Hotellerie der
Faktor Dienstleistung die zentrale
Rolle. Mitarbeiter und Géste stehen
stindig in Beziehung. Glickliche
Mitarbeiter fithlen sich wohl und
leisten mehr, gliickliche Gaste kom-
men wieder. Hierzu hat die Wissen-
schaft in den letzten Jahren Bemer-
kenswertes herausgefunden.

von Freyberg: Diirfte es nicht in der Ho-
tellerie besonders schwer sein, Ihren
Ansatz zu implementieren und dauer-
haft in Betrieben zu verankern? Hohe
Mitarbeiterfluktuation, schlechte Ar-
beitszeiten und Uberstunden machen
es dem Ganzen nicht leicht.

Haas: Sie sprechen es an, deswe-
gen hat gerade die Hotellerie Nach-
holbedarf. Hoteldirektoren beach-
ten oft nicht, dass andauernder
Stress nicht nur ihren Mitarbeitern
gesundheitlich schadet, sondern
auch Zeitnot hervorruft. Wir alle
sind nicht gestresst, weil wir so we-
nig Zeit haben, wir haben so wenig
Zeit, weil wir so gestresst sind. Multi-



tasking setzt unsere Konzentrationsfa-
higkeit enorm herab, und so manche
Fithrungskraft ist sich gar nicht be-
wusst, dass wir alle viel starker durch
unser Unterbewusstsein gepolt sind
als durch unser Bewusstsein. Gerade
in dem schwierigen Umfeld der Ho-
tellerie werden sich die attraktivsten
Arbeitgeber durchsetzen und die be-
sten Fachkréfte fiir sich gewinnen.

Doch diese Hoteliers haben nicht
nur auf dem Personalmarkt die Nase
vorn, sie werden sich auch im Géste-
kontakt langfristig durchsetzen.
Schlief3lich ist nicht die reale Dienst-
leistung der Maf3stab fir ein erneutes
Wiederkommen des Gastes, sondern
seine Erinnerung - hier kénnen Ho-
teliers viel von der Hirnforschung ler-
nen.

von Freyberg: Haben Sie schon erste
Kunden in der Hotellerie? Wenn ja,
wie sieht ein konkretes ,Happiness”
Projekt aus?

Haas: Die Hotelgruppe Upstals-
boom hat die Zeichen der Zeit erkannt
und denkt bereits in Werten wie Fair-
ness, Respekt, Anerkennung, Dank-

barkeit und Demut. Die betriebswirt-
schaftlichen Kennzahlen ziehen dann
automatisch nach. Wir setzen dort
Corporate Happiness ganz konkret
um und verankern es in der Organisa-
tion. Gliick entsteht dann nicht zufél-
lig. In Interviews erheben wir die spe-
zifische Ist-Situation der Mitarbeiter
in einem Hotel gemé&f3 den Dimensi-
onen der positiven Psychologie. Ziel-
vereinbarungsgesprache, Gistekon-
takte, all das erscheint unter dem
Licht der neuen Wissenschaft. Die
Hotels entwerfen dann ihre eigene
Happiness Scorecard, an der sie Maf3-
nahmen-gestiitzt arbeiten.

von Freyberg: Und Sie glauben wirk-
lich, die Flihrung und Mitarbeiter las-
sen sich darauf ein?

Haas: Welcher Mitarbeiter kénnte
etwas gegen eine bessere Stimmung
haben, wenn diese mit einem stei-
genden Unternehmenswert einher-
geht?

von Freyberg: Lasst sich der Erfolg des
Umgesetzten messen? Zahlt man Ia-
chelnde Gesichter?

Zukunft

Zur Person:

Prof. Dr. Oliver Haas ist Hochschullehrer an der Fach-
hochschule fiir angewandtes Management in Erding
und Griinder der Dreamteam Solutions und der Dream-
team Academy. Er hat in seiner praktischen Tatigkeit
eine Vielzahl von CEOs und CFOs beraten. Darunter
auch namhafte Hotelleriebetriebe. Im Oktober 2010
hat er sein neuestes Buch ,Corporate Happiness als
Fihrungssystem —gliickliche Menschen leisten gerne
mehr“ —auf der Frankfurter Buchmesse prasentiert.
Der Corporate Happiness Ansatz wird in Forschungs-
projekten an der Fachhochschule fiir angewandtes Ma-
nagement in Erding und der Hochschule fir Gesund-
heit und Sport in Berlin weiterverfolgt, die von Prof. Dr.
Oliver Haas und Prof. Dr.J. Heigl zusammen mit seinem
TCD Institut koordiniert werden.

Haas: Ja, Lachen steckt an.
(schmunzelt) Im Ernst, wir messen
die konkreten Einflussgrofien im pri-
vaten Umfeld, Jobkontext, der Orga-
nisation bis hin zum Leitbild. Corpo-
rate Happiness muss in Prozessen
und Standards hinterlegt werden.

von Freyberg: Herzlichen Dank fiir das
Gesprach und viel Gliick bzw. Happi-
ness weiterhin! | 3%

Anzeige

%{%[/z/&/ -

Ob Sie Romantik bevorzugen, sportlich aktiv sein mochten oder sich in unserem 700m? groBen Wellnessbereich der Entspannung
hingeben wollen, bleibt ganz lhnen Gberlassen. Dies und vieles mehr halten wir fir Sie bereit. Wir freuen uns auf Sie. lhre Familie Stegmeier.

»Auszeit“: 4 Ubernachtungen inklusive unserer vitalen ¥ Verwdhnpension, Benutzung
des gesamten Wellnessbereichs und 1 Wellnessgutschein tiber 30 Euro.
Zum Vorteilspreis ab 288 Euro pro Person.

Telefon +49 (0)86 63/88 23-0
Ganzjahrig geoffnet!

e, ([~ 99 s
a5 M

ORTNERHO

DAS WOHLFUHLHOTEL
IN RUHPOLDING

www.ortnerhof.de
hotel@ortnerhof.de




38

Zukunft

Trends in Tourism and
Hospitality Management Education in Spain

Desiderio J. Garcia — University of
Las Palmas de Gran Canaria

ourism is a major industry in Spain,
Tand the economic importance of
this sector in the country is impres-
sive. As Spain has positioned itself as
one of the top tourist destinations in
the world, the attention paid to educa-
tion and training in this industry has
increased over the years, since it is re-
cognised as a factor that can underpin
sustainable competitive advantages
for the country as a whole as well as
for the firms operating in it. Though
the trends in education can vary to a
high extent depending on the educa-
tional policies that stem from the ru-
ling political party in Madrid, there
are several trends which can be consi-
dered “solid” in this domain.

The “Plan del Turismo Espanol
Horizonte 2020’ the strategic plan
for the tourism industry presented
by the Government of Spain after
a wide participative approach and
supported by the Spanish regions, em-
phasized knowledge, innovation and
talent, composing the so called “New
tourism economy” (“Nueva economia
turistica”) as one of the five dimensi-
ons to further develop in the industry
in order to be more competitive in the
long run. The fact that the main do-
cument to guide the tourism industry
in the next years gives top priority to
the development and improvement
of skills shows the support that this
aspect is been given beyond the cos-
metic influence it has had in some
business circles.

Continuing with this strategic
plan, the role of education and trai-
ning is also emphasized in an active
way since the plan articulates strategic
actions included in that aspect. Thus,
one of the action-oriented lines in-
cluded in the programme “Attracting
talent” to develop the strategic axis
“New tourism economy” deals with
the need to improve the education of
the workforce in the industry. In that
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sense, a system to monitor the edu-
cation, training and work characteri-
stics in the tourism industry must be
developed to issue recommendations
about formative needs and required
resources. The impact that these re-
commendations, made as a result of
public and private collaboration, can
have on the design and planning of
the courses on tourism has not been
specified. However, it can become the
major driving force to update tourism
programmes and courses in the uni-
versities in the near future.

Vocational training, as a relevant
part of the secondary education sy-
stem, has been a traditional source of
formal acquisition of skills and know-
ledge in the tourism industry. As the
image of this education has improved
for teenagers, it has revealed itself as
the key to a professional job in the in-
dustry. In the next years, these pro-
grammes should be focused on filling
gaps in the labour market and sho-
wing more flexibility to adapt to the
needs of the industry. But probably
the challenge in the next few years in
tourism education will be the role that
universities play in the sector.

The adaptation of the Spanish
universities to the guidelines issued
from the Bologna declaration on the
European Space for Higher Educa-
tion has resulted in a radical change
in the tourism and hospitality pro-
grammes offered. Most universities
have implemented the new Bachelor
in Tourism this academic year. Adding
two semesters to the previous degree
in tourism offered in Spain, this ba-
chelor offers in general more credits
devoted to economic and business
management courses. When the first
promotions enter the labour market
and the quality of these programmes
has been assessed, an adaptation of
the programmes will be required. The
evaluation of the adequacy of the ge-
neralist approach followed in the de-
sign of most of the bachelor degrees
in the tourism field is particularly in-

teresting. This is in line with the focus
on quality that will be part of the uni-
versity context in the next years, as an
Agency which monitors the quality of
university degrees has been set up and
will closely control if education needs
are met.

On the other hand, master courses
have been taught under the new Eu-
ropean framework for several years
now and they provide the required
specialization in many specific topics
of interest. In some universities which
opted for longer master programmes,
there is a need to shorten their length
because they were designed previous
to the publishing of the Spanish gui-
delines for the Bachelor programmes,
changing from two-year master pro-
grammes to one-year ones, as some
other universities did from the begin-
ning.

Doctoral studies on the tourism
industry will be another relevant
aspect in the future, as a significant
increase in programmes specialized
in tourism by the Spanish higher-
education institutions can be ex-
pected. The popularisation of the
Bachelor-master-doctorate struc-
ture, the accumulation of research-
oriented resources and skills in the
Spanish universities as the research
works published in the most presti-
gious journals in the field show and
the praise and need for innovation in
the tourism sector are variables which
back up this statement. The most im-
portant foreseeable trend concerning
doctoral studies will be to offer joint
programmes among several universi-
ties to increase the research capabili-
ties and the potential number of stu-
dents interested. Moreover, and due
to the creation of an association of
universities which offer postgraduate
programmes in tourism, some homo-
geneity, or at least common princip-
les, on the design of the doctoral pro-
grammes is also expected. Anyway,
a new regulation about doctoral
studies for the Spanish universities



has just been enacted and it will signi-
ficantly affect the way the doctoral
programmes are offered along with
the need to adapt the existing ones.
Another interesting aspect that is
affecting the way education is under-
stood in the tourism industry refers to
the use of technology in a wide range
of programmes. The online degrees
offered by some universities are in-
creasingly popular as a way to reach
a wider target group of students. The
use of online version of educational
programmes is subject to many dis-
advantages (conveying only explicit
knowledge, motivational problems,
etc.) but also is characterized by in-
teresting advantages (flexibility etc.)

that are rendering them very popu-
lar. Virtual campuses will be relevant
parts in the tourism education system
of the future.

The geographical origin of the stu-
dents can be another source of change
in the way postgraduate education is
conceived nowadays. Attracted by the
image Spain has as a leading coun-
try in tourism at a world scale, many
graduate students from South Ameri-
ca and Europe, and to a lesser degree
Jfrom Africa and China, will apply to
study postgraduate programmes in
their classrooms. And if that change in
the composition of students results ina
significant, consolidated percentage, it
should entail a major effect in the way

programmes are designed to attract
and integrate these foreign students.
To conclude, different scenarios
for tourism education in Spain can be
described in terms of several trends.
The focus on quality and adaptation
to the market needs, the increase of
doctoral programmes, the use of vir-
tual tools and the attraction of foreign
students are some of the factors that
can be present in those scenarios in
the next years. In addition, the debate
over budgetary cuts in higher edu-
cation and the need to turn to exter-
nal funds to finance the programmes
could begin in the next few years, fol-
lowing the example of the UK. <«
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Wie aus Ideen zukunftig auch bilanzierungsfahige

Vermogensgegenstande werden!

Michael Reitsam

Das Bilanzierungswahlrecht fiir selbst
geschaffene immaterielle Vermo-
gensgegenstande ab dem 01.01.2010
konnte sich fir Reiseveranstalter zu
einem interessanten Tool der Bilanz-
politik entwickeln.

l. Hintergrund

Reiseveranstalter miissen sich seit
Jahren mit Umsatzrenditen von ein
bis drei Prozent begniigen. Dies fiihrt
insbesondere bei Reiseveranstaltern,
die Wert auf innovative, selbst entwi-
ckelte Produkte legen, in Jahren mit
grofleren Aufwendungen fir diese
Produktentwicklung hdufig zu Ver-
lusten, die sich in Krisenzeiten, wie
zuletzt beobachtbar — nicht selten
zu einer bilanziellen Uberschuldung
des Unternehmens auswachsen. Eine
schlechtere Bonitdt bei den Geldge-
bern und zunehmende Skepsis bei
Kunden und Geschéftspartnern sind
die unmittelbare Folge.

Das Bilanzierungswahlrecht
fur selbst geschaffene immateriel-
le Vermogensgegenstdnde ab dem
01.01.2010 trigt dagegen zur Verste-
tigung der Ergebnisse bei und konnte
daher fiir Reiseveranstalter zukiinftig
ein interessantes Tool sinnvoller Bi-
lanzpolitik sein.

Il. Gesetzliche Grundlage

1 Ansatz

Ab dem 01.01.2010 diirfen selbst
geschaffene immaterielle Vermo-
gensgegenstdnde des Anlagever-
mogens aktiviert werden, sofern sie
einzeln verduflerbar und bewertbar
sind. Das Aktivierungswahlrecht gilt
grundsdtzlich bereits dann, wenn mit
hoher Wahrscheinlichkeit ein im-
materieller Vermogensgegenstand
des Anlagevermogens daraus entste-
hen wird. In der Praxis kénnen einige
selbst geschaffene immaterielle Ver-
mogensgegenstdnde des Anlagever-
mogens nicht eindeutig einzeln be-
wertet und somit nicht zweifelsfrei

von einem selbst geschaffenen Ge-
schéfts- oder Firmenwert abgegrenzt
werden. Deshalb sieht der Gesetzge-
ber fir diese Falle in § 248 Abs. 2 HGB
ein grundsatzliches Aktivierungs-
verbot fur z. B. selbst geschaffene
,Marken, Drucktitel, Verlagsrechte,
Kundenlisten oder vergleichbare im-
materielle Vermogensgegenstdande
des Anlagevermogens” vor. Das Akti-
vierungsverbot gilt auch fiir Aufwen-
dungen fir die Griindung eines Un-
ternehmens, fur die Beschaffung des
Eigenkapitals und fir den Abschluss
von Versicherungsvertriagen.

Fur die Steuerbilanz gilt weiter-
hin ein striktes Verbot der Aktivie-
rung selbst geschaffener immateriel-
ler Wirtschaftsgiiter (§ 5 Abs. 2 EStG).
Diese Abweichung vom Handelsbi-
lanzansatz fithrt wiederum dazu,
dass in der Handelsbilanz latente
Steuern zu passivieren sind (§ 274
Abs. 1 HGB).

2 Bewertung

2.1 Zugangsbewertung

Selbst geschaffene immaterielle
Vermogensgegenstande des Anla-
gevermogens sind im Zeitpunkt der
erstmaligen Erfassung grundsitz-
lich mit ihren Herstellungskosten
(§ 255 Abs. 2 HGB) zu bewerten. Al-
lerdings schrankt der Gesetzgeber im
Weiteren den Umfang der Herstel-
lungskosten ein, in dem nach dem
Zeitpunkt ihrer Entstehung unter-
schieden wird (§ 255 Abs. 2a HGB).
Zu unterscheiden ist zwischen For-
schungs- und Entwicklungsphase.
Forschung ist die eigenstdndige und
planmiflige Suche nach neuen wis-
senschaftlichen oder technischen Er-
kenntnissen, ohne dass eine Aussage
iber die technische Verwertbarkeit
oder den kiinftigen wirtschaftlichen
Erfolg getroffen werden kann. Dem-
gegentiiber ist Entwicklung die An-
wendung dieser Forschungsergeb-
nisse oder die Weiterentwicklung
bestehender Glter und Verfahren.
Nur die wihrend der Entwicklungs-
phase entstandenen Herstellungs-
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kosten sind aktivierungsfahig. Auf
die Forschungsphase entfallende
Aufwendungen sind sofort als Auf-
wand zu erfassen. Der Zeitpunkt
des Ubergangs von Forschungs- zu
Entwicklungsphase ist deshalb von
grofier Bedeutung und wird in der
Bilanzierungspraxis regelmifig
Probleme bereiten. Fiir einen Reise-
veranstalter wird z. B. die Durchfiih-
rung einer Marktstudie wohl noch
zur Forschungsphase gehoren.

Kénnen im Zweifel Forschungs-
und Entwicklungsphase nicht ge-
trennt werden, ist eine Aktivierung
ausgeschlossen. Das Ende der Ent-
wicklungsphase wird im Beginn der
kommerziellen Nutzung zu sehen
sein.

2.2 Folgebewertung

Bereits vor Fertigstellung des im-
materiellen Vermogensgegenstandes
muss bei voraussichtlich dauernder
Wertminderung eine auflerplanma-
Rige Abschreibung vorgenommen
werden. Dies kann beispielweise der
Fall sein, wenn bekannt wird, dass die
Entwicklung durch neue Produkte
der Wettbewerber bereits veraltet ist
und somit der kiinftig wirtschaftliche
Nutzen nicht mehr nachgewiesen
werden kann.

Nach Beendigung der Entwick-
lungsphase ist der selbst geschaffene
immaterielle Vermogensgegenstand
planmafig tiber die voraussichtliche
Nutzungsdauer abzuschreiben (§ 253
Abs. 3 HGB). Daneben besteht die
bereits beschriebene Pflicht zur au-
Rerplanmafiigen Abschreibung bei
voraussichtlich dauernder Wertmin-
derung.

3 Ausweis

Fur die selbst geschaffenen im-
materiellen Vermogensgegenstin-
de des Anlagevermogens wird in das
Gliederungsschema der Bilanz ein
neuer Posten mit der Bezeichnung
,Selbst geschaffene gewerbliche
Schutzrechte und dhnliche Rechte
und Werte"“ eingefiigt (§ 266 Abs. 2 A.
L. Nr. 1 HGB).



4 Ausschiittungssperre

Das bisherige Verbot zur Aktivie-
rung selbst geschaffener immate-
rieller Vermogensgegenstdnde hat
dem handelsrechtlichen Prinzip
des Glaubigerschutzes Rechnung
getragen. Um den Glaubigerschutz
aufrechtzuerhalten, wurde die Ak-
tivierung in § 268 Abs. 8 HGB an
eine Ausschuttungssperre gekop-
pelt. Nach § 268 Abs. 8 HGB kdnnen
Ertrage aus der Aktivierung selbst
geschaffener immaterieller Vermo-
gensgegenstidnde des Anlagever-
mogens nur ausgeschuttet werden,
wenn die nach der Ausschiittung ver-
bleibenden frei verfiigbaren Riickla-
gen abziiglich eines Verlustvortrags
oder zuzlglich eines Gewinnvor-
trags mindestens den insgesamt
angesetzten Betrdgen abziglich der
hierfiir gebildeten passiven latenten
Steuern entsprechen.

5 Ubergangsregelung

Die Aktivierung darf grundséatz-
lich nur erfolgen, wenn mit der Ent-
wicklung nach dem 31.12.2009 begon-
nen wurde.

lll. Praxisbeispiel
Reiseveranstaltung

1 Sachverhalt

A und B haben bereits im Jahre
2007 die Easy Travel GmbH zur Ver-
mittlung von Pauschalreisen gegriin-
det. Gewinne konnte die Gesellschaft
bisher nicht erzielen. Seit Ausbruch
der Finanzkrise hat sich die Situati-
on weiter verscharft. Zur Verbesse-
rung der Liquiditdt haben A und B
der GmbH Gesellschafter-Darlehen
gewdhrt. Die Bilanz zum 31.12.2009
stellt sich vereinfacht wie folgt dar:
(s. Tab. 1)

A und B beschlieflen, eigene Pro-
dukte zu entwickeln und anzubieten.
Zunichst sollen gefithrte All-inclusive-
Biketouren in den Masuren entwi-
ckelt werden, da man sich hier noch
Kostenvorteile erhofft. Fir die Ent-
wicklung des Reiseangebotes entste-
hen der Gesellschaft in 2010 Aufwen-
dungen in Hohe von 15.000 Euro fiir
- die Anstellung von Bike-Guides zur

Festlegung und Testen der Routen
« die Schulung von Service-Personal

Tab. 1:

- die Erstellung von Vertragen mit der
polnischen Gastronomie

- diverse Marketingmafinahmen u. &.

Wie wirken sich die genannten
Aufwendungen vor und nach dem
BilMoG* auf die Bilanz der Gesellschaft
aus??

2 Lésung vor BilMoG

Bei den dargestellten Aufwen-
dungen handelt es sich nach bis-
herigem Recht allesamt um nicht
aktivierbare Aufwendungen (Bilan-
zierungsverbot fiir selbst geschaffene
immaterielle Wirtschaftsgiiter gemaf3
§ 248 Abs. 2 HGB a. F.). Nach Verbu-
chung der Geschiftsvorfille ist die
Gesellschaft bilanziell iiberschuldet
(nicht durch Eigenkapital gedeckter
Fehlbetrag). (s. Tab. 2)

3 Losung nach BilMoG

Mit den dargestellten Aufwen-
dungen hat die Gesellschaft ein im-
materielles Wirtschaftsgut (Know-

Bilanz zum 31.12.2009

Aktiva
A. Anlagevermogen
BuGA?

B. Umlaufvermoégen 15.000

Passiva
A. Eigenkapital

5.000 Stammbkapital ~ 25.000
Verlustvortrag  -15.000

B. Fremdkapital 10.000

20.000 20.000

Bilanz zum 31.12.2010

Aktiva
A. Anlagevermogen
BuGA

B. Nicht durch
Eigenkapital ge-
deckter Fehlbetrag

Tab. 2 (oben):
Tab. 3 (unten):

Passiva
A. Fremdkapital 10.000
5.000
5.000
10.000 10.000

Bilanz zum 31.12.2010

Aktiva

A. Anlagevermogen
Immaterielle
Wirtschaftsgiter
BuGA

Passiva
A. Eigenkapital

15.000 Stammkapital ~ 25.000
5.000 Verlustvortrag -15.000
B. Fremdkapital 10.000

20.000 20.000

Zukunft

how) geschaffen. Das BilMoG sieht fiir
Entwicklungskosten ein Aktivierungs-
wahlrecht vor (§ 248 Abs. 2 HGB). Die
Aktivierung der Aufwendungen fihrt
zu einem einfachen Aktivtausch (Bu-
chung: immaterielles Wirtschaftsgut
an Bank). Die Gesellschaft ist nicht
bilanziell iiberschuldet. (s. Tab. 3)

IV. Handlungsempfehlungen

Mit der Aufhebung des Verbotes zur
Aktivierung selbst geschaffener im-
materieller Vermogensgegenstinde
des Anlagevermdgens versucht der
Gesetzgeber, den Wandel von einer
produktions- zu einer wissensbasier-
ten Gesellschaft im deutschen Han-
delsrecht nachzuvollziehen. Inno-
vativen Unternehmen wird dadurch
die Moglichkeit gewdhrt, ihre Auf3en-
darstellung nicht zuletzt durch eine
hohere Eigenkapitalquote zu verbes-
sern. Insbesondere im Bereich der
Reiseveranstaltungen ergeben sich
durch das Wahlrecht interessante
Handlungsspielrdume.

Bei Ausiibung des Wahlrechts
wird ein hoherer handelsrechtlicher
Jahrestiberschuss bzw. ein geringerer
Jahresfehlbetrag ausgewiesen. Dies
kann zu einer hoheren Bonitdt und
damit zu geringeren Kreditkosten
fihren. Dariiber hinaus wird es ten-
denziell das Vertrauen der Kunden
starken, insbesondere wenn durch
das Wahlrecht eine bilanzielle Uber-
schuldung vermieden werden kann.

Umgekehrt kommt es durch Ver-
zicht auf das Bilanzierungswahlrecht
zu einem geringeren handelsrecht-
lichen Jahresiiberschuss. Dies konnte
vielleicht von Interesse sein, wenn
sich ein stiller Gesellschafter am Un-
ternehmen beteiligt hat und die Basis
fir dessen Gewinnanteil der handels-
rechtliche Jahrestiberschuss ist. Inso-
weit kann ein Abfluss liquider Mittel
aus dem Unternehmen vermieden
werden.

Auswirkungen auf die Steuerlast
eines Unternehmens hat das Wahl-
recht dagegen nicht, da in der Steu-
erbilanz nach wie vor ein striktes
Aktivierungsverbot selbst geschaf-
fener immaterieller Wirtschaftsgiiter
herrscht. o

1 Bilanzrechtsmodernisierungsgesetz

2 Mit ersten Umsatzen kann die Gesellschaft erst in 2011 rechnen.

3 Betriebs- und Geschaftsausstattung
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Zukunft

Wie viel Innovation
braucht der Wintergast?

Thomas Bausch

nnovation ist das Zauberwort, mit

dem alle Branchen das Wachstum
ankurbeln. Dem Verbraucher wird
durch die stindig neu auf den Markt
kommenden innovativen Produkte
und Dienstleistungen ein Mehrwert
an Lebensqualitdt in Arbeit und Frei-
zeit versprochen. Wie viel Innovation
brauchen oder vertragen wir Men-
schen eigentlich? Und wie sieht das
im Tourismus aus? Der Beitrag pra-
sentiert einige sehr personliche, nicht
immer ernst zu nehmende Uberle-
gungen zum Thema Innovation am
Beispiel des Wintersports.

Schneeschuhwanderer
ohne Schnee

Auf einer Winterwanderung auf den
Garmisch-Partenkirchener Wank be-
gegnete mir ein Vater mit seinem
halbwiichsigen Sohn mit Schnee-
schuhen. Wahrend ich in alten Wan-
derschuhen und Jeans sowie norma-
lem Anorak aufstieg, kamen mir diese
wie flr eine Reinhold Messner Polar-
expedition ausgestattet entgegen:
Carbon-Stocke, superleichte Schnee-
schuhe, Rucksack mit Lawinenair-
bag, Outdoorkleidung fiir -50 °C und
8.000 Meter Hohe geeignet.

Nun muss man noch erginzen,
dass es gerade einmal 20 bis 25 Zenti-
meter Schnee hatte und auf dem nor-
malen Wanderweg schon so viele auf
und abgestiegen waren, dass dieser
gut ausgetreten und fest war. Hier mit
Schneeschuhen zu gehen, war weder
erforderlich noch sinnvoll. Und der
Lawinenairbag war so notwendig wie
Sonnencreme am Strand bei Nacht.

Doch Schneeschuhwandern ist
hipp. Eine moderne Winterdestina-
tion muss so etwas anbieten. Natiir-
lich am besten als gefiihrte Wande-
rung mit ausgebildetem Guide. Im
Alpenraum mit einem urigen Typen,
ich nenne ihn mal den Sepp. Warum
eigentlich? DieIdee des Schneeschuhs
istja, dass man in sehr tiefem Schnee

nicht zu weit einsinkt. Das macht in
Kanada oder Sibirien bei meterho-
hem lockerem Schnee durchaus Sinn,
so als Trapper etwa. Wie oft haben wir
denn so viel lockeren Schnee?

Bei uns sieht man seit Kurzem
Gruppen von Schneeschuhwande-
rern, die wie die Entenfamilie hinter-
einander Uiber eine Wiese laufen, auf
der es schon einen Wanderweg und
eine Loipe gibt. Vorneweg der Sepp,
bis vor zwei Jahren auch ohne Schnee-
schuhe in unseren Breiten nie im
Schnee versunken, bemiiht, der An-
gelegenheit etwas ,adventure-spirit“
zu geben. Aber schon der Vierte in
der Gruppe hat so viel Schneeschuh-
feeling wie ein Freerider auf der ver-
eisten Abfahrtspiste. Bei ein paar Zen-
timeter Schnee haben die Drei vor
ihm schon alles festgetreten.

Warum ich den falschen Ski fahre

Wenige Tage spater war ich dann am
Hausberg Skifahren, durchaus mit re-
lativ neuen Ski ausgertistet. Die hatte
ich vor Kurzem als Vorjahresausver-
kaufsmodell spontan ohne grofie Be-
ratung gekauft. Haben mir gefallen
und sehen dhnlich wie die alten da-
vor aus. Ich hatte Glick: Sie fahren
sich super. Das Gespréach von drei Stu-
denten in der Gondel bei der Auffahrt
weckte bei mir dann aber doch Zwei-
fel, ob so ein Spontankauf nicht le-
bensgefihrliche Konsequenzen hat.

Student Nr. 1 hatte einen neuen
Freeride-Ski, extra breit, und dozierte,
dass man mit was anderem streng ge-
nommen im Tiefschnee nicht fahren
konne. Nr. 2 hatte ganz neue Touren-
ski dabei, die leichtesten am Markt
und dadurch auch im Tiefschnee bes-
ser wie jeder Normalski. Nr. 3 schlief3-
lich hatte die Universalwaffe dabei:
der All-Mountain-Ski. Der geht im-
mer und tiberall.

Bis dahin war ich ja noch davon
uberzeugt gewesen, dass all meine Ski,
mit denen ich seit meiner Kindheit
auf allen Bergen, die ich besuchte, in
jedem Geldnde und Schnee gefahren
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Sessellifte mit
Sitzheizung und
Schneehaube sind
heute keine
Seltenheit mehr.
@ fotolia.de

war, nicht falsch gewesen sein konn-

ten. Ich bin ja immer runtergekom-
men. Und es spiele auch keine Rolle,
ob Piste oder Tiefschnee. Doch jetzt
der Schock: Auf meinem Ski steht der
verwirrende Begriff ,speed course”
- mit dem darf ich nur noch auf die
Hochgeschwindigkeitspiste.

Am Ende trafen wir uns alle auf
der Piste wieder, denn Tiefschnee hat
es bei uns eher selten. Die Jungs hat-
ten aber alle ihren Spaf3, auch wenn
zwei von ihnen streng genommen
die falschen Ski dabeihatten. Und wer
sich fiir das Skifahren in Bayern einen
Freeride-Ski kauft, kann entweder
nur gegen den Naturschutz versto-
en oder muss ins Ausland. Was ha-
ben also deutsche Skigebiete von der
immer weiteren Ausdifferenzierung
der Wintersportgerdte? Eigentlich
kénnen sie die Kundenerwartungen,
geweckt durch die Skihersteller, meist
gar nicht mehr erfiillen.

Skitourengeher auf der
Suche nach der Einsamkeit

Wenigstens Skitouren kann man in
Bayern doch viele machen. Auf Ski-
tour gehen erfreut sich zunehmender
Beliebtheit. Daraus entsteht nattrlich
der Konflikt, dass man als Skitouren-
geher immer seltener alleine ist. Aber
eigentlich ist das Traumbild eines je-
den Skitourengehers, eine schone
Aufstiegsspur, aber dann ein unbe-
rithrter Pulverschneehang fur die
Abfahrt — ohne Freerider, Typen mit
All-Mountain-Ski oder gar Leuten wie
mich auf vollig falschen Ski.



Um der Zielgruppe der Skitouren-
geher auch ein Angebot unterbreiten
zu kénnen, hat man in vielen baye-
rischen Skigebieten Tourengeher-
Abende eingerichtet. Auf oder neben
der praparierten Skipiste gibt es eine
gekennzeichnete Aufstiegsroute vom
Parkplatz einer Liftstation ausgehend.
Ziel ist eine Berghttte, die an diesen
Abenden ldnger gedffnet hat. Das An-
gebot hat wenig mit den Urwiinschen
der Tourengeher zu tun: Einsamkeit
und unberiihrte Hdnge. Dennoch
wird es wirklich gut angenommen,
trotz neu eingefiihrter Parkplatzge-
bithren an der Talstation — nur am
Abend nattirlich. Letztlich sind es bei
genauer Betrachtung vor allem Ein-
heimische und Naherholer, die nach
der Arbeit noch Ausgleichssport trei-
ben. Touristen haben im Urlaub sich
schon am Tag ausgetobt.

Von Weitem wird der Berg nun
nach Beendigung des Skibetriebs
durch vier Typen von Lichtern belebt:
die Lampen an den Schneekanonen,
die Scheinwerfer der Pistenraupen,
die Lichter der Berghtitten und dann
Typ 4: am frithen Abend ein Licht-
punktchenwurm, der sich den Berg
hinaufbewegt und zwei Stunden spa-
ter die Gluhwiirmchen, die den Berg
hinunterschwirren. Einsamkeit und
unverfdlschtes Naturerlebnis sehen
wohl anders aus. Doch im Dunkeln
sieht man das wenigstens nicht so.

Sitzheizung im Skilift —
wann kommt endlich das
Inseat-Entertainment-System?

Auf der Skikleidung und den Hand-
schuhen stehen Attribute wie Polar,
-30 “C proofed, ExtremeAlpineTested,
3.000 Millimeter Wassersaule (wer
will eigentlich in Skiklamotten tau-
chen?) oder Ahnliches. Jeder Verkdu-
fer in einem Sportfachgeschiaft wird
Ihnen bodygeometry high perfor-
mance Skiunterwidsche verkaufen, die
auch auf dem Mount Everest warm
hilt und doch atmungsaktiv ist. Auf
Letzteres konnte man bei einigen
Zeitgenossen in der Gondel durchaus
verzichten. Dennoch ist eines sicher:
Ein modern ausgestatteter Skifahrer
héalt dank Hightechisolation auch der
schlimmsten Kilte stand.

Nachdem er nun zig Hundert Euro
fir diese Survivalausriistung bezahlt

hat, kommt er im Skigebiet an die Kas-
se und findet dort auf einem Plakat die
letzte Innovation angeboten: Unsere
Sessellifte haben Sitzheizung. Doch
wozu eigentlich? Die Physik lehrt uns,
dass die Warme- bzw. Kélteisolation
in beide Richtungen funktioniert.
Wenn die Kélte nicht durchkommt,
dann aber auch die Warme nicht.

In einem bayerischen Skigebiet hat
man jetzt auch einen geheizten Sessel-
lift. Um sich das leisten zu kénnen, hat
man im erstenJahr auf die Schneehau-
ben verzichtet. Bei Schneefall kamen
dann die Sessel mit Schnee auf der
Sitzflache vom Berg. In der Talstation
wurde dieser dann dank Sitzheizung
zu hiibschen Pfiitzen. Wenigstens hat
man nun von den 3.000 Millimetern
Wassersdule auch einen Nutzen.

Wie sieht denn hier der nédchste
Entwicklungsschritt aus? Ich finde,
dass sich die Lifthersteller Doppel-
mayr und Leitner mit Airbus Indus-
tries zusammenschlieflen und Ses-
sellifte mit Inseat-Entertainment und
Schlafstellung entwickeln sollte. Man
kann doch nicht bei einer banalen
Sitzheizung stehen bleiben!

Euro-asiatische Sportlerkiliche

Der Wintersportler braucht spezielle
Sportlernahrung. Und er fahrt ja auch
nicht nach Bayern wegen der baye-
rischen Kiiche — nein, er will die tiber
Wochen miihselig in der Skigymnas-
tik aufgebaute Kondition auch nutzen.
Sein Personal Coach hat ihm einge-
scharft, was eine gute Sportlernahrung
ist. Da storen Schweinsbraten mit Kno-
del oder ein Hirschgulasch, woméglich
am Ende noch mit Bayerischer Creme!
Leicht und dennoch kohlehydrathaltig
fur die Glykogenspeicher in den Mus-
kel soll sie sein. Da liegt eine Innovation
nahe: die euro-asiatische Kiiche.

Man muss sich das so vorstellen:
In ayurvedischen Olen im Wok ge-
diinsteter Broccoli an Rigatoni mit So-
jasprossen garniert. Das Ganze wird
mit Stadbchen gegessen. Dass der Koch
in Bayern gelernt hat, erkennt man
dann an der Garnierung mit gehack-
tem Schnittlauch auf jedem Gericht.
Innovationen kénnen auf so banale
Dinge wie Authentizitdt und Regio-
nalitat keine Rucksicht nehmen. Zum
Gliick ist Weifibier ein isotonisches
Sportgetrank — Felix Bavaria!

Zukunft

Was ist an all dem innovativ?

Keines meiner Beispiele hat mit In-
novation zu tun. Was da angeblich
immer so innovativ ist, sind alles
Produktdifferenzierungen oder die
Ubertragung aus anderen Bereichen.
Oft kommt bei dem Ganzen bezogen
auf die konkrete Anwendungspraxis
nur Unfug raus. Wenn kein echtes Er-
lebnis geboten wird, das nach Wieder-
holung ruft und zudem planbar ist,
dann wird ein neues Angebot recht
schnell wieder durch die nachste Mo-
dewelle abgeldst werden.

Vielleicht sollten wir beschei-
dener werden und langsamer. Be-
scheidener, indem wir ausgehend
von den Kundenwiinschen unsere
Produkte verbessern und auch we-
niger verwirrend machen - Innovati-
onsdruck hin oder her. Oft erscheint
es mir besser, auf manchen Zug nicht
aufzuspringen und das Wenige, das
man anbietet, zu perfektionieren.
Wenn die Basisleistungen und der
Grundnutzen eines Produktes nicht
stimmen, helfen Innovation fur Ni-
schenmairkte oder das multioptio-
nale Angebot auch nichts.

Langsamer, indem wir nicht jeder
Mode hinterherrennen und selbstbe-
wusst auch an Bewdhrtem festhalten
und dieses schrittweise erneuern.
Nur weil den armen Verbrauchern in
Sportgeschaften Gerdtschaften auf-
geschwatzt werden, die der Mensch
nicht braucht, muss ich als Touristi-
ker daraus keine Produktlinie ma-
chen. Wir reden viel von Nachhaltig-
keit, warum handeln wir nicht auch
danach?

Die wichtigsten Motive der Gés-
te sind und bleiben Erholung und
Entspannung, Zeit haben, frei sein.
Ich meine, dass wir genau daran an
erster Stelle arbeiten miissen. Spat
frihstiicken kénnen und umsorgt
zu werden ist zwar nicht innova-
tiv, aber ein Mehrwert gegeniiber
pseudoinnovativem Cucina Italiana
meets Sushi. Gepflegte Winterspa-
zierwege, nette Einkehrmoglich-
keiten auf Sonnenterrassen mit gut
geschultem, hoflichem Personal und
ein perfekter Topfenstrudel sind
authentisch und immer hipp, weil
zeitlos gut.

Wie immer gilt halt: Weniger ist
mehr! «
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Forschung an der Fakultat fur Tourismus:

ufgrund der geografischen Ndhe zum Alpenraum beschloss

die Fakultdt fiir Tourismus der Hochschule Miinchen, im Jahr
2004 einen Forschungsschwerpunkt auf Themen zur nachhaltigen
Entwicklung des Alpenraums zu legen und beteiligte sich erstmals
an einer Ausschreibung des , Alpine Space Programme* der Euro-
pdischen Kommission. Dessen Ziel ist es unter anderem, die Wett-
bewerbsfahigkeit und Attraktivitat des Alpenraumes zu steigern,
wobei starker Praxisbezug und Anwendungsorientierung bei den
Projektenim Vordergrund stehen. Nach dem EU-Projekt Alpshealth-

Alpenraumprogramms , European Territorial Cooperation — Alpine
Space 2007-2013" derzeit in zwei Forschungsprojekte involviert.
Zum einen werden im Forschungsprojekt ClimAlpTour die Auswir-
kungen des Klimawandels auf den Sommer- und Wintertourismus
im Alpenraum untersucht, zum anderen werden im Projekt
Demochange Strategien zur Anpassung von Raumplanung und Re-
gionalentwicklung an den demografischen Wandel im Alpenraum
entwickelt. Im Projekt Demochange fungiert die Hochschule Miin-
chen als Lead Partner und ist somit fiir die Projektleitung verant-

comp

Die Alpen in Zeiten des Klimawandels —

(2005-2008) ist die Fakultit im Rahmen des

wortlich.

<
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Zukunftsperspektiven fur den Tourismus climalptour

Zwischenstand der Forschungser-
gebnisse im EU-Forschungsprojekt
ClimAlpTour — Auswirkungen des
Klimawandels auf den Tourismus im
Alpenraum

Ilka Cremer

u Beginn des Projektes im Jahr
ZzooS erfolgten umfangreiche
theoretische Vorarbeiten, die sowohl
die Ermittlung des Status quo im The-
menfeld zum Inhalt hatte als auch
schon erste inhaltliche Ideen zur
,Fassung"”einzelner Teilthemen gene-
rierten: Welche Einfliisse des Klima-
wandels auf den Alpenraum gibt es?
Wie flexibel kdnnen verschiedene Sta-
keholder im Alpenraum tiberhaupt
reagieren? Wie kann man die Effekte
o6konomisch erfassen? Welche Unter-
schiede gelten diesbeziiglich fiir den
Sommer- und Wintertourismus?

Zur Klarung dieser und weiterer
zentraler Fragen organisierte die Hoch-
schule Miinchen im Frithjahr 2009 ein
Experten Hearing, um in einer vertie-

Strategy development

fenden thematischen Anndherung
die Bedeutung des Klimawandels flr
den Tourismus im Alpenraum mit
Experten zu diskutieren und den ak-
tuellen Stand im Hinblick auf Konse-
quenzen und mogliche Anpassungs-
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Project Approach,
Quelle: eigene
Darstellung
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Strategy implementation

mafinahmen der Branche zu erfassen.
Eine ausfiihrliche Zusammenfassung
wurde bereits in der Passport-Ausgabe
03/2010 veroffentlicht. Wahrend die
Hochschule Miinchen auf tiberregio-
naler Ebene ansetzte, arbeiteten andere



Projektpartner auf regionaler Ebene,
das heif3t in ausgewihlten Pilotregi-
onen. So wurden z. B. von den Projekt-
partnern der Universitdt Innsbruck
(unter Beteiligung der Hochschule
Miinchen) in den osterreichischen Pi-
lotregionen Workshops abgehalten, die
sich in Aufbau und Zielorientierung
eng an das deutsche Experten Hea-
ring anlehnten. In vielen Teilregionen
lag der Fokus zu Projektbeginn noch
auf der Phase des Awareness Raising, es
ging um Bewusstseinsbildung und das
Erkennen der eigenen Verdnderungs-
notwendigkeit. Einige Regionen, wie

z.B. Grainau oder Karwendel, konnten
jedoch bereits mit konkreten Umset-
zungsmafinahmen (Strategy Imple-
mentation) beginnen. Die Hochschule
MiinchenalsLeiter des Arbeitspaketes 5

(Impact Analysis) unterstiitzt die ein-
zelnen Projektpartner hierbei durch
Workshop-Inputs in Form von aktu-
ellen Produktportfolios, Ermittlung
der Anpassungskapazititen einzelner
Regionen und durch die Einbringung
uberregionaler Aspekte und Rahmen-
bedingungen.

Das Jahr 2010 war gepragt durch
sehr unterschiedliche Projektakti-
vitdten. Zu Beginn des Jahres unter-
stiitzten die wissenschaftliche Mit-
arbeiterin Ilka Cremer und Prof. Dr.
Felix Kolbeck das Innsbrucker For-
scherteam um Prof. Dr. Mike Peters
bei Workshops in Osterreich (Brander-
tal, Stubaital und Wilder Kaiser).

Im Frithjahr 2010 konnte Prof. Dr.
Gerhard Berz fiir eine Autorenlesung
gewonnen werden. Vor knapp 40 In-
teressierten stellte er sein neues Buch
,Wie aus heiterem Himmel? Natur-
katastrophen und Klimawandel“ an

der Hochschule Miinchen vor. In der
anschlieflfenden Podiumsdiskussion
ging Prof. Dr. Berz auf mogliche An-
passungsstrategien ein, wobei sein be-
sonderes Augenmerk dem Tourismus
galt. Gerade in der Tourismusbran-
che sieht Prof. Dr. Gerhard Berz einen
hohen Nachholbedarf im addquaten
Umgang mit Risiken und Chancen,
die sich aus dem Klimawandel erge-
ben. Ein ausfiihrlicher Bericht ist auf
der Fakultdtshomepage abrufbar.

Im Juni 2010 fand eine Joint
Midterm Conference der EU-Projekte
ClimAlpTour und CLISP in Acqui Ter-
me (Provinz Alessandria, Region Pie-
mont, Italien) statt. Die Zusammen-
legung beider Konferenzen diente
zum einen dem wissenschaftlichen
Erfahrungsaustausch und zum an-

deren der projektiibergreifenden Zu-
sammenarbeit, da sich viele grundle-
gende Projektbereiche tiberschneiden
und Synergien bilden lassen. Durch
den gemeinsamen Event sollten eine
breitere Offentlichkeit angesprochen
und die mediale Aufmerksamkeit er-
hoéht werden.

Die zweite Jahreshalfte diente vor
allem der Aufbereitung und Analyse
der in den alpinen Pilotregionen er-
hobenen Primér- und Sekundérdaten.
Diese Aktivitdten wurden durch den
franzosischen Projektpartner Uni-
versité de Savoie (Institut de la Mon-
tagne) koordiniert und von den ein-
zelnen Projektpartnern Ende 2009/
Anfang 2010 durchgefiihrt. Die Er-
gebnisse werden in den kommenden
Monaten den einzelnen Projektpart-
nern zugespielt, sodass sie Eingang
in die ndchste Workshoprunde fin-
den und dort als Diskussionsgrund-

Buchlesung

,Wie aus heiterem
Himmel — Natur-
katastrophen und
Klimawandel*,
Ilka Cremer, Prof.
Dr. Gerhard Berz
und Prof. Dr. Felix
Kolbeck (v.l.n.r.),
@ Hochschule
Miinchen

Information

Forschung

lage fiir die weitere Strategieentwick-
lung dienen.

Da Deutschland einen wichtigen
Quellmarkt fir die Alpenanrainer-
staaten darstellt, wurde von der Hoch-
schule Miinchen Mitte/Ende 2010 eine
deutschlandweite Befragung zum The-
ma Klimawandel und demografischer
Wandel angestof3en. Hierbei arbeiten
die Projekte ClimAlpTour und Demo-
change eng zusammen und haben
in einer ersten qualitativen Vorstu-
die gemeinsam mit dem Institut fir
sozial-okologische Forschung (ISOE)
,Urlaubsorientierungen und Reisever-
halten im Kontext von Lebensstilen,
Klimawandel und demografischem
Wandel - am Beispiel der Alpen” un-
tersucht (erste Ergebnisse finden Sie
in der vorliegenden Passport-Ausgabe
im Artikel Wie trendy reagiert der Ver-
braucher auf Trends?” von Prof. Dr.
Thomas Bausch, s. S. 50).

Ausblick

In der letzten Projektphase 2011 wer-
den die Ergebnisse der einzelnen Pro-
jektpartner zusammengefiihrt. Je
nach Pilotregion und Notwendigkeit
haben die Partner auf unterschied-
liche Forschungsansétze/-methoden
zuriickgegriffen, die innerhalb des
Projektes angewandt wurden (Delphi
Analyse, Conjoint Analyse, Experten
Hearing, Workshops, Stakeholder-
befragung, Besucherbefragung etc.).
Nun werden daraus regionsspezifi-
sche Anpassungsstrategien erarbeitet.
Die Hochschule Miinchen veranstaltet
am 14. und 15.04.2011 ein zweites Ex-
perten Symposium. Im Gegensatz zum
ersten sogenannten ,Hearing” soll es
nun darum gehen, den Experten die
Ergebnisse der unterschiedlichen Ana-
lysen vorzustellen und beispielhaft an
einzelnen Pilotregionen potenzielle
Anpassungsstrategien aufzuzeigen.
Alle am Symposium Interessierten
werden gebeten, sich bei unten ge-
nannten Ansprechpartnern zu mel-
den und werden eine personliche Ein-
ladung erhalten. L 2

Fiir Fragen und Anregungen stehen zur Verfligung:
Prof. Dr. Felix Kolbeck, felix.kolbeck@hm.edu
Dipl.-Betriebswirtin (FH) Ilka Cremer,
ilka.cremer@hm.edu
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Forschung

Dem demografischen Wandel begegnen:
Zukunft gestalten im Alpenraum

Susanne Forster

ie Problematik des demogra-

fischen Wandels ist inzwischen
immer haufiger Thema der aktuellen
Tagesmeldungen. Das Bewusstsein
dafir wichst in Politik, Wirtschaft,
bei den Arbeitgebern vieler Branchen
und auch in der allgemeinen Bevol-
kerung. Wichtig ist nun jedoch, sich
auch darauf einzustellen und zu ler-
nen, wie man sich am besten an die
sich verdndernde Bevolkerungsstruk-
tur anpassen kann.

Seit nunmehr einem Jahr lauft
unter der Leitung von Prof. Dr. Tho-
mas Bausch an der Fakultat fiir Tou-
rismus das transnationale Projekt
Demochange, das sich ebendiesem
Thema widmet.

Malgeschneiderte
Anpassungsstrategien

Gemeinsam mit zwolf Projektpartnern
aus finf Alpenldndern —Italien, Slowe-
nien, Osterreich, Schweiz, Deutschland
—werden an der Fakultét fiir Tourismus
Anpassungsstrategien und -mafinah-
men an den demografischen Wandel
entwickelt. Strategien und Mafinah-
men, die auf die speziellen Gegeben-
heiten und Bediirfnisse von alpinen
Regionen abgestimmt sind. Diese wie-
derum sind von Land zu Land und von

1] l“.lhl

Region zu Region sehr unterschiedlich.
Und selbst innerhalb einzelner Regi-
onen oder Landkreise bestehen selten
homogene Strukturen.

Demochange konzentriert sich
deshalb auf raumplanerische Aspekte
und Fragen der Regionalentwicklung.
Derzeit werden in zehn Modellregi-
onen (inallen teilnehmenden Landern)
Expertenkreise zu Themen wie Arbeits-
markt, Tourismus oder Senioren und
Pflege gebildet. Die Mitarbeit regio-
naler Stakeholder ist dabei die zentra-
le Bedingung. Nur so kénnen wichtige

Podiumsdiskussion
beim transnatio-
nalen Partnertref-
fen in Luzern mit
Akteuren aus

der Modellregion
Nidwalden

@) Freie Universitat
Bozen

swategien Tur ANPaIRNg von
o
Boumplonung und Regionalanhei==ting

regionalspezifische Handlungsfelder
definiert werden, aus denen im spé-
teren Projektverlauf konkrete Maf3-
nahmen entstehen. Auch um die je-
weiligen Stdrken und Schwéchen der
Modellregion besser erkennen zu kén-
nen, setzt Demochange hier aufeinen
partizipativen Ansatz.

In der momentanen Projektphase
konzentrieren sich die Projektpartner
darauf, die zentralen Problemfelder
vor Ort zu identifizieren. Diese liegen
z. B. bei der Unternehmensnachfolge
in der Landwirtschaft, Mangel an ad-
dquatem Wohnraum, Fachkriafteman-
gel in peripheren Gebieten oder dem
Fehlen angepasster Tourismusange-
bote und -konzepte.

Das Projektteam der Hochschu-
le Miinchen begleitet diesen Prozess

i bl A i
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vademochange

evolving with the needs of our people

und unterstiitzt die Akteure vor Ort
mit fundierten Analysen der Bevol-
kerungsentwicklung und daraus ab-
geleiteten Szenarien fir die jeweilige
Modellregion.

Transnationaler
Erfahrungsaustausch

Durch einen kontinuierlichen Er-
fahrungsaustausch unter den be-
teiligten Partnerinstitutionen und
-regionen kdénnen analoge Entwick-
lungen und kongruente Problem-
felder aufgedeckt werden. Ziel dieser

Informationen:

Fiir Fragen und Anregungen stehen zur Verfligung:

Prof. Dr. Thomas Bausch, bausch@hm.edu
Dipl.-Geograf Alexander Veser, alexanderveser@hm.edu
Dipl.-Betriebswirtin (FH) Susanne Forster,
susanne.forster@hm.edu
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Zusammenarbeit ist es, alpinen Re-
gionen eine Moglichkeit zu besserer
Vernetzung untereinander zu eroff-
nen und voneinander zu lernen. Die
Modellregionen Allgdu (Planungsre-
gion) und Garmisch-Partenkirchen
(Landkreis) konnen dabei eine Bei-
spielfunktion im deutschen Alpen-
raum einnehmen, wenn es darum
geht, sich auf den demografischen
Wandel in der eigenen Region einzu-
stellen und anzupassen. (8%

1| M.M ‘l m
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Mitarbeit gefragt: Demochange-Arbeitskreise
in der Modellregion Allgau

Susanne Forster

s fallt mir schwer, mir als junger

Mensch die Konsequenzen des
demografischen Wandels vorzustel-
len” - so das Feedback einer Teilneh-
merin am Demochange-Arbeitskreis
zum Thema ,Tourismus & Gesund-
heit® Dabei zeigen schon die ersten
Diskussionen und Ergebnisse der im
Allgiu gegriindeten Arbeitskreise ein-
deutig, wie wichtig gerade die jiingere
Generation fur die kiinftige Entwick-
lung der Region ist. Und wie wichtig
es daher ist, den jungen Menschen
eine attraktive Zukunft in der eige-
nen Region zu bieten. Damit ist auch
schon ein Ziel formuliert, zu dem die
Demochange-Arbeitskreise im Allgdu
kunftig durch Strategieentwicklung
und Pilotmafinahmen beitragen sol-
len. Wie kam es zur Griindung dieser
Arbeitskreise und was tun sie?

Bei der Auftaktveranstaltung von
Demochange im August 2010 in Sont-
hofen waren die Anwesenden gebe-
ten worden aufzuschreiben, welche
Risiken, aber auch Moglichkeiten ih-
rer Meinung nach der demografische
Wandel fiir das Allgdu mit sich bringt.
Diese Beitrdge wurden von den Mo-
deratoren anschlieffend thematisch
zusammengefasst und zur Debatte
gestellt. Etwa zwei Drittel der rund
50 anwesenden regionalen Akteure
waren im Anschluss bereit, sich an Ar-
beitskreisen zu den meistgenannten
Themen zu beteiligen. Um das breit
gefacherte Themenspektrum hand-
habbar zu machen, wurden einige
Themen fiir die inhaltliche Arbeit in
den Workshops zusammengefasst:

1. Tourismus & Gesundheit
2. Senioren, Alter & Pflege
3. Arbeitsmarkt, Bildung & Familie

Die Teilnehmer dieser drei Ar-
beitskreise wurden dann jeweils um
Experten erweitert, die vom regi-

1| n‘AHal ‘l m

Transnationaler
Austausch: Projekt-
partner der Freien
Universitat Bozen
im Gesprach mit
Hans-Peter Schiip-
fer aus der Modell-
region Nidwalden
(Mitte)

@ Freie Universitat
Bozen

onalen Demochange-Partner, der
Allgdu-Initiative, dazu eingeladen
wurden. Im Dezember 2010 fan-
den schliefdlich die ersten Work-
shops der Arbeitskreise statt, inhalt-
lich unterstiitzt vom Projektteam
der Hochschule Miinchen. In die-
sen Workshops wurden die Teilneh-
mer aufgefordert, die Potenziale,
aber auch die Schwachstellen ih-
rer Region zu identifizieren — natiir-
lich insbesondere mit Bezug zu den
Auswirkungen des demografischen
Wandels. Aus dieser konkreten Fra-
gestellung heraus konnten anschlie-

end mogliche Handlungsbereiche
fir das Allgau herausgearbeitet wer-
den. Fur diese Handlungsbereiche gilt
es, im weiteren Projektverlauf Anpas-
sungsstrategien und Pilotaktionen

zu entwickeln und durchzufiihren.
Das Schaubild zeigt einige der Hand-
lungsbereiche, die die Teilnehmer der
Arbeitskreise im Allgdu als am wich-
tigsten einschétzten.

Nattrlich ist bei den Treffen der
Arbeitskreise viel von ,Alten’, ,Seni-
oren“ und ,Pflegebediirftigen” die
Rede. Doch bei jedem der Teilnehmer
war eindeutig das Bewusstsein zu er-
kennen, dass auch deren Zukunft
unbedingt mit einer positiven Ge-
staltung des Lebensraumes ,Allgau”
speziell fiir junge Menschen und Fa-
milien verknuipft ist. Nimmt man z. B.
das viel diskutierte Thema ,Fachkraf-
temangel’, so war es den regionalen
Akteuren ein besonderes Anliegen,
Branchen wie die Altenpflege oder
die Gastronomie/Hotellerie wieder
attraktiver zu machen fir gut ausge-
bildete Fachkréfte und somit deren
Abwanderung in andere Regionen
oder Linder einzuddmmen.

Der demografische Wandel und
seine Konsequenzen sind also keines-
wegs Themen, mit denen sich nur die
dlter werdende Generation beschafti-
gen kann und soll. <«
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Informiert handeln: Die Fakultat fur Tourismus
unterstutzt die Arbeit in den Modellregionen

Alexander Veser

ie Teilnehmer der regionalen

Demochange-Arbeitskreise
grinden die Entwicklung von Stra-
tegien und Mafinahmen nicht nur
auf ihre berufliche Erfahrung und
ihr Fachwissen. Sie werden dabei un-
terstiitzt vom Demochange-Projekt-
team der Fakultét fir Tourismus. In
einem ersten Schritt wurden Daten
und Literatur zu den Auswirkungen
des demografischen Wandels in ver-
schiedensten Gesellschaftsbereichen
fur das Allgdu aufbereitet. Wie wird
z. B. die Tourismusbranche im Allgdu
vom demografischen Wandel beein-
flusst werden?

Die Generation 60+ macht heute
uber die Halfte aller deutschen Urlau-
ber in den Alpen aus. Kiinftig wird es
in Deutschland immer mehr éltere
Menschen geben - und damit poten-
ziell mehr Géste dieser Altersklasse. Es
ist aber unwahrscheinlich, dass die Se-

Regionalisierte
Bevélkerungs-
vorausberechnung
bis 2029.

(Quelle: Bayerisches
Landesamt fir
Statistik, 2010)

nioren von morgen exakt die gleichen
Winsche und Ziele fur ihren Urlaub
haben werden wie die Senioren heute.
Gleichzeitig sinkt die Zahl der jungen
Menschen und Familien - fiir Ange-
bote wie Mountainbiking oder Urlaub
auf dem Bauernhof wird es also im-
mer weniger potenzielle Géste geben.

Der demografische Wandel hat
nicht nur Auswirkungen auf Anzahl,

struktur des Allgdus ist keineswegs
einheitlich. Der Tourismus ist beson-
ders in den alpinen und Seeanrai-
ner-Gemeinden ein wichtiger Wirt-
schaftsfaktor, wihrend im Norden
mittelstdndische Fertigungsbetriebe
bedeutender sind. Was die Bevolke-
rungsstruktur betrifft, so gibt es ge-
rade in den touristisch geprigten
Gemeinden oft relativ wenige junge

giu

Einwohner im All
im erwerbsfihigen Alter

160.000
140.000
120.000
100.000 +
80.000 -+
60.000 -
40.000 +
20.000 -

Potenzielle Arbeitskrifte nach Altersgruppen

134.000

15-29jdhrige 30-49jshrige

Bayerisches Landesamt fiir Statistik (2010): Regionalisierte Bevolkerungsvorausberechnung bis 2029

2008
m2028

50-64jéhrige

Urlauber- und Bevolkerungsentwicklung

nach Altersgruppen

Urlauber aus
Deutschland in der Regi-
on ,Oberbayern, Alpen
(-vorland), Allgau, Boden-
see“2007/2008/2009

e
J2 aoh?e29 &0
J3 aoh:e3 ’ 2
f aoh?e49 9%
J6 aoh?e69 26%
ind 3hter 2

Bevolkerungs-
entwicklung

in Deutschland
2008 — 2028

-25%
-21%
-10 %
-27 %
-11%
+36 %

+32%

Urlauber: TdW [2010] (Hrsg. Institut fir Medien und Konsumenten-
forschung IMUK GmbH & Co. KG); Bevolkerung: eigene Mitteilung
aus den Ergebnissen der zwolften koordinierten Bevélkerungsvoraus-

berechnung des Statistischen Bundesamtes 2009

Altersstruktur und Bedtirfnisse der Gés-
te. Das Gastgewerbe ist auch tber den
Arbeitsmarkt betroffen. Erstens wird
die Zahl der fiir den Arbeitsmarkt ins-
gesamt verfiigbaren Menschen sinken;
im Allgdu wird die Zahl der erwerbsfa-
higen Personen um voraussichtlich
etwa sechs Prozent in den nédchsten
20 Jahren zuriickgehen. Zweitens riickt
die zahlenmiflig besonders starke Ge-
neration der heute 40- bis 50-jahrigen
Allgduer —die Babyboom-Generation—
ins Alter 50+ vor. Es wird somit mehr
altere Arbeitskrafte und weniger inden
mittleren Lebensjahren geben. Und
drittens gibt es deutlich weniger Nach-
wuchs flr die Betriebe: Die Zahl der 15-
bis 24-Jahrigen im Allgdu wird in den
nichsten 15 Jahren um voraussichtlich
uber 15 Prozent zurlickgehen.

Ein weiterer wichtiger Aspekt:
Die Wirtschafts- und Bevolkerungs-

Familien. Grund dafir sind unter an-
derem die hohen Immobilienpreise
bei einem vergleichsweise geringen
Angebot an gut bezahlten Arbeitsplat-
zen vor Ort. Durch die geringe Kin-
derzahl in den touristisch gepragten
Gemeinden kénnten sich die Perso-
nalengpidsse im regionalen Gastge-
werbe kiinftig noch verstarken.

Die wissenschaftliche Beratung
der Arbeitskreise wird weitergehen
und sich mehr und mehr konkreten,
maflinahmenbezogenen Fragestel-
lungen widmen. Denkbar sind bei-
spielsweise Untersuchungen zu den
Bediirfnissen dlterer Gaste oder Qua-
litdtsanalysen der regionalen Aus-
bildung im Gastgewerbe. Es ist aber
schon heute klar, dass sich durch den
demografischen Wandel im Allgdu
spannende Herausforderungen fur
die Tourismusbranche ergeben. @,
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Wie trendy reagiert der Verbraucher auf Trends?

Thomas Bausch

dhrend Moden kurzfristig kom-

men und gehen sind Megat-
rends Motoren fiir einen dauerhaften
Wandel. Doch wie schnell beeinflus-
sen langfristig wirkende Megatrends
wie der Klimawandel oder der demo-
grafische Wandel den Verbraucher?
Haben allein die Debatten tber die
Klimakatastrophe oder die Altersar-
mut heute schon erkennbare Auswir-
kungen auf das Verbraucherverhal-
ten? Viele sind sich der zukiinftigen
Probleme bewusst — aber wo dndern
wir tatsdchlich unser Verhalten? Eine
explorative Grundlagenstudie, die im
Rahmen der Projekte ClimAlpTour
und Demochange durchgefiihrt wird,
liefert auf diese Frage erste Uberra-
schende Ergebnisse.

EU-Projekte
untersuchen den Wandel

Im Rahmen von zwei Projekten, die
in der EU Gemeinschaftsinitiative
des Alpenraumprogramms gefor-
dert werden, geht die Fakultdt der

Frage der Wirkung von Megatrends

auf das Reiseverhalten nach. Dabei

werden zwei sehr unterschiedliche

Megatrends ndher beleuchtet:

- der Klimawandel als globaler und
sehr langsam, aber langfristig wir-
kender Effekt

« der demografische Wandel, der sich
als Phdnomen in den kommenden
Jahren besonders in der EU mani-
festiert

Beide Megatrends werden schon
langer intensiv bezlglich ihrer lang-
fristigen Auswirkungen auf Umwelt
und Gesellschaft betrachtet. Das

IPCC (Intergovernmental Panel on

Climate Change) arbeitet an immer

genaueren Prognosen der Verdnde-

rung des Weltklimas in 50 oder 100

Jahren und leitet darauf aufbauend

Strategien zur Vermeidung und An-

passung ab (IPCC [2007]). Kontinen-

tale und nationale Institutionen wie
die Europdischen Umweltagentur

EUA oder das Max-Planck-Institut fiir

Meteorologie tiberfithren diese Prog-

nosen in kleinrdumige, regionale Kli-
mamodelle (vgl. etwa regionaler Kli-
maatlas der Helmholtz Gesellschaft
im Internet). Analog beschaftigen
sich die statistischen Amter der EU,
der Europdischen Staaten oder in
Deutschland der Landesdmter mit
Vorhersagen der Bevolkerungsent-
wicklung (LfStD [2010]).

Keine dieser Untersuchungen
beschiftigt sich jedoch mit der Fra-
ge, wie die Verbraucher auf die Be-
richterstattung zu diesen Prognosen
reagieren. Verdndern sie ihr Verhal-
ten bereits heute und wenn ja, in wel-
che Richtung? Gibt es unterschied-

Trendwahrnehmung in
verschiedenen Sozialmilieus
wahrscheinlich abweichend

Es erscheint naheliegend, der Hypo-
these zu folgen, dass Menschen aus
unterschiedlichen Sozialmilieus die
grofien Trends unterschiedlich wahr-
nehmen und auch objektiv unter-
schiedliche Moglichkeiten besitzen,
darauf zu reagieren. Menschen mit
hoher Bildung und hohem Einkom-
men sind Megatrends gegentiiber auf-
geschlossener und besitzen zugleich
geringere Zukunftsdngste. Personen
aus dem sogenannten ,prekdren Mi-
lieu" hegen dagegen Befiirchtungen,

Sozialmilieus und
Umweltschutz

Oberschicht /
Obere
Mittelschicht

Mittlere
Mittelschicht

Untere
Mittelschicht/ 3
Unterschicht

A
Tradition

liche Gruppen von Verbrauchern,
die relativ dhnlich innerhalb ihrer
Gruppe mit den grofien Trends um-
gehen? Dabei ist fiir die Tourismus-
branche von zentraler Bedeutung,
ob die Verbraucher bereits heute
bei ihrer Urlaubsreiseentscheidung
zukiinftige Trends vorausschau-
end berlicksichtigen. Da diese Be-
ricksichtigung in Abhédngigkeit
von Urlaubszielen, Urlaubstyp und
Reisezeitpunkt, etwa alpiner Winter-
sporturlaub oder mediterraner Som-
merbadeurlaub, sehr unterschiedlich
ausfallen kann, konzentriert sich die
Studie der Hochschule auf Urlaub im
Alpenraum.
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Neuorientierung

dass sie auch durch die grof3en Trends
erneut zu den Verlierern zdhlen. Eine
umfassende Studie des Umweltbun-
desamtes (UBA [2010], S.31f), das mi-
lieuspezifische Wahrnehmungen und
Haltungen untersuchte, bestatigt fur
den Bereich Umwelt und Klimawan-
del den Zusammenhang von Milieus
und der Wahrnehmung des Mega-
trends Klimawandel. Fiir die weitere
Forschungsarbeit liegt es daher nahe,
Erkenntnisse der Milieu- und Lebens-
stilforschung zu nutzen. Beispielhaft
sei der Zusammenhang von Milieus
und unterschiedlicher Affinitdt zu
Umweltthemen an der gewiinschten
Prioritédt des Aufgabenfeldes Umwelt-

stark unterdurchschnittlicr

© Sinus 2010




schutz durch die Politik durch Abbil-
dung 1 aufgezeigt (UBA [2010], S. 17).

Lebensstilforschung
auf den Tourismus Ubertragen

Die Lebensstilforschung ist eine recht
alte, jedoch auch sehr europiische
Forschungsdisziplin. Sie hat ihren
Ursprung bei der wissenschaftlichen
Erkldrung von sozialen Milieus der
wachsenden Grofistadte kurz vor dem
ersten Weltkrieg. Diese ersten For-
schungen zeigten, dass die Lebensum-
stande der Kinder- und Jugendphase
von Menschen ihre Grundorientie-
rung dauerhaft festlegen (zu Sozial-
strukturanalysen und Lebensstilfor-
schung vergleiche etwa Otte [2008]).
Diese Grundorientierung fihrt zu Le-
bensstilen, die sich im Verhalten, also
auch im Reiseverhalten der Menschen
oder ihrer Freizeitmobilitdat (Gotz
[2009], S. 204ff) manifestiert.

Auch bei sich dndernden Lebens-
umstdnden bleiben die Lebensstile
in ihrer Ausrichtung stabil. Es kén-
nen sich einzelne Aspekte stdrker
ausformen, andere zuriickgedrangt
werden. Dennoch ist die Grundori-
entierung sehr langlebig. Dies zeigt
sich auch beim Wechsel von Lebens-
phasen, etwa dem Ubergang von der
kinderlosen in die Kinderphase. Auch
wenn sich die Rahmenbedingungen
dabei deutlich dndern und daher
viele Entscheidungen dem Kind un-
tergeordnet werden, dndern sich die
grundlegenden Ausrichtungen nicht.
Wer beispielsweise gerne in die Ber-
ge fahrt und Naturliebhaber ist, wird
dies nun in anderer Form realisieren.

Die relative Stabilitdt der Grundo-
rientierung erlaubt die Zuordnung von
Verbrauchern zu sich nur langsam ver-
andernden Lebensstiltypen. Innerhalb
der Lebensstiltypen zeigen sich dann
Urlaubsreiseverhaltensmuster, die so-
genannten Urlaubsstile und auch de-
ren Verdnderung im Zusammenhang
mit Trends. Es konnen damit sowohl
die langfristigen als auch die kurzfris-
tigen Verhaltensdnderungen durch
Trends betrachtet werden.

Eine explorative
Grundlagensstudie dient zur
Hypothesenabsicherung

In Zusammenarbeit mit dem Insti-
tut fir sozial-6kologische Forschung

ISOE, Frankfurt, wurde im Herbst

2010 eine explorative Grundlagen-

studie durchgefihrt. Diese von Dr.

Konrad Gotz und Barbara Birzle-Har-

der durchgefiihrte Studie dient in

der weiteren Arbeit zur Absicherung

aufgestellter Hypothesen des Wirkzu-

sammenhangs zwischen Megatrends

und dem Verbraucherverhalten. An

vier Standorten in Deutschland (Ber-

lin/Brandenburg, K6ln, Rhein/Main/

Neckar, Niirnberg/Wiirzburg) wurden

insgesamt 25 Personen aus drei ver-

schiedenen sozialen Lagen und vier

Lebensphasen in ca. 1,5-stiindigen

Gesprachen befragt. Die Gespridche

folgten einem einheitlichen thema-

tischen Ablauf:

1. Lebenswelt und Orientierungen

2. Urlaubsreisen: Wiinsche, Sehn-
stichte, Beduirfnisse

. Urlaub in den Alpen

. Demografischer Wandel

. Klimawandel

. Urlaub in 20 Jahren

. Alpenurlaub in 20 Jahren vor dem

<N o W

Hintergrund von Klimawandel und
demografischem Wandel
Alle Gesprache wurden aufge-
zeichnet und anschliefend in Ge-
sprachsprotokolle transkribiert. Diese
dienen anschliefend zur qualitativen
Auswertung von Zusammenhdngen
und Verhaltensmustern. Eine quali-
tative Betrachtung zeigt dabei sich
hédufende Aussagen im selben Sach-
zusammenhang auf oder erlaubt es,
scheinbar widerspriichliche Darle-
gungen der Befragten durch das aus-
fihrliche Gesprach im Gesamtbild
einzuordnen. Aussagen tiber Quanti-
taten, etwa im Sinne von Hochrech-
nungen auf die Gesamtbevolkerung,
erlaubt die explorative Studie dage-
gen nicht.

Unterschiedliche personliche
Perspektiven und Grundhaltungen
zum Klimawandel

Die durchgefiihrte Studie liefert ver-
gleichbare Ergebnisse zur bevolke-
rungsreprasentativen Untersuchung
des Umweltbundesamtes. Die meis-
ten Befragten erkennen tiberwiegend
den Klimawandel als Faktum an. Sie
sehen die Berichterstattung der Me-
dien durch eigene Beobachtung von
Wetterextremen als Zeichen des Kli-
mawandels bestdtigt. Sie bewerten die

mittelfristige Betroffenheit in Mittel-
europa eher gering, jedoch die fiir zu-
kiinftige Generationen generell oder
andere Linder und Regionen speziell
sehr hoch ein.

Aus diesen Bewertungen ergibt
sich die Erkenntnis, dass ein Wider-
spruch zwischen eigenen klimaschad-
lichen Vorlieben und der Notwendig-
keit eines verdnderten Verhaltens
besteht. Zudem schiirt dieser Kon-
flikt auch Angste vor persénlichen
Auswirkungen wie auch dem Leiden
der nachfolgenden Generationen.
Allerdings interpretieren einige Ge-
sprachspartner die Diskussion um
den Klimawandel auch als gesell-
schaftliche Hysterie. Der Grad der
personlichen Betroffenheit ist damit
nicht einheitlich.

Hierdurch zeigen sich auch unter-
schiedliche Grundhaltungen zum Kli-
mawandel. Eine Gruppe besitzt eine
optimistische Haltung und hofft da-
bei auf technologische Losungen als
Ergebnis der Kreativitdt der Mensch-
heit. Sie sieht Potenziale fiir die Wirt-
schaft und vertraut auf ein steigendes
Umweltbewusstsein der Bevolkerung
und die nattrlichen Anpassungs- und
Regenerationskrafte von Flora und
Fauna. Eine zweite Gruppe ist in ih-
rer Haltung unentschieden und ab-
wartend. Hier finden sich auch die
Zweifler an der Verldsslichkeit von
Klimaprognosen. Sie wagen positive
wie negative mogliche Folgen gegen-
einander ab und sind unsicher hin-
sichtlich der Anpassungsfahigkeit der
Menschheit. Die dritte Gruppe geht
von einer pessimistischen Perspek-
tive aus oder tritt dem Klimawandel
mit Fatalismus entgegen. Sie sehen
im Klimawandel das grofite Problem
der Zukunft und gehen von einer
massiven 6kologischen Katastrophe
einer globalen Dimension aus. Auch
zweifeln sie an der Lernfdhigkeit der
Menschheit.

Folgerungen aus Klimadebatte
fir Alltag und Urlaub
deutlich unterschiedlich

Der Alltag ist fiir alle Befragten ohne-
dies immer durch Kompromisse be-
stimmt. Daher gibt es eine Tendenz,
Verhaltensdnderungen im Alltag in
Erwédgung zu ziehen oder auch schon
faktisch zu praktizieren, um dem Kli-

Forschung
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mawandel entgegenzuwirken. Urlaub
als Auszeit vom Alltag beinhaltet fir
die Verbraucher auch die Auszeit von
den tdglichen Kompromissen. Daher
scheidet Verzicht im oder auf den Ur-
laub als Handlungsoption aus, egal
wie hoch die personliche Betroffen-
heit ist. Auch spielt es keine Rolle, ob
die Grundhaltung zum Klimawandel
optimistisch, indifferent oder pessi-
mistisch ist. Vielmehr zeigen sich drei
denkbare Varianten:
a) Urlaub wie bisher
b) schnellnoch alles erleben, so lange
es noch geht

c) ,Sanfter” Tourismus

Selbst bei Befragten, die im Kli-
mawandel eine globale dkologische
Katastrophe sehen, findet sich die
zweite Variante eher gehduft.

Welche Veranderungen erwarten
die Verbraucher langfristig durch
den Klimawandel beim Reisen?

Grundsitzlich gehen die Verbrau-
cher davon aus, dass sich langfristige
Verdnderungen an erster Stelle nicht
durch Eigeninitiative, sondern durch
Verdnderungen von aufen ergeben.
Zu diesen zdhlen Beschrdnkungen
oder eine massive Verteuerung von
Flugreisen oder die Verdnderung des
Angebotes durch die Reiseanbieter.
Durch diese externen Anpassungen
erwarten die Befragten fir sich

- andere Reiseziele

weniger Flugreisen

nihere Reiseziele, die mit verbes-

serten offentlichen Verkehrsan-
geboten unaufwendig erreichbar
sind

nachhaltige oder sanfte Tourismus-
angebote

Demografischer Wandel:
gesellschaftliches Phanomen und
individuelle Alterung

Der demografische Wandel wird von
den Verbrauchern auf zwei Ebenen
wahrgenommen: einerseits als ge-
sellschaftliches Phdnomen, das zu
immer mehr dlteren Menschen und
immer weniger Kindern fithren wird,
andererseits sehen die Menschen sich
als Bestandteil des demografischen
Wandels, da jeder selbst altert.

Bei der Betrachtung von auflen,
also als gesellschaftliches Phéano-
men, zeigt sich eine breit verankerte
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pessimistische Zukunftsperspektive.
An erster Stelle sind den Befragten
die okonomischen Folgen fiir die Ge-
sellschaft bewusst, sodass es Beflirch-
tungen hinsichtlich der Finanzierbar-
keit der sozialen Sicherungssysteme
gibt. Ergdnzend werden negative ds-
thetische und zwischenmenschliche
Auswirkungen fir eine Gesellschaft
mit uberwiegend alten Menschen
gesehen. Fir die Jingeren sind die
Unabwigbarkeiten des Alters in allen
Dimensionen splrbar. Fir sie ist es
daher selbstverstindlich, schon sehr
frith privat Vorsorge fur das Alter zu
betreiben.

Von innen wird das persénliche
Alterwerden Uberwiegend mit einer
positiven Zukunftsperspektive ver-
bunden: Jeder will alt werden, freilich
ohne dabei alt zu sein oder nur mit
Alten umgeben zu sein. Dies kommt
einer Verleugnung des eigenen Alter-
werdens gleich, wenngleich gewisse
Beflrchtungen beziiglich Krank-
heiten und kleineren Einschrdn-
kungen bei allen bestehen.

Erwartete Anderungen fur
die Urlaubsreisen aufgrund des
demografischen Wandels

Aufgrund der erwarteten negativen
gesellschaftlichen Verdnderungen
gehen die Befragten davon aus, dass
langfristig die Urlaubsreisen der
Deutschen

« einfacher

+ bescheidener und

+ weniger

werden. Dabei bleibt noch unklar,
in welchem Umfang das Anspruchs-
niveau zulasten der Haufigkeit geht
bzw. eine neue Bescheidenheit zu in
etwa gleich vielen, aber einfacheren
Reisen fithren wird. Grundsatzlich ge-
hen die Befragten von einer weiteren
Polarisierung des Marktes in exklusi-
ven und billigen Urlaub aus.

Auf ihre personlichen Erwar-
tungen an zukinftige Produkte im
Alter angesprochen, sehen die Ver-
braucher durch ihre positive Alterser-
wartung vor allem altersaddquate
Angebote. Dabei werden Aspekte wie
die Entfernung (weniger Fern-, mehr
Nahziele), medizinische und physi-
otherapeutische Leistungen und al-
tersgerechte Infrastruktur genannt.
Hinzu kommen Aspekte der Praventi-

on oder einer an Alterserkrankungen
angepassten Verpflegung. Der Angst,
dass man nur mit Alten zusammen
Urlaub macht, wird mit dem Wunsch
nach Mehrgenerationenurlauben be-
gegnet.

Vielfach deutet sich ein Wohlfiihl-
gedanke an: Es geht im Alter nicht pri-
mar um mehr Exklusivitat, als viel-
mehrum das ,getting pampered”: ein
Umfeld, in dem man gut versorgt und
umsorgt ist und es sich so entspannt
gut gehen lassen kann. Das Hauptur-
laubsreisemotiv der Deutschen, die
Erholung und Entspannung, wird sich
damit weiter verstarken.

Die deutschen Verbraucher sind
trotz Megatrends wenig trendy

Die Grundlagenstudie hat deutlich
gezeigt, dass die Verbraucher nur
sehr langsam auf die groflen Trends
reagieren. Das Urlaubsreiseverhalten
als manifester Teil der Urlaubsstile
bleibt ein Bestandteil sich nur sehr
langsam wandelnder Lebensstile der
deutschen Gesellschaft.

Beim Klimawandel konnte kei-
ne breite Bewegung hin zu klima-
freundlichem Urlaubsreiseverhalten
erkannt werden. Auch wenn die Not-
wendigkeit erkannt wird, geht das
faktische Verhalten sogar eher in die
Gegenrichtung. Nach dem Motto ,wer
weif3, wie lange man Fernreisen, kli-
maschddliche Kurzreisen noch ma-
chen oder Gletscher und tropische
Inseln noch besuchen kann* wird der
personliche Wunsch nach der Reali-
sierung gefdhrdeter Reiseziele tiber
den Klimaschutz gestellt. Diesen soll
die Politik regeln und nicht der eigen-
verantwortliche Verzicht.

Beim demografischen Wandel ist
bereits heute erkennbar, dass die Not-
wendigkeit fiir private Altersvorsorge
objektiv das verfiigbare Reisebudget
gerade bei den Jiingeren einschrankt.
Dies wird sich in den kommenden
Jahren noch deutlich verstiarken, da
die Realeinkommen wegen steigender
Sozial- und Krankenversicherungs-
kosten eher sinken als steigen wer-
den und zugleich der Anteil fir pri-
vate Vorsorge weiter zunehmen wird.
Wie sich das eher sinkende Gesamt-
finanzvolumen fir Reisen dann auf
die Angebote aufteilt, wird maf3geb-
lich auch von der Anpassungsfahig-



keit der Branche und der Entwicklung
weiterer Uibergeordneter Einflussgro-
3en abhidngen. Zu diesen zahlen vor
allem die Energiekosten und -ver-
flgbarkeit und die globale wie auch
regionale Sicherheitslage fiir Reisen.
Der Wunsch nach Geborgenheit und
Wohlfiihldienstleistungen, die zum
jeweiligen Lebensabschnitt und Ge-
sundheitsstatus passen, wird zuneh-
men. Auch dies ist nicht besonders
Jtrendy’, sondern spiegelt traditio-
nelle Reisemotive wider.

Die nédchsten Schritte in der Be-
gleitstudie zu den Projekten Cli-
mAlpTour und Demochange wer-
den sich mit Fragen der Wirkungen
der Lebensphasen und der Bestim-
mung der Lebensstilgruppen be-
schiftigen. Darauf aufbauend wird
das Design fiir eine grof3e, quantita-
tive Feldstudie ausgearbeitet. Diese
wird im Frihsommer 2011 durch-
gefiihrt werden. Die Ergebnisse die-
ser touristischen Nachfrageanalysen
werden im weiteren Verlauf der bei-
den Projekte auch mit Erkenntnissen

Forschung

verkniipft, die parallel zu relevanten
touristischen Angebotsstrukturenim
Alpenraum gewonnen wurden. Denn
letztlich vollziehen sich auch lang-
fristige Verdnderungsprozesse im-
mer nur ber kurz- und mittelfristig
funktionierende Mirkte — in diesem
Fall mit attraktiven Produkten fiir die
Giste und angemessener Rendite fir
die Tourismusanbieter (Betreiber und
Investoren) im Alpenraum. Das Erleb-
nis und die Kasse miissen stimmen —
dieser ,Megatrend” wird wohl immer
gelten. o

QUELLEN:

GOtz, K. [2009]: Freizeit-Mobilitat im Alltag oder disponible Zeit, Auszeit, Eigenzeit — warum wir in der Freizeit raus
miussen; Berlin 2009

IPCC [2007]: IPCC, 2007: Climate Change 2007: Synthesis Report. Contribution of Working Groups |, Il and Il to the
Fourth Assessment Report of the Intergovernmental Panel on Climate Change [Core Writing Team, Pachauri, R.K and
Reisinger, A. (eds.)]. IPCC; Geneva 2007

LfStD [2010]: Regionalisierte Bevélkerungsvorausberechnung fiir Bayern bis 2029; Beitrage zur Statistik Bayerns
Heft 541; Bayerisches Landesamt fiir Statistik und Datenverarbeitung; Miinchen 2010

Otte, G. [2008]: Sozialstrukturanalysen mit Lebensstilen; eine Studie zur theroetischen und methodischen Neuorientie-
rung der Lebensstilforschung (2. Auflage); Wiesbaden 2008

UBA[2010]: Umweltbewusstsein in Deutschland 2010, Reprasentativumfrage zu Umweltbewusstsein und Umwelt-
verhalten im Jahr 2010; Berlin 2010

()

UNTERNEHMEMNSBERATUNG

Rentabilitatsrechnungen

STEINKOGLER

Betriebswirtschaftliche Analyse & Beratung

Bewertungs- und Machbarkeitsstudien

Ein verldsslicher Partner der Fakultat fiir Tourismus der Hochschule Miinchen

Anzeige

()

STEINKOGLER

MANAGEMENT

Entwicklung von operativen Lésungen

()

STEINKOGLER

FPROFIT & LOJS

=

Controlling und Finanzkennzahlen
Qualitats- und Personalmanagement
Reservierungen, Sales und
Corporate Identity

$

BR.....

Verwaltung
Sanierungen / Krisenmanagement
Insolvenz- und Zwangsverwaltung
Unternehmensentwicklung

Software-, Entwicklungs- und Vertriebsgesellschaft

Entwicklung und Weiterentwicklung der
Controllingsoftware Profit & Loss
Beratung, Implementierung und

Unterstiitzung der B&R Hotels in den

Bereichen IT, Telefon, TV

Steinkogler Management GmbH
Rosenheimer Strafle 33 « 83064 Raubling
Tel:08035/96390-111 » Fax: 08035/96 390- 122

E-Mail: info@steinkogler.de » www.steinkogler.de

Ausgabe 04|2011 Tourismus Management Passport

53



54

Forschung

Forschungsprojekt
Wirtschaftlichkeit von Reiseunternehmen®

Peter Voigt

ie wirtschaftliche Lage deutscher

Reiseveranstalter und Reisebiiros
in der Rechtsform einer Kapitalge-
sellschaft wird seit 2005 von Prof. Dr.
Peter Voigt anhand veréffentlichter
Jahresabschliisse (inzwischen tber
www.e-bundesanzeiger.de) unter-
sucht. Zundchst wurde der Schwer-
punkt auf die Bilanzanalyse gelegt. Bei
mittleren und grofien Reiseveranstal-
tern bieten sich umfangreiche Mog-
lichkeiten der Analyse von Bilanzkenn-
zahlen. Bei kleinen Reiseveranstaltern
und bei Reisebtiros ist dieses Vorgehen
schwieriger, da hier in den seltensten
Fillen Gewinn- und Verlustrech-
nungen verdffentlicht werden. Fehlt
diese, so sind die Moglichkeiten der
Bilanzanalyse sehr begrenzt. Immer-
hin zeigte sich bei der Betrachtung der
Bilanzen von Reisebiiros ein bedenk-
lich hoher Anteil bilanziell tiberschul-
deter Unternehmen.

Voraussetzung fiir den Aufbau eines
Analyseinstruments, da die Daten-
héduser zueinander im Wettbewerb
stehen und sich nicht gegenseitig mit
solchen Daten beliefern.

Der DRV gab dem neu geschaf-
fenen Instrument den Namen , Reise-
biirobarometer” Dieses Instrument ist
ein Novum im deutschen Reisemarkt,
da es noch nie zuvor gelungen war, die
echten Daten aus den Gewinn- und
Verlustrechnungen von mittlerweise
uber 1.000 Reisebiiros zentral auszu-
werten. In die Analyse fiir 2009 wur-
den die Daten von iber 800 Reisebii-
rounternehmen mit mehr als 1.000
Betriebsstellen und einem Umsatz
von 3,2 Milliarden Euro (Basis 2008)
einbezogen. Dies entspricht in etwa
einem Funftel des gesamten Umsatzes
deutscher Reisebtiros.

Zu den Ergebnissen: Das wesent-
liche Ergebnis des Reisebiirobarome-
ters ist die Uber alle Umsatzklassen
durchgidngig schwache Umsatzren-
dite der Reisebiiros,

Erlése vom jeweiligen Spartenumsatz in %
12/ 2009 (Mediane)

die 2009 im Mittel-
wert (Median-Be-

rechnung) deutlich
unter ein Prozent

0,28%

1,01%

8,16%

bis 2 Mio

bis 4 Mio

bis & Mio bis 10 Mio

>10 Mio

1,06%
; “EVA
8.52% 88T

liegt. Die Umsatz-

klasse sechs bis zehn

psbialog Millionen Euro zeigt
= Erdgeb.Bel,

=Flug dabei noch die re-

oo lativ beste Umsatz-

rendite. Sie fiel von
1,15 Prozent in 2009
‘ auf 0,86 Prozent in

Bereits 2007 zeigte der DRV Deut-
scher Reiseverband e. V. Interesse an
den Arbeiten und lud zu Gesprachen
mitdem Ausschuss Betriebswirtschaft
ein. Dabei wurde vereinbart, eine Ana-
lyse der Wirtschaftlichkeit von Reise-
biiros auf Basis der bei den fiihrenden
Buchhaltungszentralen (sogenannte
,Datenhduser”) der Reiseblirobran-
che verfiigbaren G + V-Daten vorzu-
nehmen. Eine neutrale Institution wie
die Hochschule Miinchen ist hierbei
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2009. Bei den gro-
Reren Buros (sechs
bis zehn Millionen Euro und iber
zehn Millionen Euro) liegt die Rendi-
te wieder niedriger. Dieses Phdanomen
erklart sich daraus, dass groflere Bii-
ros haufiger eine Abteilungsgliede-
rung aufweisen (Touristik, Bahn, Fir-
mendienst usw.). Diese Abteilungen
missen von erfahrenen Fithrungs-
kraften geleitet werden, was hohere
Personalkosten verursacht. Der Anteil
der Personalkosten an den Gesamtkos-
ten liegt bei allen Reisebtiros in einer

Grofienordnung von 60 Prozent. Es
zeigt sich, dass aus der Grofe der Bii-
ros kein Effekt der Rationalisierung bei
den Personalkosten bzw. keine hohere
Produktivitat resultiert.

Die grofien Blros erldosen auf-
grund ihrer gréfieren Umsétze hohere
Superprovisionen bzw. Zusatzprovisi-
onen durch Kettenzugehorigkeit. Die-
se hoheren Provisionen fithren jedoch
aufgrund der Kostenstrukturen nicht
zu einer hoheren Rendite.

Die dirftigsten Betriebsergebnisse
erzielten 2009 die kleinen Reisebiiros.
Ein Reisebiiro bis zwei Millionen Euro
erreichte 2009 im Median ein nega-
tives Betriebsergebnis (operatives Er-
gebnis), obwohl bei vielen Biiros kalku-
latorische Lohne nicht berticksichtigt
wurden. Wiirden diese eingerechnet,
solagen die Ergebnisse nicht weiterim
roten Bereich. Allerdings muss darauf
hingewiesen werden, dass 2009 infol-
ge der Wirtschaftskrise eben ein sehr
schwieriges Jahr war und dass die ers-
ten Daten 2010 einen deutlichen An-
stieg der Umsitze zeigen. Es besteht
somit die Hoffnung, dass auch bei den
kleinen Biiros das Jahr 2010 wieder
schwarze Zahlen bringt — auch wenn
diese bescheiden ausfallen diirften.

Analysiert werden im Reisebtro-
barometer des Weiteren die Umsatz-,
Erl6s- und Kostenstrukturen der Reise-
biros. Es zeigte sich, dass der Umsatz-
anteil Flug mit zunehmender Grofie
der Biiros ansteigt, was vor allem auf
das Business-Travel-Geschiaft zurtick-
zufithren ist, das fast nur von grofien
Reisebiiros angeboten wird.

Kleinen und mittleren Reisebtiros,
die ihre Rendite aufbessern mochten,
ware vor allem zu raten, sich in ei-
ner geeigneten Nische zu profilieren
und nach Mdoglichkeit eigene Reisen
aufzulegen. Die Erlose aus Eigenver-
anstaltung konnen namlich leicht ei-
nen zweistelligen Wert erreichen, was
mit der Vermittlung von Fliigen oder
Bahnfahrten nicht und mit der Ver-
mittlung von Touristik-Buchungen
nur schwer zu erreichen ist. «
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Master Forum Tourismus — Tourism matters!

Fiir den kompletten
ersten Veran-
staltungszyklus
konnten wir die
Bayern Tourismus
Marketing GmbH
als hochwertigen
Partner gewinnen.
Vielen Dank fiir diese
Unterstitzung!

Heidrun Bock und Maria Jahn

W as geschieht, wenn sich ambiti-
onierte Professoren und wiss-

begierige Studenten treffen? Es ent-
stehen neue Ideen, grofie Projekte
und hervorragende Bildungschancen.
Seit nunmehr zwei Semestern bietet
unsere Fakultdt, groSte ihrer Art in
Deutschland und fithrend in Euro-
pa, die Master-Studiengédnge Touris-
mus Management sowie Hospita-
lity Management an. Damit wurde
ein grofler Schritt in Richtung einer
Akademisierung der Tourismusbran-
che gemacht. Derzeit befinden sich
24 Master-Studierende des Touris-
mus Managements auf diesem Erfolg
versprechenden Weg und sind sich
einig: Tourism matters!

Unter diesem Motto entsteht ab
2011 eine hochkardtige Veranstal-
tungsreihe mit dem Namen ,Master
Forum Tourismus® Sieben Veranstal-
tungen sollen sowohl Fithrungskraf-
ten im Tourismus eine Austausch-
plattform zu aktuellen Themen der
Tourismuswirtschaft bieten, als auch
den Master-Studierenden und Alum-
nidie Moglichkeit geben, weitere Ein-
blicke in ihre Branche zu bekommen
und mit bekannten Branchenvertre-
tern in Kontakt zu treten.

Seit Oktober letzten Jahres wurde
diskutiert, geplant und vorbereitet.

Veranstaltungen 2011

,Zuerst haben wir uns mogliche The-
menschwerpunkte iberlegt und ge-
prift, ob uns unsere ,Wunschrefe-
renten’ iberhaupt zur Verfigung
stehen wirden. Dann erst konn-
ten wir die Konzeption der Veran-
staltung an sich in die Wege leiten.
Dazu gehort natirlich auch ein ei-
gener Online-Auftritt, das Erstellen
von Print-Materialien sowie die Su-
che nach Unterstiitzern und Spon-
soren’, berichtet Christiane Scheuer,
Mitglied des Teams. Dank der unter-
schiedlichen Hintergriinde, der per-
sonlichen Kontakte und vielseitigen
Ideen aller Beteiligten gelang es, ein
Konzept zu erarbeiten, das den An-
spriichen der Zielgruppen entspricht
und im Rahmen einer Hochschulver-
anstaltung umsetzbar ist.

Neben der Arbeit an Programm,
Kommunikation und Durchfithrung,
widmete sich ein Team der Netzwerk-
arbeit. Das so entstandene ,Master
Forum Tourismus“-Netzwerk ist
eines der ,Schmankerl’, wie man auf
Bayerisch so schoén sagt — und Bau-
stein fur eine erfolgreiche Zukunft.
Der exklusive Kreis bringt diejeni-
gen zusammen, die sich erfolgreich
in der Tourismusbranche bewegen.
Gastreferenten, Professoren der Fa-
kultdt, Master-Studierende und auch
Alumni unserer Fakultdt erhalten so
die Gelegenheit, sich zum einen ken-

02.02.2011

Social Media im Tourismus: Hype oder Muss?

28.03.2011

Tower Circle: Beispiel erfolgreicher Unternehmensvernetzung

12.04.2011
Zukunftsperspektiven des Vertriebs

12.05.2011
Strategien der Hotelfinanzierung

29.06.2011

Markenkonzepte und Markenmanagement in der Hotellerie

10.10.2011

Kann Tourismus nachhaltig sein? Erfahrungen von Branchenvorreitern

25.11.2011

Markenstrategien fiir Destinationen — weil Kunden nicht verstehen, was wir

sagen wollen
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nenzulernen und sich zum anderen
untereinander uber ihr Fachgebiet
Tourismus auszutauschen. Prof. Tho-
mas Bausch, Koordinator des Master
Forums Tourismus, sieht in diesem
Netzwerk einen klaren Mehrwert fiir
alle Beteiligten: ,Unsere Studieren-
den werden noch im Laufe ihres Stu-
diums in der Praxiswelt bei fithren-
den Unternehmen bekannt gemacht
- egal ob Tourismusbranche oder ein
anderer Wirtschaftszweig. Auflerdem
kénnen sich Fithrungskrifte bereits
im Vorhinein von der Qualitat der Ab-
solventen unserer Fakultdt tiberzeu-
gen. Eine echte Win-Win-Situation!”
Und was passiert in den folgenden
Jahren? Die Veranstaltung wird fort-
gesetzt. Das Fach ,Internationale Fiih-
rungskrafte im Tourismus“ wird auch
bei den folgenden Master-Studieren-
den unterrichtet werden, sodass je-
der Jahrgang immer ein komplettes
Jahresprogramm des Master Forum
Tourismus gestalten und durchfiih-
ren wird. Ziel soll es schlief3lich sein,
eine Veranstaltungsreihe zu etablie-
ren, die Uiber die Branchen- und Stad-
tegrenze hinaus bekannt ist. Es bleibt
also spannend und abzuwarten, wel-
che Referenten in den kommenden
Jahren unserer Einladung folgen wer-
den. Sicher ist —es wird auch dann die
Devise gelten: Tourism matters!
Weitere Informationen zum
Jahresprogramm und zum Master
Forum Tourismus unter:
www.masterforumtourismus.de @

Miwaims

Tourism matters!

Veranstaltungen 2011



Studium

Promoting the Ring of Kerry — an Irish case study

Toni Bauer

he Ring of Kerry (or Iveragh penin-
Tsula as it is officially called) seems
to have it all: historical buildings,
stunning scenery, charming pubs and
the warm hospitality of the Irish. Yet
there is one thing it does not have in
spite of all its beauty: enough tourists
to generate a decent living for people
in this poor, very rural region. When
visitors come, they usually stay in
Killarney, a well-known town with ex-
cellent tourism infrastructure, and
take a bus tour around the Ring, lea-
ving very little money in the little

towns along the way. To find out how

to make tourists come and stay, lo-
cal tourism providers led by Michael
Crawley, managing director of the ad-
venture company MOR Active in Wa-
terville, invited eleven students and
their lecturers Sonja Munz and Toni
Bauer over for a case study. The goal
was to have a critical look at the tou-
rism product and help the destination
market itself better, especially to Ger-
mans.

The first step of the team was to
look at the travel behaviour of Ger-
mans and what prospective tourists
might find if they looked for informa-
tion on the Ring of Kerry at home. The
result was quite sobering even though
the Ring featured quite prominent-
ly in some guidebooks. But most of

The task force from
Munich in Kerry
@ Michael Crawley

the other sources that Germans tend
to use did not provide much infor-
mation on this peninsula in the Irish
Southwest. Few Iveragh providers
work with tour operators, so the regi-
on is poorly represented in the cata-
logues of Dertour and TUI which are
the most important German tour ope-
rators for Ireland. Potential customers
at travel agencies - still an important
source of information for many Ger-
man travellers — are unlikely to hear
about the Ring of Kerry at all accor-
ding to the students’research.

The results of a search for the Ring
of Kerry on the internet were even
more disappointing.
The destination as
such does not even
have an internet
presence, there is
no central platform
for promotion and
information. What
looked like the most
promising result of a
Google query turned
out to be a bed and
breakfast network.
Searches on social
media like Facebook,
Twitter and Youtube
only produced a few
rather random re-
sults, most of them from individual
travellers. Consequently, one of the
most urgent recommendations of
the student consultants was to create
a presence on modern media for the
Ring of Kerry including German lan-
guage content.

A survey of the general popula-
tion in Munich showed that poten-
tial interest in the Ring of Kerry was
high; what it offers is very close to the
wishes of German consumers, and
90 percent of respondents professed
an interest in visiting Ireland. How-
ever, awareness of the Ring of Kerry
was rather low; the majority of peo-
ple who had not been there yet had
not heard about it either.

The bulk of the research was done
in Ireland. The group spent a very in-

tense five days sampling and evalua-
ting Kerry’s attractions from Muckross
House to Irish dancing in Ballinskel-
ligs, talking to people and interviewing
tourists. They identified the strengths
of the region: the landscape, its cul-
ture and the people; even the food
ranked high, along with drinks and
pubs. Among the weaknesses were the
prices, especially for food; the Ring’s
dependence on the weather, which of-
ten lives up to its rather wet reputati-
on, the lack of information for tourists
and deficiencies in infrastructure, par-
ticularly public transportation.

The task force from Munich pre-
pared its presentation while still in
Kerry, which meant less time in the
leisure centre of the hotel than every-
one had hoped for and a lot of hard
work to get everything done in time
— for some, even a sleepless night be-
fore the day of the presentation. But
the effort was rewarded: Tourism pro-
Jessionals from all over the peninsu-
la came to the Carnegie Arts Centre in
Kenmare to hear our students’recom-
mendations, which ranged from ideas
for more indoors attractions to ways
of making a splash on Facebook. Abo-
ve all, the Munich students urged the
Irish tourism providers to join forces,
to communicate better and to coo-
perate both in product development
and marketing. The advice was very
well received, the Kerry tourism pro-
fessionals very much agreed with the
diagnosis presented to them. Whether
they will implement the cure that was
recommended remains to be seen. But
the fact that people came together
Jfrom all over the peninsula is certain-
ly a very important first step. <«
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International

Partnerhochschulen der Fakultat fur Tourismus

@ Australien _

University of the Sunshine Coast, Sippy Downs, Queensland
- www.usc.edu.au

Southern Cross University, Lismore, NSW

- www.scu.edu.au

Victoria University, Melbourne

- www.vu.edu.au

@ Belgien _

Haute Ecole Lucia de Brouckere, Briissel
- www.heldb.be

(3) chile (m

University of La Serena, La Serena
- www.userena.cl

@ Danemark IM

University of Southern Denmark, Esbjerg
-> www.sdu.dk

@ Ecuador h

Universidad de Cuenca, Cuenca
- www.ucuenca.edu.ec

@ England [n

University of Greenwich, London-Greenwich
> www.gre.ac.uk

London Metropolitan University, London

- www.londonmet.ac.uk

University of Lincoln, Lincoln

- www.lincoln.ac.uk

@ Finnland l‘

Jyvaskyld University of Applied Sciences, Jyvaskyla
> www.jamk.fi

University of Applied Science Haaga-Helia, Porvoo
- www.haaga-helia.fi
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Université Savoie de Chambéry, Chambéry
- www.univ-savoie.fr

Université Blaise Pascal, Clermont-Ferrand
- www.univ-bpclermont.fr

Groupe Sup de Co, La Rochelle

- www.esc-larochelle.fr

Groupe ESC Troyes, Troyes

- www.group-esc-troyes.com

5
@ Irland \l\'

Cork Institute of Technology, Cork

> www.cit.ie

Dublin Institute of Technology, Dublin
2> www.dit.ie

Athlone Institute of Technology, Athlone
2> www.ait.ie

Italien . '

Universita Degli Studi di Bologna, Bologna/Rimini
- www.unibo.it

@ Macau I-

Macau University of Science and Technology, Macau
- www.must.edu.mo

International

@ Niederlande =

NHTV internationale hogeschool Breda, Breda
- www.nhtv.nl

Stenden hogeschool, Leeuwarden
->www.chn.nl

@ Peru /"

Pontificia Universidad de Catoélica del Peru, Lima
- www.pucp.edu.pe

Rumanien l‘
Universitatea Lucian Blaga, Sibiu
- www.ulbsibiu.ro/ro

@ Schottland /m

Napier University, Edinburgh
- www.napier.ac.uk

Slowenien h

University of Ljubljana, Ljubljana
> www.uni-lj.si

@ Spanien n

Universidad de Alcald, Alcald/Guadalajana

- www.uah.es

Universidad de Alicante, Alicante

- www.ua.es

Universidad de Almeria, Almeria

- www.ual.es

Universidad de Deusto, Bilbao

- www.deusto.es

Universidad de Deusto, San Sebastian

- www.deusto.es

Universidad de Cadiz, Cadiz/Jerez d.1.Frontera
- www.uca.es

Universidad de Las Palmas de Gran Canaria, Las Palmas
-> www.ulpgc.es

Universidad de Mdlaga, Mdlaga

- www.uma.es

Universidad Rey Juan Carlos, Madrid

-> www.urjc.es

Universidad Complutense de Madrid, Madrid/Aranjuez
- www.cesfelipesegundo.com

Universidad Complutense de Madrid, Madrid/Islas Filipinas

- www.ucm.es

Universidad de Murcia, Murcia

-2 www.um.es

Universidad de Oviedo, Oviedo

- www.uniovi.de

Universidad de La Laguna, Tenerife, La Laguna
-> www.ull.es

Universidad de Zaragoza, Zaragoza

- www.unizar.es

Ungarn =

University of Pannonia, Veszprém
- www.vein.es

Vietnam n

National University Hanoi, Hanoi
- www.vnu.eduwvn
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International

Wohin geht die Reise?

Mini-Messe
,Go Abroad”
@) Birgit Dittrich

Birgit Dittrich

Vorlesungsangebot
und Summerschools

Studierende an unserer Fakultdt sol-
len sich in der Welt zu Hause fiihlen,
Menschen und Kulturen in ihren un-
terschiedlichen Ausprigungen ken-
nen und verstehen lernen, die ganze
Welt als ihren Arbeitsplatz begreifen.
Von unseren Studierenden erwar-
ten wir nach dem Ende des Studiums
die Beherrschung von mindestens
zwei Fremdsprachen. Neben Eng-
lisch konnen sich die Studierenden
zwischen den Sprachen Spanisch und
Franzosisch entscheiden. Dariiber hi-
naus konnen die Studierenden wei-
tere Sprachen wie Chi-
nesisch, Portugiesisch,
Italienisch usw. an un-
serer Fakultdt Studium
Generale und Interdis-
ziplindre Studien bele-
gen und sich so fiir das
spatere Berufsleben
qualifizieren.
Interkulturelle
Kompetenz ist aber viel
mehr, als nur eine Spra-
che zu beherrschen.
Es geht dabei auch um
das Verstandnis an-
derer Kulturen und
Wirtschaftssysteme,
welches in den héheren Semestern
in entsprechenden Vorlesungen zur
Interkulturellen Kompetenz gelehrt
wird. Aber auch das Eintauchen in
fremde Welten, der Spaf am Reisen
und Entdecken sowie die Arbeit an
konkreten Projekten in anderen Lin-
dern werden an der Fakultdt gezielt
gefordert. Beispielsweise werden in-
nerhalb von Vorlesungen und Semi-
naren regelméfig Exkursionen in an-
dere Linder wie nach Osterreich, in
die osteuropdischen Nachbarldnder,
nach Vietnam, die Vereinigten Ara-
bischen Emirate sowie Tunesien etc.
angeboten. Jahrlich findet auch eine
sogenannte ,Summerschool”—ITHAS
International Tourism and Hospitality
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Academy at Sea — mit Studierenden
aus sechs Landern und internationa-
len Dozenten statt. Hierzu wird auf an-
tiken Motorseglern entlang der kroa-
tischen Kiiste oder auf der Donau eine
,schwimmende Akademie" eingerich-
tet.Jedes Jahr steht ITHAS unter einem
anderen Schwerpunkt, wie beispiels-
weise ,Managing Tourism in National
Parks‘, ,Cruise Tourism" usw., der von
den Dozenten im Rahmen von Vortra-
gen, Workshops und Exkursionen mit
ortlichen Tourismusexperten tiefer
gehend behandelt wird.

Internationale Gastprofessoren,
Teaching Staff Mobility
und Staff Training Mobility

Unser internationaler Anspruch
zeigt sich aber auch bei Lehrveran-
staltungen an unserer Fakultdt. Die
Sprachveranstaltungen werden tiber-
wiegend von muttersprachlichen Do-
zenten gehalten, und im Bereich der
interkulturellen Kompetenz wird in
den entsprechenden Fremdsprachen
gelehrt. Dartiber hinaus bieten in je-
dem Semester Gastprofessoren aus
verschiedenen Lindern der Welt Vor-
lesungen und Seminare in Englisch
oder einer anderen Fremdsprache an
und bringen somit internationales
Flair an die Fakultat.

Auch fiir die Dozenten, Profes-
soren und Mitarbeiter der Fakultdt
besteht die Mdglichkeit, innerhalb
der sogenannten ,Teaching Staff Mo-
bility” bzw. ,Staff Training Mobili-
ty” fur eine kurze Zeit an einer der
Partnerhochschulen Vorlesungen zu
halten bzw. in entsprechenden Ab-
teilungen mitzuarbeiten, was fir die
hiesigen Professoren und Mitarbeiter
eine gute Gelegenheit darstellt, iber
eine kurze Zeit selbst internationales
Flair zu schnuppern.

Erasmus-Auslandssemester

Erasmus ist ein Teil des Lifelong Lear-
ning Programms, das Studierenden
der Hochschule Miinchen die Még-
lichkeit bietet, ein Semester an einer
Partnerhochschule im europdischen
Ausland zu absolvieren.

Den Studierenden an der Fa-
kultat fir Tourismus steht ein um-
fangreiches Angebot an Austausch-
moglichkeiten mit derzeit Uber
40 Partnerhochschulen in ganz Euro-
pa zur Verfiigung. Falls die Studie-
renden ihre gewiinschte Hochschule
nicht unter den Partnerhochschulen
der Fakultat finden, konnen sie als
sogenannte ,Freemover-Studieren-
de“ ein Semester im europédischen
Ausland an ihrer Wunschhochschule
verbringen.

Flr das Auslandssemester bietet
sichin der Regel das dritte, vierte oder
flinfte Semester an, um an einer aus-
landischen Hochschule zu studieren.
Den teilnehmenden Studierenden
werden maximal 30 ECTS im Rahmen
des European Credit Transfer System
(ECTS) — das Leistungspunktesystem
an Hochschulen — anerkannt. Dem-
nach ist das Auslandssemester kein
verlorenes Semester, welches das
Studium unnétig hinauszogert, son-
dern eine wertvolle Bereicherung mit
vollstdndiger Anerkennung der im
Ausland erbrachten Leistungen im
Rahmen des EU-weiten ,Bologna-Pro-
zesses', der fur Vergleichbarkeit und
Transparenz von Studienleistungen
sorgt.

Ehemalige Teilnehmer berichten
von einer einmaligen Erfahrung. Es
werden nicht nur die Sprachkenntnis-
se flr das weitere Studium und den
spateren Beruf verbessert, sondern es
bietet sich die Moglichkeit, eine an-
dere Kultur kennenzulernen und ein
weltweites Netzwerk aufzubauen.

Auslandssemester
aullerhalb Europas

Neben den europdischen Partner-
universitdten baut die Fakultat fir
Tourismus das Angebot an weltwei-
ten Partnern kontinuierlich aus. Mo-
mentan bestehen Partnerschaften
mit drei australischen Universitaten
(der University of the Sunshine Coast,
Southern Cross University und der
Victoria University), drei Universi-
taten in Stidamerika (Universidad de
La Serena/Chile, Universidad de Cuen-



ca/Ecuador und Pontificia Universidad
Catdlica del Perti/Peru), der vietname-
sischen Universitdt National Universi-
ty Hanoi und der Macau University of
Science and Technology/China.

Partneruniversitaten
der Fakultat fir Tourismus

Die Fakultdt begrufit es, dass mog-
lichst alle Studierenden widhrend
ihres Studiums zumindest ein Semes-
ter im Ausland verbringen. In Europa
bestehen mittlerweile schon mit tiber
40 Universitdten Vertrdge auf Basis
des ,Erasmus”-Programms, die den
Austausch von Studierenden erleich-
tern sollen. Aufderhalb Europas bietet
die Fakultat acht Partnerhochschulen
an. Die abgeschlossenen Vertrage be-
ruhen immer auf Gegenseitigkeit, das
heif3t, fir jeden Studierenden, der an
eine Partnerhochschule geht, kommt
ein Studierender aus dem Ausland —
auch so holen wir internationales
Flair an unsere Hochschule.

Praxissemester im Ausland

Natiirlich férdern wir auch, dass das
praktische Studiensemester im Aus-
land absolviert wird. Hierzu erhalten
die Studierenden Angebote aus un-
serer Praktikantendatenbank oder ak-
quirieren selbststandig Praktikums-
stellen in der gesamten Welt. Hier
reichen die Angebote von namhaften
Unternehmen in groflen Metropolen
bis hin zu weniger bekannten Unter-
nehmen in exotischen Landern. Die
Studierenden nutzen das Praxisse-
mester im Ausland nicht nur fir ihre
Sprachkenntnisse, sondern auch da-
fur, erste Kontakte fiir den Start in das
spatere internationale Berufsleben zu
knuipfen.

Doppelbachelor

Neben dem theoretischen Auslands-
semester und dem praktischen Stu-
diensemester im Ausland gibt es fur
die Studierenden dartiber hinaus die
Moglichkeit des sogenannten ,Dop-
pelbachelors-Programms® Hierzu
werden den Studierenden zwei Mo-
delle angeboten, entweder das fiinfte
und sechste Semester oder das siebte
und achte Semester an der Partner-
universitdt zu verbringen. Im Rah-
men des Doppelbachelors sind die
zu belegenden Ficher im Ausland

genau vorgeschrieben und werden
nach Riickkehr und bestandenen
Prifungen vor Ort fir das deutsche
Fach angerechnet. Die Studieren-
den erhalten nach diesem Jahr im
Ausland den Abschluss der Partner-
universitdt sowie den Bachelor-Ab-
schluss in Tourismus Management
der Hochschule Minchen. Momen-
tan bestehen im englischsprachigen
Raum Abkommen mit der London
Metropolitan University, der Univer-
sity of Lincoln und dem Athlone In-
stitute of Technology. In Frankreich
besteht eine Partnerschaft mit der
Université de Savoie in Chambéry
und in Spanien mit der Universidad
de Deusto in Bilbao. Im auflereuro-
paischen Raum konnte die austra-
lische University of the Sunshine
Coast akquiriert werden.

Wohin geht die Reise?

Die Internationalisierung der Fakultat
ist jedoch noch nicht abgeschlossen,
sondern wird weiter vorangetrieben.
Es soll weiter daran gearbeitet werden,
dass zukiinftig wirklich jeder Studie-
rende der Fakultét fur Tourismus zu-
mindest ein Auslandssemester ab-
solviert hat. Dazu miissen natirlich
auch weitere Partneruniversitdten
akquiriert werden, um den Studieren-
den geeignete Platze zu Verfligung zu
stellen. Die Akquise von Partneruni-
versitdten soll sich aufgrund der an-
haltenden hohen Nachfrage vor allem
auf die englischsprachige Lander Eu-
ropas konzentrieren und auflerhalb
Europas auf USA, Kanada, Lateina-
merika und Asien. Bereits jetzt ist
schon ein Trend zu bemerken, dass
Studierende verstdrkt an Austausch-
moglichkeiten auflerhalb Europas in-
teressiert sind.

Anderseits sollen strategische
Partnerschaften weiterentwickelt
werden, wie beispielsweise in Viet-
nam. Hier plant die Fakultat fir Tou-
rismus, federfithrend an der Vietna-
mesisch-Deutschen Universitdt einen
Master-Studiengang aufzubauen,
mit der auch ein Austausch auf Pro-
fessoren- und Mitarbeiterebene fiir
beide Partneruniversitdten stattfin-
den soll.

Ein weiteres mittelfristiges Ziel
der Fakultt ist es, zusatzliche Gast-
professoren als einen fester Bestand-

teil des Vorlesungsangebotes der Fa-
kultdt zu gewinnen. Bereits jetzt hat
die Fakultat Gastprofessoren aus Aus-
tralien, USA und Spanien so weit bin-
den kénnen, dass diese regelmaig je-
des Semester fiir eine gewisse Zeit in
Minchen lehren, doch dies soll weiter
ausgebaut werden.

Informationsveranstaltungen zum
Auslandssemester an der Fakultat

Um moglichst viele Studierende der
Fakultét fiir Tourismus fir ein Aus-
landssemester zu gewinnen, werden
regelmiflig Informationsveranstal-
tungen angeboten. Pro Semester
sind das ca. 20 Veranstaltungen, die
von der Vorstellung der Partneruni-
versitdten uber Finanzierungsmog-
lichkeiten bis hin zu Welcome-Back-
Veranstaltungen usw. reichen. Auch
Gastprofessoren oder Besucher der
Partneruniversitdten halten regel-
mafiig Vortrage tber ihre Universi-
tdten. Den Hohepunkt eines jeden
Semesters bildet die Mini-Messe
,Go Abroad" Hier kdnnen sich inte-
ressierte deutsche Studierende aus
erster Hand bei den momentanen
Austauschstudierenden der Fakultdt
informieren, sich mit Informations-
material versorgen und kulinarische
Besonderheiten der Partnerldnder
probieren. Um die zukiinftigen Aus-
tauschstudierenden mit den mo-
mentanen Austauschstudierenden
an der Fakultdt zusammenzubrin-
gen, wurde sogar ein wochentlicher
Study-Abroad-Stammtisch einge-
richtet.

Die Fakultit fiir Tourismus unter-
hilt ein eigenes ,International Office’,
um den Studierenden die optimale
Unterstiitzung bei ihren internatio-
nalen Ambitionen bieten zu kénnen.
Es wird von Birgit Dittrich geleitet
und unterstiitzt von Doris Halm, die
sich insbesondere um das Doppel-
bachelor-Programm kiimmert. @

Informationen:

International

Alle Interessierten finden ausfiihrliche Informationen

unter ,Internationales” auf der Homepage der Fakultat,

unter www.tourismus.hm.edu bzw. direkt beim Interna-

tional Office der Fakultat fiir Tourismus bei Birgit Dittrich

(birgit.dittrich@hm.edu) und Doris Halm (doris.halm@

hm.edu)
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Where is the journey heading to?

Birgit Dittrich

Lecture Programme
and Summer Schools

We want students in our faculty

to feel at home anywhere in the
world, to get to know and understand
different peoples and cultures, and to
look on the whole world as their work-
place.

We expect them to master at least
two foreign languages by the time
they have completed their studies. In
addition to English, students can deci-
de between Spanish and French. More-
over, the students can study other lan-
guages such as Chinese, Portuguese or
Italian etc in our General Studies de-
partment and thus gain qualifications
for their future career.

There is a lot more to intercultu-
ral competence however than merely
mastering a foreign language. It also
involves an understanding of other
cultures and economic systems, so-
mething which is taught in later se-
mesters in lectures on intercultural
competence. In our department we
also specifically encourage students to
immerse themselves in foreign worlds,
enjoy travelling and discovering and
work on concrete projects in other
countries. For example, the lecture
and seminar programme reqularly
includes excursions to other coun-
tries such as Austria, neighbouring
Eastern European countries, to Viet-
nam, the United Arab Emirates and
Tunisia etc. Every year there is also a
so-called “Summer School” —ITHAS In-
ternational Tourism and Hospitality
Academy at Sea — with students from
six countries and international lectu-
rers. A “swimming academy” is set up
on antique motorized gliders along
the Croatian coast or on the Danube.
Every year there is a different focus to
the ITHAS, such as for example “Ma-
naging Tourism in National Parks’,
“Cruise Tourism” etc., which is treated
by the lecturers in detail in lectures
and workshops and excursions with
local tourism experts.

International Guest Professors,
Teaching Staff Mobility and Staff
Training Mobility

Our claim to internationality is ho-
wever also reflected in the courses of-
fered in our department. The langua-
ge courses are delivered in the main by
native-speaker lecturers and lectures
on intercultural competence are deli-
vered in the language of the country
concerned. Moreover, every semester
guest professors from different coun-
tries hold lectures or seminars in En-
glish or another foreign language,
thus giving the department an inter-
national touch.

The professors and employees in
the department also have an oppor-
tunity under the so-called Teaching
Staff Mobility or Staff Training Mobi-
lity programme to lecture or work for
a short period at one of our partner
universities. This is a good opportuni-
ty for the professors and employees to
enjoy an international at-
mosphere themselves for
a short while.

Erasmus Semester
Abroad

As part of the Lifelong
Learning Programme stu-
dents at the Munich Uni-
versity of Applied Sciences
also have the opportunity
to spend one semester at
a university in Europe.
Erasmus is a part of the
Lifelong Learning Pro-
gramme and offers stu-
dents the opportunity to
study for a semester at a
partner university in Eu-
rope.

With currently over
40 partner universities
throughout Europe, the
Department of Tourism
offers its students a wide
range of exchange op-
tions. If the students can-
not find their preferred
university among the
Department’s partner
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universities, they can as so-called free
movers spend a semester at the uni-
versity of their choice in another Eu-
ropean country.

As a rule, the 3rd, 4th or 5th seme-
ster is a good one to spend at a foreign
university. Participating students are
awarded a maximum of 30 ECTS cre-
dits under the European Credit Trans-
fer System (ECTS) — the credit points
system at universities. A semester
spent abroad is therefore not a lost
semester which unnecessarily pro-
longs your studies, but a valuable en-
richment with complete recognition
of the assessed performances abroad
under the terms of the EU-wide “Bolo-
gna Process” to ensure comparability
and transparency of assessed student
performances.

Former participants have descri-
bed it as a unique experience. Not only
do students improve their foreign lan-
guage competency for the rest of their

Finnland

Haaga-Helia University of Applied Scie

Mini-Fair
,Go Abroad*
@ Birgit Dittrich

nces |




studies and their later career, they also
have the opportunity to get to know
a foreign culture and to build up a
worldwide network.

Semester Abroad Outside Europe

In addition to its European partner
universities, the Department of Tou-
rism is continuously expanding the
number of its partners worldwide.
Partnerships already exist with three
Australian partners (the University of
the Sunshine Coast, Southern Cross
University and Victoria University),
three universities from South Ameri-
ca (Universidad de La Serena/Chile,
Universidad de Cuenca/Ecuador and
Pontificia Universidad Catdlica del
Perti/Peru), the Viethamese partner
National University Hanoi and Ma-
cau University of Science and Techno-
logy/China.

This range of options is above all
intended to encourage students to be
adventurous and spend some time ab-
road. Of course it is a challenge — but
also an invaluable gain!

Partner Universities
of the Department of Tourism

The Department welcomes all studen-
ts if possible spending at least one se-
mester abroad in the course of their
studies. In Europe we already have
agreements based on the “Erasmus”
programme with over 40 universities.
These are intended to facilitate stu-
dent exchanges. Outside Europe the
faculty has signed agreements with
eight partner universities. The agree-
ments signed are always reciprocal,
i.e. for every student of ours going to
a partner university, a foreign student
comes to us —thus giving our universi-
ty an international touch.

Practical Semester Abroad

We also of course encourage studen-
ts to do their practical semester ab-
road. They either find offers in our
placement students’ database or find
placements themselves all over the
world. The names range from well-
known companies in large cities to
lesser-known companies in exotic
countries. The students use the prac-
tical semester abroad not only to im-
prove their foreign language skills, but
also to make initial contacts to help

them start out on an international ca-
reer later.

Double Bachelor Degree

In addition to the theoretical seme-
ster and the practical semester ab-
road, students also have the possibi-
lity to do a so-called “Double Bachelor
Degree Programme”. For this, they
can choose between two models. Eit-
her they spend semesters five and six
at the partner university, or semesters
seven and eight. Under the Double Ba-
chelor programme, the subjects which
must be taken abroad are specified
and, after the student has passed the
examinations there and returned, are
credited towards the German degree.
After their year abroad students are
awarded the partner university’s de-
gree as well as the Bachelor Degree in
Tourism Management from the Mu-
nich University of Applied Sciences. At
present we have agreements within
Europe with the London Metropoli-
tan University/England, University of
Lincoln/England, Athlone Institute of
Technology/Ireland and the Universi-
dad de Deusto in Bilbao/Spain. Out-
side Europe the Faculty has managed
to acquire the Australian University of
the Sunshine Coast as a partner.

Where is the journey heading to?

The Department’s internationaliza-
tion process is however not yet com-
pleted and is continuing. The Depart-
ment will continue to encourage every
student at the Department of Tourism
to spend at least one semester ab-
road during his/her studies. In order
to achieve this, new partner univer-
sities have to be acquired. Because of
the consistent high demand, acquisi-
tion of partner universities should be
initially focused on English-speaking
countries in Europe, and secondly on
countries outside of Europe such as
the USA, Canada, Latin America and
Asia - even now the noticeable trend
is towards more and more students
wanting to spend their semester ab-
road outside of Europe.

On the other hand, work will be
done on strategic partnerships like
the one with the Vietnamese-German
University in Vietnam. There the De-
partment for Tourism is planning to
take overall control of setting up a Ma-

International

sters programme. This means that an
exchange on a professorial and staff
level will soon be possible for both uni-
versities.

Another medium-term goal of the
Department for Tourism is to gain
additional guest professors to deli-
ver lectures on a reqular basis. So far
the Department has engaged profes-
sors from Australia, USA and Spain to
teach reqularly every semester at
the Department of Tourism, but this
should be extended.

Briefings on the Semester
Abroad in the Department

Regular briefings are held to encoura-
ge as many students as possible in the
Department of Tourism to spend a se-
mester abroad. Per semester about 20
events are offered to inform students
about partner universities, financing
their semester abroad, scholarships,
welcome-back events etc. Guest pro-
fessors or visitors from the partner
universities also give regular pre-
sentations of their universities. The
highlight of every semester is the “Go
Abroad” mini-fair, where interested
German students can get first-hand
information from exchange students
currently at the Department, pick up
some literature and try the culinary
specialities of the partner countries. So
that future outgoing students can mix
with current exchange students at the
Department a weekly “Study-Abroad
Stammtisch” has been set up where
both outgoing and incoming studen-
ts can get together and exchange in-
formation.

The Department of Tourism has
its own International Office to provi-
de students with optimum support to
help them realize their international
ambitions. It is managed by Ms Birgit
Dittrich and Doris Halm who take care
in particular the Double Bachelor De-
gree programme. | 2

Informations:

Anyone interested can find detailed information under
“Internationales” on the Department’s home page at
www.tourismus.hm.edu or can contact Birgit Dittrich
(birgit.dittrich@hm.edu) and Doris Halm (doris.halm@
hm.edu) directly at the International Office of the
Department of Tourism
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Auslandssemester an der Vietham National
University, Hanoi, im Wintersemester 2010/11

Ines Konig

ch studiere Tourismus Management
an der Hochschule Minchen und
absolviere mein drittes Semester im
Ausland. Fir Hanoi, die Hauptstadt
von Vietnam, habe ich mich entschie-
den, da es fiir viele noch ein sehr un-
bekanntes Land ist und ich eine neue
Erfahrung mit einer fremden, total
anderen Kultur machen mochte.
Wéahrend meiner Zeit in Hanoi
wohne ich bei einer vietnamesischen
Gastfamilie in der Ndhe der Uni.
Glicklicherweise habe ich eine sehr
nette Familie gefunden, die auch
Englisch und ein bisschen Deutsch
sprechen kann. Gekocht wird sehr
vietnamesisch: Zum Frithstiick be-
komme ich jeden Tag die berihmte
Nudelsuppe mit Rinder- oder Hith-
nerfleisch (Pho), mittags und abends
gibt es nattirlich Reis mit ganz viel
Fleisch und etwas Gemiise. Meine
Gastfamilie hat teilweise auch eine
,westliche” Einstellung: Sie lassen ih-
ren Kindern sehr viel Freiraum, was
in anderen vietnamesischen Fami-

Erster Tag flir neue
Studierende am
Tourism Depart-
ment der Vietnam

National University
in Hanoi
@ Ines Konig
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lien nicht tiblich ist. Dort mussen die
(volljahrigen) Kinder oft schon um
21 oder 22 Uhr zu Hause sein, auch
am Wochenende, und dirfen nur mit
Freunden weggehen, die auch die
Eltern kennen.

Die Universitdt in Hanoi ist sehr
anders als im Vergleich zu der deut-
schen. In den meisten Vorlesungen
sind 50 bis 100 Studenten, wobei das
Gefiihl, eher in einer Klasse zu sit-
zen, aufkommt. Speziell die Rdume
der Tourismus Fakultdt dhneln sehr
einem Klassenzimmer einer Grund-
schule, da die Universitdt wenig Geld
fir neue Einrichtungen hat.

Das Verhiltnis zwischen Stu-
denten und Dozenten ist in meinen
Augen sehr eng und freundschaftlich.
Handynummern werden sofort aus-
getauscht und bei Fragen (auch per-
sonlichen) wird man per SMS oder
mit einem Anruf kontaktiert. Ich bin
an dieser Fakultdt die einzige aus-
landische Studentin, aber eigentlich
gibt es am ganzen Campus (fast) kein
anderes ,westliches” Gesicht, sodass
mich jeder kennt und immer freund-
lich grufdt. Mein Sonderstatus bringt
natiirlich auch viele Vorteile: Ich wer-
de oft eingeladen oder mit zu Feiern
genommen, wo ,normale“ Studenten
nicht mitkommen kénnen. Im Ge-
genzug wollen sie nattirlich, dass ich
bei jeder Veranstaltung/Feier mit-
wirke, weil ich eben ,anders” bin. Es
wundert mich immer noch sehr, dass

nur wenige Studenten Englisch spre-
chen, obwohl man ja meinen kénnte,
wenn man Tourismus studiert, sollte
man auch eine Weltsprache sprechen.
Dementsprechend sind deren Vorle-
sungen alle in Vietnamesisch, die ich
nicht verstehe, und bekomme somit
,private” Vorlesungen.

Meine neue Heimat fiir fiunf Mo-
nate ist also Hanoi. Hanoi kann man
als eine sehr grofie, laute, schmutzige
Stadt beschreiben, die aber auch ei-
nen gewissen Charme hat. Der viele
Verkehr, vor allem durch Mofas ver-
ursacht, lasst die Stadt sehr laut und
dreckig erscheinen. Blauen Himmel
sieht man hier sel-
ten. Doch bei den
ganzen kleinen
Seen und Parks, die
uberall verstreut
sind, findet man of-
ters mal ein ruhiges
Platzchen.

Jeden Tag ent-
decke ich hier vie-
le neue Sachen,
die entweder total
verriickt oder ein-
fach nur lustig zu
beobachten sind.
Vietnamesen sind sehr einfallsreiche
Leute: Sie transportieren grundsdtz-
lich alles mit ihrem Mofa, egal ob es
Stihle, Fahrrader, grofle Spiegel, Kis-
ten oder einfach nur vier weitere Leu-
te sind. Einheimische bezahlen hier
alles in bar, auch Strom- und Wasser-
rechnung: Alle zwei Wochen klingelt
jemand und sammelt das Geld ein.
Gegessen wird auch so ziemlich al-
les; vor allem auf dem Land! Hund,
Biiffel, jegliche Art von Griinzeug,
das wichst, oder einfach nur Eier, in
denen schon ein kleines Kiiken zu se-
hen ist, sind keine Seltenheit.

Alle, die offen fir Neues sind,
erleben hier bestimmt eine interes-
sante und schone Zeit.

Viele Griifde aus einem abenteu-
erlichen Land mit wunderschonen
Landschaften! «



Praxissemester weltweit

Dertour.co.uk in London,
GroRbritannien

Susanne Treitz
ie habe ich da-
N ran geglaubt, die
Stelle wirklich zu be-
kommen, als ich in
der Datenbank un-
serer Fakultdt auf

die Annonce gestofen bin: Ein Prak-
tikum bei Dertour und dann auch

noch in der Weltstadt London, die seit
Langem zu meinen Lieblingsstddten
zahlt. So war meine Freude riesig, als
ich ein paar Tage nach dem Telefonin-
terview die Zusage bekam fiir die Stel-
le im Bereich Sales & Marketing.

Die erste Herausforderung nach
der Ankunft in London war die Woh-
nungssuche. London ist einfach rie-
sig. Auflerdem unterscheiden sich die
Standards doch stark von deutschen
Verhiltnissen. Schimmel im Bad und
undichte Fenster sind schwer zu um-
gehen. Doch ich hatte Gliick und fand
nach einwochiger Suche ein Zimmer
inder schonen Gegend um Maida Hill
in einer Dreier-WG, wo ich zusam-
men mit einer Polin und einer Lettin
wohnte.

In der Firma wurden wir alle —
insgesamt waren wir sechs deutsche
Praktikanten — mehr als herzlich be-
grufit. Die Kollegen waren unglaub-
lich hilfsbereit und erleichterten uns
den Einstieg ungemein. Somit ge-
horte auch der obligatorische Pub-
Besuch mit den Kollegen nach der Ar-
beit quasi zum Alltag. Aber auch im
wirklichen Arbeitsleben war ich res-
pektiert und zugleich gefordert. Als
Kontaktperson zu den ,Key Accounts,
also den britischen Reisebiiroketten,
platzierte ich dort hauptséchlich un-
sere Angebote und versuchte, durch
regelmifiige Kontakte den Verkauf zu
steigern. Auflerdem erstellte ich An-
noncen und Werbeanzeigen, schrieb
Texte und kiimmerte mich um Re-
cherchen. Ich war selbststdndig fur
die Erstellung und Ausarbeitung des
monatlichen Newsletters zustdndig

und wickelte unsere Gewinnspiele
ab. Eine ganz besondere Erfahrung
fir mich war meine Beteiligung bei
der Entstehung des neuen Jahres-
kataloges 2010.

Eine Metropole wie London bie-
tet aber auch in der Freizeit eine un-
endliche Fiille an Ausflugszielen und
Beschidftigungsmoglichkeiten. Es
wird niemals langweilig und es gibt
eigentlich nichts, was es nicht gibt:
sogar ein deutsches Pub mit tber
40 verschiedenen deutschen Biersor-
ten und Bundesliga-Livetibertragung,
fir all diejenigen, die Heimweh plagt.

Die sieben Monate gingen fur
mich viel zu schnell vorbei, ich méch-
te keinen einzigen Tag davon missen
und hoffe, bald in meine Lieblings-
stadt zurtickkehren zu kénnen.

Lion Hill Lodge,
Tsavo East Nationalpark, Kenia
Katharina Winkler

twas mit eigenen Augen gesehen
E zu haben, ist mehr wert, als mit ei-
genen Ohren davon gehort zu haben.”
Getreu diesem kenianischen Mot-
to habe ich mich Mitte August 2010
auf den Weg nach Kenia gemacht, um
dort mein Praktikum in der Lion Hill
Lodge im Tsavo East Nationalpark zu
absolvieren.

Uber Afrika habe ich schon so
viele verschiedene Sachen gehort,
dass ich mich dazu entschlossen hat-
te, selbst herauszufinden, was fir die
einen den Reiz an Kenia und fiir an-
dere eine gewisse Distanz zu Afrika
ausmacht.

Mein Praktikumsbetrieb war ,in
the middle of nowhere®im Busch Ke-
nias. Dass dieses Semester kein leich-
tes Semester werden sollte, wurde mir
somit relativ schnell klar. Dafiir wur-
de ich von der Herzlichkeit meiner
Kollegen und der atemberaubenden
Natur und Tierwelt um mich herum
uberwaltigt. Wo sonst fressen einem
Elefanten aus der Hand, wenn nicht
in Afrika?!

International

Das Leben in Kenia folgt voll und
ganz den beiden grundlegenden Le-
bensweisheiten ,pole pole” (swahili
fur ,langsam langsam®) und ,hakuna
matata“ (,kein Problem, alles easy").
Was heute nicht gemacht wird, wird
eben erst morgen oder iibermorgen
oder erst ndchsten Monat oder tiber-
haupt nicht erledigt. Fiir den Begriff
,Stress” existiert in der Landesspra-
che nattrlich kein Ausdruck, da alles
mit einer unglaublichen Gelassen-
heit hingenommen wird. Ohne An-
passung an diese Mentalitdt treibt es
einen Europder wie mich zwangsldu-
fig in den Wahnsinn, wenn etwas er-
ledigt werden soll, bei dem man auf
die Hilfe der kenianischen Kollegen
angewiesen ist. Gott sei Dank konn-
te ich nach einiger Zeit in den ,afri-

kanischen Chillmodus“ umschalten,

sonst ware ich in den ganzen 18 Wo-
chen meines Praktikums stdndig am
Verzweifeln gewesen.

Sollte etwas nicht ganz nach Plan
laufen, ist dies in Kenia kein Problem,
denn es lduft hier sowieso nie etwas
nach Plan. Deswegen waren meine
afrikanischen Freunde Meister im Im-
provisieren. Eines Tages wurde mir z.
B. eroffnet, dass am darauf folgenden
Tag mein Zelt, in dem ich wohnte, ab-
gerissen wiirde und ich dann eigent-
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lich kein Dach mehr tiber dem Kopf
haben wiirde, aber, hakuna matata,
wir haben schon eine Lésung gefun-
den.

Trotz mancher negativer Seiten,
die Kenia zweifelsohne hat, war mei-
ne Zeitim ,Land der wilden Tiere“ un-
vergesslich schon. Ich hab menschlich
mehr dazugelernt, als ich in irgendei-
ner Intercultural Communication-

Vorlesung jemals hdtte lernen kon-
nen und endlich selbst mit eigenen
Augen Afrika entdeckt.

Alpinschule Insbruck (ASI), Out-
door-Reiseveranstalter, Osterreich
Andrea Kittler

ur wo du zu Fuf’ warst, warst du

wirklich.” Nein, ich bin nicht von
Miinchen nach Osterreich gelaufen.
Wobei das bei gerade mal 180 Kilome-
tern gar nicht so abwegig wire. Also
die Praktikums-Okobilanz stimmt
schon mal, ins Flugzeug musste ich
nicht steigen.

Nun fragt sich vielleicht der ein
oder andere, was ein Praktikumsbe-
richt aus Osterreich in der Rubrik
Praxissemester im Ausland“ zu su-
chen hat. Manchmal fihlte ich mich
hier in Osterreich weiter weg von
Deutschland als in Neuseeland! Zu-
erst einmal, Innsbruck liegt nicht nur
mitten in den Bergen, sondern auch
im Bundesland Tirol. Da spricht man
nicht Deutsch, da spricht man Tirole-
risch. Also ,Grias di“ und ,Pfia di“ und
alles ist ,voll arg” und ,voll zach" Das
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mag dem ein oder anderen gebtrtigen
Minchner wohl bekannt vorkommen,
aber einer Frankin eher spanisch. Die
wichtigste Ausspracheregel: ,K* ist
nicht gleich ,k‘ sondern ein ziemlich
krachzendes ,kch’ also ungefahr so,
als wenn eine Katze niest und faucht
zu gleich. ,Gesundheit” -, DanKCHe!"

Was mich nach Osterreich ver-
schlagen hat? Naturlich der unver-
gleichliche Bergkdse und die schoko-
ladigen Sacher Torten (die wir in der
Firma immer wieder von netten Ge-
schéftspartnern spen-
diert bekamen — Dan-
KCHe!). Und als Bergfex
(=Person, die slchtig
nach den Bergen ist)
fihlt man sich hier auch
ganz wohl.

Wie der Name schon
sagt, hat auch die Alpin-
schule Innsbruck (ASI)
mit Bergen was am Hut.

Als einer der fiih-
renden Outdoor-Rei-
severanstalter im
deutschsprachigen
Raum (neben Hauser
Exkursionen und dem
DAV Summit Club) bie-
tet die ASI Berg-, Wan-
der- und Trekkingreisen
im Jahreskatalog sowie
Ski- Hundeschlitten und Schnee-
schuhtouren im Schneekatalog in
uber 80 Landern weltweit an.

Der 1963 gegriindete Familienbe-
trieb mit rund 25 Mitarbeitern und ca.
160 freiberuflichen Berg- und Wan-
derfiihrern hat seine Zentrale (Pro-
duktmanagement, Verkauf, Marke-
ting/Vertrieb) im Wald von Natters,
oberhalb von Innsbruck. Zur ASI ge-
hort zudem eine Vier-Sterne-Lodge
mit 28 Doppelzimmern und Suiten
am Achensee. Hier wird Outdoor und
Wellness mit gutem Essen und per-
sonlicher Atmosphére verknuipft.

Ich habe mich hier als Praktikan-
tin sofort wohlgefiihlt. Ich bekam von
Anfang an viel Verantwortung tiber-
geben. Die Aufgabengebiete waren
extrem vielseitig, beispielsweise von
der Mitarbeit bei der Ausarbeitung
von Reisen im Produktmanagement,
der Organisation von Kundenwan-
dertagen, Auseinandersetzung mit
den Themen Social Media und Nach-

haltigkeit, Mitarbeit an beiden Kata-
logen bis hin zur Website-Erstellung
usw. Unabdingbar ist eine gewisse Af-
finitdt zum Thema Outdoor. Also die
Pumps zu Hause lassen, die Wander-
stiefel einpacken und aufi geht’s!

Hotel Gran Bahia Principe
in Coba, Mexiko
Patrick Eichler

ola desde Mexico! Ich bin nun
H schon seit drei Monaten hier
im Land des Tequillas und der Tacos
und mache mein Praktikum in einem
Fiinf-Sterne-Resort names Bahia Prin-
cipe. Die drei Hotels liegen direkt am
Strand in der Karibik. Die Anlage ist
wunderschon —Palmen, Bars und Res-
taurants zieren die Straf3en.

Angefangen habe ich in der Re-
zeption, wo ich die ersten zwei Mo-
nate verbrachte. Die Arbeit war sehr
abwechslungsreich und mit grof3er
Kundennihe verbunden, was mir sehr
gut gefallen hat. Danach machte ich
einen Drei-Tage-Ausflug in die Welt
des Housekeeping, bevor ich dann
fir zwei Wochen das Event-Manage-
ment kennenlernen durfte. Letzt-
endlich bin ich in Public Relations/
Guest Service gelandet, was ein Mix
aus Reservierungen, Kundenbetreu-
ung und Organisation von Anfragen
aller Art darstellt.

Ich bekomme ein ,Taschengeld”
von 1.000 Pesos (ca. 60 Euro) pro
Monat sowie Unterkunft und Verpfle-
gung. Leider sind diese Zuwendungen
nicht wie das Hotel Fiinf-Sterne-mé-
Rig. Ich bin in einer Angestellten-Un-
terkunft untergebracht, wo man das
Zimmer mit bis zu drei Kollegen teilt.
Wenn das nicht weiter stort, kann ich
dieses Praktikum jedem empfehlen,
der die Hotelbranche kennenlernen
will. Man muss zwar recht viel ar-
beiten, aber es macht viel Spaf3, da
das Arbeitsklima einfach stimmt
und die Kollegen herzlich und stets
gut gelaunt
sind! Wenn ihr
Spanisch und
Englisch eini-
germafien gut
beherrscht -
Bienvenido a
Mexico y Bahia
Principe! @



Zwei Fliegen mit einer Klappe
Doppelbachelor an einer Partneruniversitat der Fakultat fur Tourismus

Birgit Dittrich

Was ist ein Doppelbachelor?

Darunter wird verstanden, dass zu-
sdtzlich zum Abschluss der Hei-
mathochschule ein weiterer aus-
landischer Hochschulabschluss
erworben werden kann, wenn die ent-
sprechenden Semester an ausgewahl-
ten Partnerhochschulen der Heimat-
hochschule verbracht werden und die
dortigen Lehrleistungen erfolgreich
absolviert werden.

Partnerhochschulen

Ein zusédtzlicher Abschluss zum
Miinchner Bachelor ist an den fol-
genden Universitdten moglich: Ath-
lone Institute of Technology (Irland),
Lincoln University (England), London
Metropolitan University (England),
Université de Chambéry (Frankreich),
Universidad de Deusto Bilbao (Spani-
en) und University of the Sunshine
Coast (Australien).

Voraussetzungen

Zur Teilnahme an diesem Programm
miussen ja nach Modell (siehe weiter
unten) entweder 120 ECTS nach vier
Semestern oder 180 ECTS nach sechs
Semestern erreicht sein. Das heif3t,
auch die beiden PBLV-Blocke miissen
abgeleistet sein. Ausreichende Sprach-
kenntnisse werden vorausgesetzt.

Modelle

Folgende Modelle sind im Rahmen
des Doppelbachelor-Programms
moglich. Die farbig markierten Felder
zeigen die Semester im Ausland.

zurlick und verfassen dort ihre Bache-
lor-Arbeit und absolvieren die Kurse
des 7. Semesters. Nach erfolgreichem
Absolvieren aller Semester erhalten
die Studierenden den ausldndischen
sowie deutschen Bachelor-Abschluss.

Dieses Modell ist an der Partner-
universitdt in Australien und in Lin-
coln kostenpflichtig.

Ausnahmemodell (méglich in London, Bilbao)

1.Sem

2.5em

3.Sem

4.Sem||5.Sem || 6.Sem || 7.Sem || 8. Sem

Der Auslandsaufenthalt findet wah-
rend des 7. und 8. Semesters statt. Die
Studierenden verfassen wiahrend die-
ser Semester auch ihre Bachelor-Ar-
beit im Ausland. Nach erfolgreichem
Absolvieren aller Semester erhalten
die Studierenden den ausldndischen
sowie deutschen Bachelor-Abschluss
(Ausnahme Bilbao).

Master-Modell (méglich in Lincoln, Bilbao)

1.Sem

2.5em

3.Sem

4.Sem||5.Sem || 6.Sem || 7. Sem || 8. Sem

Reguldres Modell (méglich in Athlone, Lincoln,

London, Chambéry, Australien)

1.Sem||2.Sem|[3.Sem || 4. Sem |[5. Sem

6.5em

7.5em

Hier verbringen die Studierenden ihr
5. und 6. Semester im Ausland. Im
7. Semester kehren die Studierenden
an die Heimathochschule Miinchen

Die Studierenden verbringen ihr 7.
und 8. Semester im Ausland. Dort be-
legen sie die Kurse des Master-Pro-
gramms und verfassen dort auch ihre
Master-Arbeit. Nach erfolgreichem
Absolvieren aller Semester erhalten
die Studierenden den ausldndischen
Master-Abschluss sowie den deut-
schen Bachelor-Abschluss. Dieses
Modell ist an den Partnerhochschu-
len kostenpflichtig.

Bewerbung

Bewerbungen kénnen bis zum 31.03.
eines jeden Jahres beim Internatio-

Weitere Informationen:

International

nal Office der Fakultat fir Tourismus
eingereicht werden. Das Programm
startet jeweils zum Wintersemester
an der Partneruniversitdt, um dort
das 5./6. bzw. 7./8. Semester zu ver-
bringen. Die Vergabe der Plitze er-
folgt nach dem bisherigen Noten-
durchschnitt.

Anerkennung

Vor Antritt des Auslandsjahres erhal-
ten die Studierenden einen genauen
Kursplan zur Belegung der dortigen
Ficher, die das Aquivalent zu den
Minchner Fachern im jeweiligen Se-
mester bilden. Nach erfolgreichem
Bestehen dieser Kurse werden die
ausldndischen Noten fir die ent-
sprechenden deutschen Ficher tiber-
nommen. Die Anerkennung der bis-
herigen Studienleistungen aus den
friheren Semestern erfolgt durch
gegenseitige Anerkennung der Part-
nerhochschulen.

Finanzielle Forderung

Die Auslandssemester konnen sei-
tens der Hochschule Miinchen durch
eine sogenannte Erasmusférderung
gefordert werden bzw. es stehen
weitere Fordertopfe der Hochschule
zur Verfligung. Dartiber hinaus kon-
nen Studierende, welche im Modell 7
und 8 (siehe Ausnahme- und Master-
Modell) ihr Auslandsjahr im Rahmen
des Doppelbachelor-Programms an
einer der Partnerhochschulen ver-
bringen, ein sogenanntes ,DAAD-
Bachelor-Plus-Stipendium® erhalten,
welches die Fakultét fir Tourismus
fur das Doppelbachelor-Programm
in einer Ausschreibung gewonnen

hat. «

Wahrend des Semesters finden regelmaRig Informationsveranstaltungen

an der Fakultdt zum Doppelbachelor-Programm statt. Weitere Informationen
gibt es auf der Fakultatswebsite/Internationales oder Kontakt unter Inter-
national Office der Fakultat fir Tourismus, Birgit Dittrich und Doris Halm,
birgit.dittrich@hm.edu und doris.halm@hm.edu.
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Erfahrungsbericht Doppelbachelor-Programm

Vanessa Gillmann

Double Degree Programme of the Uni-
versity of Applied Sciences Munich, Ger-

many, and the University of Lincoln, UK,
for the Bachelor of Arts and the Master
of Science in International Tourism
September 2009 — Oktober 2010

as Master-Studium an der Uni-
Dversity of Lincoln war die beste
Entscheidung, die ich treffen konn-
te. Innerhalb von vier Jahren konnte
ich zwei international anerkannte Ab-
schliisse erwerben — einen deutschen
Bachelor in Tourismus Management
und einen englischen Master of Sci-
ence in International Tourism. Ne-
ben der Verbesserung und Verfei-
nerung meiner Sprachkenntnisse
uberzeugten mich die kleinen Klas-
sen von funf bis zehn Studenten, der
Fokus auf Tourismus aus anderen
Perspektiven als der 6konomischen
und die vorwiegende Leistungsab-
frage durch Seminararbeiten (Essays,
Reports, Prasentationen) und weni-
ger durch Priifungen, wie ich sie aus
Miinchen kannte.

Aus persoénlicher Sicht genoss
ich das ,Leben am fremden Ort" Al-
les war anders und neu - Land, Kul-
tur, Universitdt und Wohnung. Durch
den Uni-Alltag sind schnell Kontakte
gekniipft und rund um das Thema
JInternational Students” finden viele
Veranstaltungen statt, sodass das Ein-
leben nicht wirklich schwer fillt. Je-
doch war das Lernen eine grofie Um-
stellung. Viel Lesen und umfassende
Recherchen sind tédgliches Brot und
die zu bearbeitenden Essays und Re-

portthemen sind komplex und rela-
tiv zeitnah zueinander zu bearbeiten.
Das erfordert eine gute Eigenorgani-
sation. Man ist daher gut beraten, ei-
nige der in der Library angebotenen
Einfiihrungskurse zu besuchen. Hin-
sichtlich der zu belegenden Facher
gibt es doch auch einige Unterschiede

zuunserem deutschen Programm. In
Lincoln haben wir folgende Kurse be-
legt: The Tourist as Consumer, Mana-
ging Tourism Enterprises, Airports
for Tourism, The Making and Ma-
nagement of Tourism Destinations,
Critical Issues in Tourism, Advanced
Tourism Research Methods, The Stu-
dy of Tourism, Sustainable Tourism
and Master Thesis.

Trotz all dieser guten Seiten muss
natiirlich auch die Finanzierung er-
wéahnt werden, da das Studium dort
gebtihrenpflichtig ist. Die Studienge-
biithren beliefen sich auf 4.500 Pfund.
Hinzu kamen Lebenshaltungskos-
ten, die ungefdhr auf dem Niveau
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Miinchens lagen (Wohnung, Telefon,
Nahrungsmittel) sowie Reisekos-
ten. Sofern eine Bewilligung vorliegt
ubernimmt das Bafog-Amt einen Teil
der Studiengebiihren und gewahrt ei-

nen monatlichen Zuschuss. Diese un-
terliegt bei Auslandstudien anderen
Grundlagen und ist daher gegebenen-
falls auch fir Studenten moglich, die
normalerweise kein BAfOG beziehen.
Es lohnt sich also in jedem Fall, die-
se Moglichkeit ernsthaft in Betracht
zu ziehen, auch wenn die finanzielle
Hirde zu Beginn uniiberwindbar er-
scheint. Zudem erhédlt man von der
Hochschule Miinchen eine finanzi-
elle Forderung. Good luck! <«

links:
Aussicht auf
Lincoln Cathedral

rechts:
Cathedral Steep Hill

Up the Hill
alle @

Vanessa Gillmann



Alpenblick

*xx*  Sporthotel

Zell am See

' Ausgezeichnet! %% %% %

Der Alpenblick wurde vom
osterreichischen , Ski
Guide Austria“ mit finf
von fiinf erreichbaren
Schneesternen ausge-
zeichnet.

S\ facebook &

Winterurlaub fur Genieller
Im Sporthotel Alpenblick in Zell am See

7 Ubernachtungen inkl. Wohlfiihl-Halbpension
und 6-Tages-Skipass ab 787 Euro pro Person

Sporthotel Alpenblick****, Gastgeber: Fam. Segl, A-5700 Zell am See
Alte Landesstralle 6, Salzburger Land, Osterreich
Tel.: +43 (0)6542 5433, Fax: +43 (0)6542 5433-1
E-Mail: hotel@alpenblick.at, Internet: www.alpenblick.at
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Yuwientsa,
neue Unterkunft
@) Daniel Gurdan

,Campus Ecuador” —

Standorte Sharamentsa und Yuwientsa

Heike Schilling

Kénnen Indianer
im Regenwald Uiberleben?

Welche Méglichkeiten, Einkommen zu

generieren, hat die indigene Bevolke-

rung im ecuadorianischen Amazonas-

Tiefland, ohne dafiir ihr Land oder ihre

Kultur verdufiern zu missen?

o Ol | Im Territorium der Ethnien der
Achuar und Shuar liegen reiche Ol-
vorkommen. Eine duflerst lukrative

Kolumbien

®
Quito

oShell
oPuyo

.
Cuenca

Peru

Mbglichkeit, Einkommen zu gene-
rieren, wire, international agie-
renden Olgesellschaften Zugang zu
diesen Gebieten zu gewdhren. Doch
den Indianern sind die teilweise
verheerenden dkologischen und so-
zialen Folgen der Erdolexploration
aus den nordlichen Amazonaspro-
vinzen bekannt. Deshalb wird diese
Moglichkeit strikt abgelehnt.

Holz | Ahnlich verhalt es sich mit
dem grofiten Schatz der Indianer,
ihrem Primédrregenwald. Ein Ver-
kauf der Urwaldriesen, die im Glau-
ben der Indianer beseelt und damit
,heilig” sind, steht fir beide Eth-
nien nicht zur Debatte.
Giiterproduktion fiir den nationalen
Markt | Die hohen Transportkosten,
aufgrund der schwer zuginglichen
Lage tief im Amazonastiefland, fith-
ren dazu, dass im Primédrregenwald
produzierte Glter (Lebensmittel,
Kunsthandwerk etc.) auf dem nati-
onalen Markt nicht wettbewerbsfa-
hig sind. Somit scheidet auch diese
Alternative aus.

Tourismus | bietet sich als Dienst-
leistung — das heifdt, es wird vor Ort
produziert und konsumiert — ideal

an, um einen lokalen Wirtschafts-
kreislauf aufzubauen und greift auf
die natiirlichen Attraktionen ihrer
Umwelt zurtick. Nun stellen sich al-
lerdings die Fragen:

Welche Art von Tourismus?
Welche Zielgruppen mochte man
erreichen?

Mit diesen Fragen wurde die Hoch-
schule Miinchen im Herbst 2008
konfrontiert. Die Miinchner Stiftung
AMAZONICA' bat die Fakultat fur
Tourismus um die Entwicklung eines
nachhaltigen Tourismuskonzepts fiir
die Achuar-Gemeinde Sharamentsa.
Im Rahmen einer Diplomarbeit?
entstand bis Mdrz 2009 das Konzept
,gemeindebasierter Wissenschafts-
tourismus” Die Zielgruppe ist dabei
nicht der klassische Tourist auf der
Suche nach Entspannung bzw. En-
tertainment, sondern es sind Studie-
rende, Wissenschaftler und Forscher.
Diese konnen vor Ort fiir unter-
schiedliche wissenschaftliche Fra-
gestellungen aus ihrem speziellen
Fachgebiet recherchieren und dabei
das indigene Wissen ihrer Gastgeber
integrieren.

* Die Stiftung AMAZONICA unterstiitzt seit 1997 verschiedene Ethnien des ecuadorianischen und peruanischen Amazonastieflandes bei einer nachhaltigen Gemeindeentwicklung.
2 Schilling Heike: SHARAMENTSA Gemeindebasierter Wissenschaftstourismus im ecuadorianischen Amazonas-Tiefland. Diplomarbeit. Hochschule Miinchen. 2009
* Grundgedanke & Leitbild des Projektes vgl. Artikel Entwicklung von Wissenschaftstourismus in der Achuar-Gemeinde Sharamentsa, Ecuador, in: Passport 02/2009, S. 82-86
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Voraussetzungen fur
dieses Tourismuskonzept sind:

Aufbau einer lokalen Infrastruktur

(Unterkiinfte, Speisesaal, Lehrrdu-
me, Bibliothek etc.)

Lebensmittelproduktion vor Ort,
um den Devisenabfluss durch au-
Rerhalb des Waldes eingekaufte
Glter zu verhindern und die Wert-

schépfung vor Ort zu generieren

Ausbildung in verschiedensten
Dienstleistungsbereichen (Kiche,
F&B, Sicherheit, erste Hilfe, Sprach-
kurse etc.)

Neben dem Aufbau einer lokalen
Okonomie wird durch dieses Touris-
muskonzept die kulturelle Identitat
der anséssigen Bevolkerung gestarkt
und es wird ein interkultureller Aus-
tausch auf gleicher Augenhohe er-
moglicht. Den Indigenas soll eine
finanziell unabhédngige Zukunft in-
nerhalb ihres traditionellen Ter-
ritoriums ermoglicht - als Alternative
zur Marginalisierung in den Stadten
- und gleichzeitig das sensible Oko-
system Regenwald geschiitzt wer-
den. Denn wer wére ein besserer ,Hii-
ter des Waldes” als die Ethnien der
Achuar und Shuar, die seit Jahrhun-
derten mit ihm im Einklang leben?

Aufbau des ,,Campus Ecuador”

Die Hochschule Miinchen tibernahm
Anfang 2009 die Umsetzung des Kon-
zepts ,Wissenschaftstourismus® so-
wie die Koordination der Forschungs-
interessen. Die Universitat Cuenca in
Ecuador bildete die Indigenas in den
Bereichen Tourismus und Hotellerie
aus. Die Stiftung AMAZONICA stell-

Sharamentsa,
Fallstudie der
Hochschule
Miinchen im
Oktober 2009
@1 Sebastian
Kahlau

te die finanziellen Mittel fiir den Bau
der notwendigen Infrastruktur in den
beiden Gemeinden Sharamentsa und
Yuwientsa zur Verfliigung.

Im Frihling 2009 fand die erste
interfakultdre Fallstudie der Hoch-
schule Miinchen in der Achuar-Ge-
meinde Sharamentsa statt. Studenten
der Fakultaten fur Architektur, Geo-
information und Tourismus recher-
chierten unter Begleitung ihrer je-
weiligen Professoren vor Ort fir ihre
Abschlussarbeiten.# Damit war der
Startschuss fir einen neuen Stand-
ort der Wissenschaft, dem ,Campus
Ecuador’, gegeben.

Seitdem waren in den beiden
Gemeinden knapp 60 Studierende,
Dozenten und Professoren von ver-
schiedenen Hochschulen und Uni-
versitdaten (FH Aachen, FH Bielefeld,
FH Weihenstephan, HS Miinchen,
LMU Minchen, TU Miinchen) zu
Besuch. Die Bandbreite der bearbei-

teten Themen reicht von klassischen

))

Queremos tener una vida digna, en nuestra selva,

en nuestro medio ambiente. Queremos que la selva quede

intacta. Queremos nuestra fuente de trabajo, un trabajo
digno. Queremos dejar una buena historia, una historia
real. Eso es lo que queremos. «

Domingo Peas, Achuar

-

International

Tourismusfragestellungen, tiber die
,Dokumentation und Bewertung des
Energiesystems"s bzw. ,Gebaudespe-
zifische Konstruktionsregeln in tro-
pischen und subtropischen Klimare-
gionen“® bis hin zur ,Gestaltung des
Areals der ,Urwaldakademie®’.

Des Weiteren wurde das Projekt
,Campus Ecuador” im Laufe des letz-
ten Semesters durch folgende Modu-
le und Projektseminare an der Hoch-
schule Miinchen begleitet:

- ,Bauen mit Bambus —Baupraxis und
Okonomie* (Ursula Schmid, FK 1)
,Campus Ecuador - von der Geoda-

tenverarbeitung bis zur Geovisua-
lisierung” (Prof. Dr. Carola Tiede &
Prof. Dr. Markus Oster, FK 8)

,Neue Technologien im Tourismus

Management — E-Tourism* (Prof.
Dr. Ralph Berchtenbreiter, FK 14)

Ausblick

Damit Besucheram ,Campus Ecuador”
moglichst ideale Lebens- und Arbeits-
bedingungen vorfinden, sind verschie-
dene Baumafinahmen notwendig. Um
den Alltag in den beiden Gemeinden
nicht zu sehr zu beeintriachtigen, ent-
stehen etwas abseits davon Unter-
kiinfte, Speisesaal mit Kiiche sowie Ar-
beitsraume und eine kleine Bibliothek.
Dabei wird die traditionelle Bauweise

Kontakt fur Interessenten:

Heike Schilling, Projektreferentin ,,Campus Ecuador”
Fakultat fiir Tourismus, Hochschule Miinchen,
Schachenmeierstr. 35, Zimmer S 115, 80636 Miinchen,

Tel.: 089/1265-2133, Fax: 089/265-2161

Heike Schilling & Domingo Peas

@) Patricia East

E-Mail: heike.schilling@hm.edu

mit modernen Elementen kombiniert.
In der Shuar-Gemeinde Yuwientsa ist
der Bau der neuen Unterkunfts- und
Gemeinschaftsrdumlichkeiten be-
reits abgeschlossen. Bei den Achuar in
Sharamentsa begannen die Baumaf3-
nahmen Ende 2010.

Interessierten Studierenden bie-
tet der ,Campus Ecuador” neben
der Recherche fiir Studien- bzw. Ab-
schlussarbeiten neuerdings auch die
Moglichkeit, ihr Praxissemester im
ecuadorianischen Regenwald zu ab-
solvieren. o

4 vgl. Erfahrungsberichte, in: Passport-Sonderausgabe Edition Ecuador, 2009

* Bauer Florian, Studienarbeit an der FH Bielefeld, Studiengang: Regenerative Energien, 2010

6 Schikore Jonas, Bachelor-Arbeit an der TU Miinchen, Lehrstuhl: Holzbau & Baukonstruktion, 2010

7 Bauer Regina, Diplomarbeit an der FH Weihenstephan, Studiengang: Landschaftsarchitektur, 2010
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Gaste unserer Fakultat

Tourismusausschuss des Bundestages
zu Gast an der Fakultat fur Tourismus

m Rahmen einer Delegationsreise nach Miinchen be-

suchte der Ausschuss fiir Tourismus des Bundestages
am 21.09.10 die Fakultat fir Tourismus. Der Besuch bot
Gelegenheit, sich mit den Mitgliedern des Tourismusaus-
schusses des Bundestages uiber aktuelle tourismuspoli-
tische Fragen auszutauschen und die Fakultdt und ihre
Forschungsprojekte vorzustellen. Der Dialog soll auf Ein-
ladung des Ausschussvorsitzenden, Klaus Brahmig, in Ber-
lin fortgesetzt werden. 1 33

Der Tourismusausschuss des Bundestages
zu Gast an der Fakultat fiir Tourismus

@ Hochschule Miinchen

Hoher Besuch an der Fakultat fur Tourismus

Gleich zwei Minister kamen zur Eroff-
nung der SchachenmeierstraRe

er Bayerische Staatsminister fiir

Wissenschaft, Forschung und
Kunst, Dr. Wolfgang Heubisch, weihte
am Freitag, 29.10.10, das Gebdude der
Fakultdt fir Tourismus ein. 150 gela-
dene Géste aus der Tourismus- und
Hospitality-Branche nahmen an der
feierlichen Veranstaltung teil.

30.000 Meter Elektrokabel verlegt,
700 Stithle und 310 Tische angeschafft,
3.300 Quadratmeter neue Decken ab-
gehdngt und 2.000 Quadratmeter Bo-
den verlegt, 235 Fenster tiiberarbeitet
und 270 Turdriicker montiert ... — dies
alles gab es bei der feierlichen Wieder-
eroffnung des Gebdudes Schachen-
meierstrafde 35 zu bestaunen.

Knapp 100 Jahre ist das Gebaude
alt, in das (fast) punktlich zum Win-
tersemester die Fakultédt fir Touris-
mus eingezogen ist. Vorweg gingen
umfangreiche Umbauarbeiten: Ne-
ben Lehr- und Lernrdumen wurden

inspirierende Kommunikationsfla-
chen fur alle Hochschulangehorigen
geschaffen.

Kann ein Minister noch studieren?

Staatsminister Dr. Heubisch gefie-
len die Raumlichkeiten so gut, dass
er bei seiner Begriiflung gleich nach-
fragte, wie er sich hier einschreiben
und studieren konne. Mit einem
Schmunzeln verwies Dekan Prof. Dr.
Eberhard allerdings auf den hohen
NC im Bereich Tourismus Manage-
ment. Neben der Wirdigung des
neuen Domizils thematisierte Minis-
ter Heubisch auch die derzeitigen
Sparbeschliisse der Regierung und
verdeutlichte die Verantwortung ge-
geniber der Jugend: ,\Wir miissen in
die Kopfe der jungen Leute investie-
ren, sonst wird unser Defizit in ein
paar Jahren noch hoéher.”

Aus Baden-Wirttemberg war Mi-
nisterin Prof. Dr. Marion Schick an-
gereist, die als ehemalige Prasidentin
der Hochschule Miinchen den Um-
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zug der Fakultat gefordert hat. Auch
sie gratulierte der Fakultdt zu ihrem
wunderbaren Gebdude und wiinschte
ihr weiterhin viel Erfolg.

,Exzellente Lehre von heute ist
immer die Forschung von gestern’,
betonte der Dekan Prof. Dr. Eberhard.
Die Fakultat wolle die Speerspitze der
Umsetzung des Bologna-Prozesses in
Bayern sein — vom Bachelor bis zur
Promotion. Ebenso unterstrich er den
Anspruch der Fakultét, das Zentrum
der Weiterentwicklung des Touris-
mus als Wissenschaft zu werden.

Mehr Platz fur Studierende

Durch den Umzug der Fakultdt vom
Campus Pasing an den Campus Loth-
strafie kénnen nun auch die Fakul-
tdten fur Betriebswirtschaft und fir
Angewandte Wissenschaften in Pa-
sing weiter wachsen. Dies ist beson-
ders wichtig, um dem doppelten Abi-
turjahrgang im néchsten Jahr gute
Startmoglichkeiten zu geben.

Christina Kaufmann ‘



Gaste unserer Fakultat

Der Bayerische
Staatsminister fir
Wissenschaft,
Forschung und
Kunst, Dr. Wolfgang
Heubisch, weihte
das Gebaude der
Fakultat ein.

Der Empfang bot viele Méglichkeiten zum Austauschen und
Netzwerken.

Schlissellibergabe mit Baudirektor Hoffmann, Minister Heubisch, Prasident Kortstock, Dekan
Eberhard und Kanzler Gross (v.l.n.r.)

Vertreter der Tourismusbranche im Dialog

Dekan Prof. Dr. Theo Eberhard Minister Heubisch, Prasident Kortstock, Ministerin Schick, Kanzler Gross und Dekan Eberhard
(v.l.n.r) alle @ Hochschule Miinchen
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Gaste unserer Fakultat

Chekitan S. Dev von der Cornell University und
Stephan Riegel von Hospitality Advisory Services

rof. Chekitan S. Dev und Stephan

Riegel kamen eigens fur einen
fachlichen Austausch sowie Koopera-
tionsgesprache in die Schachenmeier-
strafe nach Miinchen. Beide Besucher
zeigten sich von den neuen Raumlich-
keiten beeindruckt und versprachen,
die Zusammenarbeit zu intensivieren
und zukiinftig beispielsweise auch als
Gastreferenten zur Verfligung zu ste-
hen. Dies ist vor allem deshalb sehr

Prof. Dr.

Axel Gruner,

LB Susanne Steppat,
Prof. Dr. Burkhard
von Freyberg,

Prof. Chekitan Dev,
GM Stephan Riegel
und LB Alexander
Pesch (v.l.n.r)

erfreulich, da Cornell Prof. Dev zu den
renommiertesten Professoren im Be-
reich Hospitality Management z&hlt
und Hotelexperte Stephan Riegel,
der in Schottland das Beratungsun-
ternehmen Hospitality Advisory Ser-
vices (HAS) leitet, unter anderem fir
Hyatt International weltweit Hotels
gemanagt hat.

Prof. Dev, der in 35 Landern auf
finf Kontinenten als Hotelberater
und Seminarleiter tatig war, disku-
tierte und bestatigte die Lehrinhalte
der von der Fakultdt angebotenen
Bachelor sowie Hospitality Master-
Studiengdnge, die in enger Zusam-
menarbeit mit Branchenexperten
entwickelt wurden: ,Over the course
of these past 30 years, there has been
a shift away from hiring young and
letting executives come up through
the ranks approach to recruiting col-

lege graduates and then putting them
through a short on the job training
program to help them learn the com-
pany-specific policy and procedures.
At all three institutions of higher lear-
ning I attended, plus each company I
have worked with since, Ilearned that
the pressure to stay current and com-
petitive was an ever increasing one.
More and more companies, especial-
ly the large global brands, are recru-
iting college graduates as their next
generation of leadership.”

Axel Gruner ‘

Mehr Informationen:

Cornell Hotel School
www.hotelschool.cornell.edu
Kontakt und Curriculum Vitae

Prof. Chekitan S. Dev: www.hotel-
school.cornell.edu/research/faculty-
bios/faculty.html?id=25

Hospitality Advisory Services (HAS):
www.hospitalityadvice.co.uk

Karin Lohr — Leiterin des BISS Hotelprojektes

n einem Kamingesprach in der Mo-
Itel One Lounge der Fakultdt wurde
vor 30 interessierten Studierenden
im November 2010 das Hotelprojekt
des gemeinnitzigen Vereins BISS —
Birger in sozialen Schwierigkeiten
e. V. vorgestellt.

Die Hotelkauffrau und Diplom-
Soziologin Karin Lohr, Leiterin des Pro-
jektes, berichtete von der Vision, die
ehemaligen Kloster- und Gefangnis-
zellen Am Neudeck 10 in Minchen in
ein Vier-Sterne-Hotel mit 72 Zimmern
und elf altengerechten Wohnungen
umzuwandeln. Wirklich einzigartig
ist das Personal- und Ausbildungs-
konzept als ,Social Business” Dahin-
ter steckt die Idee, dass die alltdglichen
Arbeiten im Hotel von Menschen in
sozialen Schwierigkeiten verrichtet
werden, denen damit eine Chance auf
Wiedereingliederung in den ersten Ar-

Karin Lohr,

Leiterin des

BISS Hotelprojektes,
und Prof. Dr.
Burkhard

von Freyberg
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beitsmarkt gegeben wird. Erstklassiges
Fachpersonal aus Hotellerie und Pa-
dagogik fiihrt und leitet an.

Laut Frau Lohr soll das Hotel BISS
Leuchtturm und Modell fiir zukiinftige
dhnliche Projekte im Hotel- und Gast-
stattengewerbe sein. Der Verein, Trager
der Miinchner Strafienzeitschrift BISS,
istder Initiator des Hotelprojektes. Der
Erfolg des Zeitungsprojektes ist in der
Obdachlosenarbeit weltweit einmalig:

BISS hat derzeit 42 Angestellte sowie
80 freie Verkdufer.

Die anwesenden Studierenden
stellten eine ganze Reihe kritischer
Fragen, z. B. zum weiteren Zeitplan
des Projektes oder zu den zukiinftigen
Herausforderungen der Qualitdtssi-
cherung und des Personalmanage-
ments im BISS Hotel. Abschlief}end
diskutierte man in der Runde, inwie-
weit die Fakultat und ihre Studieren-
den einen Beitrag zum Hotelerfolg
leisten kdonnten. Rechercheintensive
Fallstudien vor einer moglichen Er-
offnung und Begegnungen der zu-
kiinftigen Angestellten mit den
Studierenden im Rahmen einer Mit-
arbeit im Hotel kdnnten Bausteine
einer fruchtbaren Kooperation sein.

Burkhard von Freyberg ‘
Weitere Informationen
zum BISS Hotel: www.hotel-biss.de



Werner Sulberg — REWE Group

m 01.12.2010 besuchte Werner

Suilberg, Leiter des Bereichs Stra-
tegische Unternehmensentwicklung
und Marktforschung der Touristik
der REWE Group/Deutsches Reisebii-
ro GmbH die Fakultdt fiir Tourismus.
Das Thema seines Gastvortrags in der
gut besetzten Aula lautete: ,\Wie un-
terscheiden sich die Touristikunter-
nehmen der REWE Group von den Ge-
schiaftsmodellen der Wettbewerber?*

Werner Stlberg zeigte die Ge-
schéftsfelder der REWE Group auf,
die der drittgrofite Handelskonzern
Deutschlands und mit 319.000 Be-
schiftigten der viertgrofite Arbeitge-
ber in unserem Land ist. In der Touris-
tik nimmt das Unternehmen, zu dem
vor allem die Marken DERTOUR und
ITS gehoren, den zweiten Rang nach
Marktfihrer TUI ein. Der Umsatz
im Touristikjahr 2009/2010 lag bei
2,97 Milliarden Euro. Die Touristik der
REWE Group ist aber nicht nur zweit-
grofiter Veranstalter, sie ist mit den
zu ihr gehdrenden Reisebiiroketten
und Kooperationen der Marktfiihrer
im deutschen Reisebiirovertrieb. Im
Bereich Business Travel nimmt REWE

Prof. Dr. Peter Voigt,
Werner Siilberg
und Prof. Wolfgang
Richter (v.l.n.r)

@ Hochschule
Miinchen

den zweiten Platz hinter dem Markt-
fihrer BCD ein.

Als Besonderheit der Touristik
der REWE Group veranschaulichte
Herr Stilberg die beiden sehr verschie-
denen Marktsegmente, die das Unter-
nehmen abdeckt: die Pauschalveran-
stalter, die in Koln anséssig und aus
der friheren LTU Touristik hervorge-
gangen sind, und die Bausteinveran-
stalter, allen voran DERTOUR mit Sitz
in Frankfurt. Eindrucksvoll schilderte

Gaste unserer Fakultat

Herr Sulberg die erheb-
lichen Unterschiede, die
sich in der Produktions-
logik der beiden Unter-
nehmensbereiche dar-
stellen. DERTOUR ist mit
seinen flexiblen Reise-
bausteinen und seiner
grofien Produktpalet-
te unangefochtener
Marktfiihrer im wach-
senden Segment der
Bausteinreisen.
Nicht unwesent-
lich fir unsere Fa-
kultat: Das DER ist
traditionell ein sehr
interessanter Arbeitgeber fur Stu-
dierende einer Hochschule mit Fach-
richtung Touristik. Zahlreiche Prakti-
kanten und Absolventen aus unserem
Haus haben bereits erfolgreich beim
DER gearbeitet. Herr Stilberg, der Di-
plom-Volkswirt ist, betonte in der
Diskussion allerdings auch die erheb-
liche Bedeutung praktischer Kennt-
nisse und beruflicher Erfahrungen,
die ein Studium ergénzen sollten.
Peter Voigt o

Anzeige

mus und Fr

T sehriften 2u Tour

Wein und
Tourismus

Auchals

.@Book

Wein und Tourismus
Erfolg durch Synergien und Kooperationen

Herausgegeben von Prof. Dr. Axel Dreyer
2011, 198 Seiten, mit zahlreichen Abbildungen,

€(D) 39,95, ISBN 978-3-503-12980-5
Schriften zu Tourismus und Freizeit, Band 11

ESY

ERICH SCHMIDT VERLAG
Auf Wissen vertrauen

Bestellungen bitte an den Buchhandel oder direkt an: Erich Schmidt Verlag GmbH & Co. KG -
Genthiner Str. 30 G- 10785 Berlin - Fax: (030) 25 00 85-275 - www.ESV.info - ESV@ESVmedien.de

Weitere Informationen:
g www.ESV.info/

978-3-503-12980-5
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Alumni-Arbeit an der Fakultat fur Tourismus:
ein Blick in die Zukunft

Ein neues Logo wird
es 2011 geben: der
aktuelle Favorit

Begeisterung

fiir die Fakultat:
Absolvent

Philipp Ingenillem
@ Hochschule
Miinchen

Burkhard von Freyberg

Aus dem kleinen Fachbereich Tou-
rismus ist mittlerweile Deutsch-
lands grofite Fakultét fir Tourismus
geworden. Sie ist 2010 in ein eigenes
reprasentatives Gebdude umgezogen,
viele junge Professoren sowie wissen-
schaftliche Mitarbeiter bereichern das
Team, das Diplom wurde zu einem
mittlerweile sehr erfolgreichen Ba-
chelor- und Master-Programm. Eine
Vielzahl an Praxispartnern wie Motel
One, Hilton International oder Stein-
kogler Management kooperieren in
vielerlei Form.

,Wer kann sagen, was die erste
Anregung ist zu Beziehungen, die das
ganze Leben erfiillen, zur Wahl eines
Berufs, zum plétzlichen Bewusstsein
eines Talentes? Oft erscheint es eine
unbedeutende Kleinigkeit und ist
doch der Schliissel, der uns den Ein-
gang zur Arbeit des Lebens 6ffnet.”
Otto Roquette 1824-1896

Aufgrund der Bedeutung der Fa-
kultat und ihrer wachsenden Anzahl
an Studierenden kommt nun auch

FAKULTAT pyyg
gﬂsﬂus
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der Alumni-Arbeit eine steigende Re-
levanz zu. Sowohl fiir Bachelor- als
auch fir Master-Absolventen wird es
zunehmend wichtig sein, wie gut und
wie eng die Fakultdt mit den ehema-
ligen Studierenden in Kontakt steht.

,Ich konnte wahrend meines
Studiums mein Netzwerk erweitern.
Der Blick auch lber den Tellerrand
eroffnete mir neue Horizonte.”

Max Luscher, KPMG, Absolvent 2009

Eine Diplomarbeit mit dem Titel
,Konzept fir den Aufbau eines um-
setzbaren Alumni-Netzwerkes an der
Hochschule Miinchen fiir die Fakul-
tat fur Tourismus” stellt die Grund-
lage der aktuellen und zukunftigen
Alumni-Arbeit der Fakultdt dar. Die
wesentlichen Bausteine dieser Arbeit
sind die folgenden:

1. Das Jahrestreffen aller Alum-
ni im Fakultdtsgebdude in der Scha-
chenmeierstrale: Neben spannenden
Vortrdgen erwarten die Alumni Neu-
igkeiten der Fakultit sowie Gesprache
mit alten und neuen Bekannten.

2. Absolventenbefragungen: Da-
mit wird das Ziel verfolgt, hohe Qua-
litdt und Praxisrelevanz der Lehre si-
cherzustellen.

3. Das Mentorenprogramm,
welches zum Ziel hat, ambitionierte
Studierende bei ihrer persénlichen
und beruflichen Entwicklung zu un-
terstiitzen. Schon wahrend ihrer Stu-
dienzeit soll ihnen ein Einblick in die
Praxis ermdglicht werden. Dazu wer-
den die ausgewdhlten Studierenden
ein Jahr lang von einem berufserfah-
renen Mentor, einem ehemaligen
HM-Absolvent, begleitet und in ihrer
Karriereplanung unterstutzt.

4. Organisation und Durchfih-
rung von Branchenevents und Gas-

tronomiebesuchen, die in einem Jah-
reskalender zusammengefasst sind:
Abendveranstaltungen der hochkara-
tig besetzten Vortragsreihe ,Tourism
Matters“ und ,,Eat and Meet“ Events
in einer ausgefallenen Miinchner Lo-
cation. Auch stehen der ITB-Ehema-
ligen-Stammtisch sowie der Wiesn-
besuch auf dem Programm.

5. Der Absolventenabschlussball:
Mit der letztjdhrigen Premiere eines
eigenstdndigen Abschlussballs wur-
den im Mai 2010 die ersten Bache-
loranden und letzten Diplomanden
der Fakultat fur Tourismus vor tiber
330 anwesenden Professoren und
Mitarbeitern der Fakultdt sowie Fami-
lienangehorigen feierlich verabschie-
det. Dieser Ball wird zur Begegnungs-
statte von Alumni und der Fakultat
werden.

6. Das Fakultatsmagazin Touris-
mus Management Passport: Zwei Mal
im Jahr wird ein hochwertiges Maga-
zin verschickt, welches informative
Beitrdge Uiber Fachthemen sowie viel
Neues aus der Fakultdt beinhaltet.

7. Der Newsletter tber die Xing-
Gruppe: Jeden Monat wird Uber die
Xing-Gruppe (https://www.xing.com/
net/prigf7bb6x/tma/) ein Newsletter
mit Veranstaltungshinweisen, Profes-
sorenvorstellungen und vielem mehr
verschickt.

8.Ein Merchandising-Konzept, was
zunehmend Gestalt annehmen wird
und die Bindung zwischen aktuellen
und ehemaligen Studierenden mit
der Alma Matter zum Ziel hat.

Die Fakultdt fur Tourismus ladt
Sie herzlich ein, als Alumnus und
Freund teilzunehmen und freut sich
auf ein spannendes Miteinander
und einen intensiven Gedankenaus-
tausch! o

Eine Auswahl der Fakultatsabsolventen:

Georg Overs (Tegernseer Tal Tourismus GmbH), Kathrin Pawelski (EMEA at
Discovery Communications Europe), Wolfgang Seeger (Medicall AG), Michael
Toedt (Toedt, Dr. Selk & Coll. GmbH), Innegrit Volkhardt (Hotel Bayerischer
Hof), Stefanie Waehlert (Seven One Intermedia), Michael Widmann (PKF
Hotelexperts) und Sybille Wiedenmann (Bayern Tourismus Marketing GmbH)



Alumni

Absolventenstudie der Fakultat fur Tourismus

Sonja Munz

or dem Hintergrund einer sich

laufend und zunehmend schnel-
ler verdndernden Berufs- und Arbeits-
welt bedarfes der Unterstiitzung und
Planung von bildungs- und berufsre-
levanten Entscheidungen. Entspre-
chende Entscheidungen betreffen
dabei nicht nur Unternehmen, (Bil-
dungs-) Institutionen und Akteure,
die direkt mit der Planung und Pro-
duktion von Bildungsleistungen be-
fasst sind, sondern letztlich auch
einzelne Personen als Individuen, sei
es beim Berufseintritt oder anderen
Zeitpunkten ihrer Berufsbiografie.
Vor diesem Hintergrund leistet die
Schaffung eines Instrumentariums,
das einen raschen, umfassenden und

aktuellen Uberblick iiber die beruf-
lichen Anforderungen und deren
Entwicklung bietet, einen wertvollen
Beitrag sowohl fiir die Hochschulent-
wicklung als auch die Verortung von

Berufsanfingern und langjdhrig Be-
schéftigten in der Arbeitswelt.

Bei einer Absolventenbefragung
kommt der Qualitdtssicherung von
Studium und Lehre eine Schlissel-
stellung zu und zwar dergestalt, dass
kiinftige Anforderungen an Absol-
venten erkannt und handlungsori-
entierend in Qualifizierungsmodelle
umgesetzt werden. Ziel kann es dem-
zufolge nicht sein, Qualifikationspro-
file an gegebene Anforderungen der
Berufswelt anzupassen, sondern viel-
mehr Kompetenzen zu identifizieren,
die nachhaltig tragfahig in der Wirt-

Alumni-Jahres-
treffen 2011 an
der Fakultat fur
Tourismus
@ Hochschule
Miinchen

schafts- und Arbeitswelt und im Le-
ben sind, um diese in das Studium zu
integrieren. Eine Absolventenbefra-
gung ist daher als Ldngsschnittstu-
die anzulegen und/oder zu konzipie-
ren, um nicht nur Informationen zu
Studium, Berufseintritt und Berufs-
verlauf zu gewinnen, sondern auch
uber die Anforderung und Chancen
lebenslangen Lernens.

Die Studierenden von heute sind
die Absolventen von morgen. Die Fa-
kultdt mochte die Absolventen nicht
zuletzt im Rahmen einer anspre-
chenden und beiderseits gewinnbrin-
genden Alumni-Arbeit an sich binden,
da sie gertstet mit Bildungsressour-
cen der Hochschule als Satelliten im
Beschiftigungssystem wirken kon-
nen und beiderseits wertvolle Riick-
koppelungseffekte erzielt werden.
Dies gilt sowohl hinsichtlich der Wei-
terentwicklung der berufsqualifizie-
renden Angebote fiir Studierende an
der Fakultét fiir Tourismus als auch
fir die Konzeption geeigneter Wei-
terbildungsmodelle bereits Berufsté-
tiger im Sinne lebenslangen Lernens.
Ziel der Fakultdt fiir Tourismus und
der Hochschule ist es, Absolventen
als Alma Mater auf ihrem weiteren
Berufsweg zu begleiten. Die geplante
Absolventenstudie ist sowohl inhalt-
lich als auch zeitlich Teil dieses Zu-
kunftskonzeptes. o

Anzeige

Sie haben die Ideen - wir haben die

e

Bl NS

Technologie, um sie zu verwirklichen.
Als langjahriger Partner der Hotellerie
und Gastronomie liefern wir zukunfts-
sichere IT-Komplettlésungen aus einer
Hand. Mit einem breiten, modularen
Angebot helfen wir, Prozesse zu
optimieren, Gastservice zu erhdhen
und Effizienz zu steigern. Erfahren
Sie mehr auf www.micros-fidelio.de

micros
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Das Mentoring-Programm

as Mentoring-Programm der Fakultdt

fir Tourismus hat zum Ziel, ambitio-
nierte Studierende bei ihrer personlichen
und beruflichen Entwicklung zu unterstiit-
zen. Schon wihrend ihrer Studienzeit soll
ihnen ein Einblick in die Praxis ermoglicht
werden. Dazu werden die ausgewidhlten
Studierenden ein Jahr lang von einem be-
rufserfahrenen Mentor, einem ehemaligen
HM-Absolvent, begleitet und in ihrer Karri-
ereplanung unterstiitzt.

Schwerpunkt des Mentoring-Programms
ist die individuelle Zusammenarbeit zwi-
schen Mentor und Mentee, wobei unter an-
derem folgende Punkte vermittelt werden:

Wer nicht weil3,
wohin er will,
darf sich nicht wundern,

wenn er woanders
ankommt.“

Mark Twain 1835-1910

- Erarbeitung beruflicher Strategien

- Einblicke in den Beruf des Mentors

- Einfiihrung in Netzwerke

- Eventuelle Moglichkeiten einer Mitarbeit
im Rahmen einer Werkstudententatigkeit
/eines freiwilligen Praktikums moglichst
im Unternehmen des Mentors

- Unterstiitzung wahrend des Bewerbungs-
prozesses

« Erhalten von Tipps zum Berufsstart

DAUER DES PROGRAMMS:
ein Jahr, Start jeweils im Wintersemester

TEILNEHMER:

Mentees: Studierende, die sich zum Zeit-
punkt des Startes im 5. Semester befinden
und sich durch schulisches, universitares
und aufleruniversitdres Engagement aus-
zeichnen sowie gute bis sehr gute Noten
haben.

Die Auswahl der Mentees findet auf-
grund der Bewerbung mit Mentoring-Pro-
gramm-Bewerbungsbogen, Lebenslauf, No-
tenblatt und Nachweise zu schulischem/
universitirem/aufieruniversitarem Enga-
gement und der Auswahlgespréache statt.

Mentoren: HM-Absolventen, die heu-
te erfolgreich im Berufsleben stehen. Die

Auswahl der Mentoren erfolgt auf Basis ei-
ner Kurzbewerbung, des Lebenslaufs sowie
eines Kurzprofils des Unternehmens, bei
dem der Mentor beschiftigt ist.

Die Mentoren sollen in folgenden Be-
reichen tatig sein, die auch die Schwer-
punkte des Studiums widerspiegeln:

- Reiseveranstalter/Reisemittler

- Verkehrstrager/Flughafen

- Fremdenverkehr/Freizeitwirtschaft

- Incoming-Agenturen

- Hospitality

- Gastronomie/Catering

« MICE (Meeting, Incentive, Congress,
Event)

- Beratung/Marktforschung

« Marketing-/PR-Agenturen

« IT und Internet

- Sonstiges (evtl. branchenfremd)

RAHMENPROGRAMM:

Auftaktveranstaltung:

- Vorstellung des Alumni-Mentoring-Pro-
gramms

- Offizielles Kennenlernen der Tandempart-
ner

« Darstellung der Erfahrungsberichte voran-
gegangener Tandems

+ Abschluss einer Kooperationsvereinba-
rung zwischen den Tandempartnern

- Zielfestlegung zwischen den Tandempart-
nern

Halbzeitreflexion:

Teilnahme aller Tandems zum Ideenaus-

tausch tiber bisherige Erfahrungen und

Austausch mit anderen Teilnehmern, Work-

shop Bewerbungstraining

Abschlussveranstaltung:

Abschluss des Programms, Prdsentation

der Ergebnisse, Erfahrungen, Verleihung

der Mentoring-Zertifikate

Wahrend des Programmjahres:

Treffen an zehn Terminen, Hinarbeiten

auf die in der Kooperationsvereinbarung

beschlossenen Ziele (z. B. Erarbeitung be-

ruflicher Strategien, Vermittlung von

Kontakten und eigenen Erfahrungen, Ein-

fihrung der Studierenden in Netzwerke,

Unterstiitzung beim zukinftigen Bewer-

bungsablauf (z. B. ,Bewerbungsmappen-

check"), Ermoglichung der Teilnahme am

Arbeitsalltag der Mentoren (z. B. Besuche

im Unternehmen, Kurzpraktika)
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Vorteile fiir Mentees:

- Kennenlernen und Weiterentwicklung
eigener Kompetenzen

« Anregungen zur inhaltlichen Gestaltung
des weiteren Studiums

- Einblicke in die Berufspraxis

« Entwicklung von Strategien fiir den Be-
rufseinstieg und fiir die Karriereplanung

- Kniipfen von Kontakten zu Unterneh-
men

Vorteile fiir Mentoren:

- Vertiefung von Fithrungs- und Beratungs-
kompetenzen

- Vorzugskonditionen bei Anzeigenschal-

tung im Passport/anderen Veroffent-

lichungen der Fakultdt sowie beim Unter-

nehmenstag der Fakultat

Nennung auf der Website und im Passport

mit Logo

- Weitergabe eigener Erfahrungen und Aus-
tausch mit anderen Mentoren

+ Neue Impulse fir die berufliche Weiter-
entwicklung

- Teilnahme an sogenannten Kaminge-
sprachen zu interessanten Fachthemen

- Bevorzugte Teilnahme an Rahmenveran-
staltungen der Fakultét

« Vernetzungsmoglichkeiten zu Unterneh-
men/Hochschule

- Mentoring-Zertifikate

Weitere Informationen:

Koordinatorin Student Affairs
Birgit Dittrich
birgit.dittrich@hm.edu,

Tel.: 089/1265-2137

Alumni-Beauftragter
Prof. Dr. Volker Letzner
volker.letzner@hm.edu,
Tel.: 089/1265-2125

Alumni-Beauftragter
Prof. Dr. Burkhard von Freyberg
b.freyberg@hm.edu,
Tel.: 089/1265-2120
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Karriere — Ein Ehemaliger stellt sich vor!

Erik A. Leonavicius

Inhaber der Innovationsagentur/Strate-
gische Management- und Marketingbe-
ratung REINVENTIS, Miinchen, Initiator
von Restaurantmarketing.de

Erik A. Leonavicius widmet sich seit
mehr als 15 Jahren der nachhaltigen
Zukunftsgestaltung von Marken,
Unternehmen und deren Geschéfts-
modellen. Umfassende Projekter-
fahrungen sammelte er als Innovati-
onsexperte bei international tatigen
Beratungsorganisationen wie Ac-
centure, Dr. Kaub Consult, Price-
waterhouseCoopers und Pannell Kerr
Forster (PKF Hotelexperts).

2005 absolvierte er ein Aufbau-
studium zum Immobilienékonom
(ebs) und unterstiitzte bei dem Auf-
bauund der erfolgreichen Etablierung
eines Immobilienberatungsunterneh-
mens und Immobilien-Family-Office
im Markt, fiir das er bis heute Hand-
lungsbevollmachtigter ist.

2006 griindete er in Minchen
die Innovationsagentur/Strategische

Management- und Marketingbera-
tung REINVENTIS (www.reinventis.
com), die mittlerweile mit zu den
fihrenden Anbietern von Innova-
tionsberatung und -dienstleistungen
im deutschsprachigen Raum z&hlt. Je
nach Bedarf und Profil der jeweiligen
Projekte aus dem Mittelstand und bei
borsennotierten Unternehmen unter-
schiedlicher Branchen arbeitet Erik A.
Leonavicius eng mit erfahrenen Spe-
zialisten aus seinem Netzwerk zusam-
men, um das Full-Service-Angebot
von REINVENTIS zu gewdhrleisten
und zugleich optimale Ergebnisse wie
aus einer Hand zu bieten.

Erik A. Leonavicius ist ausge-
bildeter Restaurantfachmann mit
mehrjdhrigen Praxis- und Manage-
menterfahrungen in allen Facetten
gastronomischer Betriebstypen (von
der Selbstbedienung tiber Catering bis
zum First-Class-Service), unter ande-
rem fiir Movenpick und McDonald’s.
Er studierte International Hospitality
Management und Strategisches Mar-
keting an der Hochschule Miinchen

sowie in London und New York, un-
ter anderem an der renommierten
School of Hotel Administration der
Cornell University.

In Zusammenarbeit mit dem
Strascheg Center for Entrepreneur-
ship (SCE) ist Erik A. Leonavicius
seit 2009 Lehrbeauftragter fiir Exis-
tenzgriundung an der Hochschule
Miinchen im Fachbereich Touris-
mus, Hotel- und Restaurantadminis-
tration.

2010 griindete er die Online-
Plattform Restaurantmarketing.de,
mit dem Ziel, auf Basis strategischer
Analyse, Konzept- und Umsetzungs-
beratung eine besondere Form von
Outsourcing-Dienstleistungen im
Restaurantmarketing anzubieten,
die Visionen nicht nur entwickelt,
sondern auch realisiert. <«

Information:

Auch Karriere gemacht? Dann melden Sie sich bitte bei
birgit.dittrich@hm.edu

Ausgabe 04|2011 Tourismus Management Passport

79



80
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Prof. Dr.
Theo Eberhard

Dekan

Volkswirtschaftslehre,
Europaische Wirtschafts-
und Verkehrspolitik

Prof. Dr.
Antonie Bauer

Praktikantenbeauftragte

Englisch, Intercultural
Competence and Business
Communication

Prof. Dr.
Ralph Berchtenbreiter

E-Business im Tourismus,
Tourismusmarketing

Prof. Dr.
Burkhard von Freyberg

Alumni, Sponsoring,
Studiengangsleiter
Hospitality Master

Hotel Operations Manage-
ment, Hotelprojektentwick-
lung, Hospitality Consulting

Prof. Dr. Axel Gruner

Studienfachberater
Bachelor

Betriebswirtschaftslehre
Hotellerie und Gastronomie,
Hotel Operations
Management,

F&B Management

Prof. Dr.
Volker Letzner

Prodekan

Volkswirtschaftslehre,
Tourismusdkonomie

Prof. Dr.
Thomas Bausch

Marketing,
Destinationsmanagement,
Tourismuspolitik

Prof. Dr.
Torsten Busacker

Verkehrstrager-
management

Prof. Dr.
Robert Goecke

IT-Beauftragter

IT im Tourismus

Prof. Dr.
Norbert Klassen

Mobilitats- und Verkehrs-
tragermanagement,
Statistik, Methoden der
empirischen Wirtschafts-
und Sozialforschung

Professorlnnen der Fakultat fur Tourismus

Prof. Dr.
Djamal Benhacine

Studienfachberater Bachelor

Franzosisch im Tourismus,
Tourismus in Nordafrika,

Interkulturelle Kommunikation

Prof. Dr.
Patricia East

Doppel-Bachelor,
Auslandsbeauftragte

Englisch, Intercultural
Competence and
Business Communication

Prof. Dr.
Peter Greischel

Prifungskommission Diplom,
Bachelor

Unternehmensfiihrung,
Marketing, Organisation,
Internationales Management

Prof. Dr.
Felix Kolbeck

Controlling/
Rechnungswesen,
Touristikkonzerne



Prof. Dr.
Gerd Lederer

Priifungsausschuss

Arbeitsrecht,
Wirtschaftsprivatrecht

Prof. Dr.
Sonja Munz

Tourismusokonomie,

Empirische und
okonometrische Methoden

Prof. Dr.
Michael Reitsam

Betriebliche Steuerlehre,
Bilanzierung

Lehrkraft
fiir besondere Aufgaben:

Susanne Steppat

Hospitality Management

Lehrkraft
flir besondere Aufgaben:

Johann Logins

IT Anwendungen,
Organisation

Prof. Dr.
Irmela Neu

Frauenbeauftragte,
Auslandsbeauftragte

Spanisch,
Interkulturelle Landeskunde
und Kommunikation

Prof. Dr.
Marion Schulz

Studiengangsleiterin
Tourismus Master,
Priifungskommission
Master

Finanzierung,
Investition

Prof. Dr.
Peter Voigt

Studiengangsleiter
Bachelor

Betriebswirtschaftslehre
Touristik, Empirische
Wirtschafts- und
Sozialforschung

Die Fakultat

Prof. Dr.
Alfred Merl

Hotellerie,
Unternehmensfiihrung,
Marketing,
Personalmanagement,
Tagungswesen

Lehrkraft
fiir besondere Aufgaben:

Alexander Pesch

Buchfiihrung, Bilanzierung,
Organisationslehre,
Hotel-Controlling,
Hotel-Management

Prof. Dr.
Erwin Seitz

Marketing fuir
Verkehrstrager

und Reiseunternehmen,
Marktforschung, Marketing
in der Fremdenverkehrs-
und Freizeitwirtschaft,
Tourismus-Planspiel

Prof. Dr.
Karlheinz Zwerenz

Volkswirtschaftslehre,
Statistik, Marktforschung

! im Tourismus, Methoden

der empirischen Wirtschafts-
und Sozialforschung
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Die Fakultat

Unsere Mitarbeiterlnnen

llka Cremer
Wissenschaftliche
Mitarbeiterin/

Forschungsprojekt
L,ClimAlpTour*

Doris Halm

Mitarbeiterin
International Office FK14

Melanie Sturm

Studierendensekretariat

Birgit Dittrich

Koordinatorin Student
Affairs, International
Office FK14

| Helga Nassif

Dekanat

Anja Tripp

Bereich Priifung
und Praktikum

Alexander Veser

Susanne Forster
Projektmanagement /

Forschungsprojekt
,Demochange”

Heike Schilling

Projektreferentin/
,Campus Ecuador”

Bodo Reich

| Wissenschaftlicher Amelie Zimmermann
Mitarbeiter/ Forschungs-

projekt ,Demochange”

Evelyn Veltmann

M. | Studierendensekretariat Fakultatsreferentin
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Lehrbeauftragte
an unserer Fakultat (eine Auswahl ...)

Guadalupe Bedregal
Intercultural Training: Spanisch

Nieves Carb6 Bacaicoa
Intercultural Training: Spanisch

Hector del Valle
Intercultural Training: Spanisch

Maximilian Frank
B.A.S.S. Bengestrate Partner
Wirtschaftsprivatrecht

Patrick Frost
Intercultural Training: Englisch

Dieter Gauf

RDA Internationaler
Bustouristik Verband eV.
Bustouristik-Seminar

Alejandra Gonsebatt-Luber
Intercultural Training: Spanisch

Andreas Herzog
Bankettmanagement

Liam Hogan
Intercultural Training: Englisch

Gertraud Huber
Tourism Destinations Worldwide:
Englisch

Frank-Ulrich John

Bayerischer Hotel-& Gaststétten-
verband DEHOGA Bayern e.V.
Touristische Geographie und
Ferntourismus, Seminar
Fallstudie Starnberg

Dr. Ingrid Leiprecht
Wirtschaftsmathematik

Erik A. Leonavicius

REINVENTIS

Grundlagen des Entrepreneurship /
Existenzgrindung:
Innovationsmanagement &
Unternehmensgriindung

Dr. Renate Link

Trainerin fiir Sprachen und
interkulturelle Kommunikation
Intercultural Challenges in the
Tourism Industry,

Intercultural Training: Englisch

Wolfgang Meier
Kosten- und Leistungsrechnung,
Controlling

Claus Nowak
Existenzgrindung

Georg Overs

Tegernseer Tal Tourismus GmbH
Management Gesundheits- und Frei-
zeitbereich

Giinther Pichler
Deutsche Bahn AG
Seminar

Michael Péllmann
Messe Miinchen GmbH
Messemanagement

Dr. Inge Proll-Holzl
Personal- und Konfliktmanagement

Cecilia Prusa
Intercultural Training: Spanisch

Willy Ratzinger
BWR GmbH
Rhetorik

Prof. Wolfgang Richter

Vorstand DRS Deutscher
ReisepreisSicherungsVerein VVaG
Reise- und Touristikrecht,
Wirtschaftsprivatrecht

Prof. Dr. Klaus Sailer
Strascheg Center for
Entrepreneurship GmbH
Existenzgriindung

Bernhard Scheller
Mobilitdtsmanagement

Dr. Siegfried Schneider
Wissenschaftlicher Direktor a.D.
Personalmanagement

Andrea Schmélzer
peak pr
Tourismus-PR

Markus Schreyer
Starwood Hotels & Resorts
Marketing and Sales Management

Externe Lehrbeauftragte

Cornelia Schréttenhammer
CSM, Congress & Seminar
Management
Kongressmanagement

Cord Sielemann
DB Services Siid GmbH
Seminar, Fallstudie

Hans Simon
onlineweg.de Touristik GmbH
E-Tourism Innovationen

Axel Student
T.PI touristic projects GmbH
Tourismusmanagement

John Susser
Wirtschaftsmathematik

Susanne Taylor
Intercultural Training: Englisch

Michael Toedt
Toedt, Dr. Selk & Coll. GmbH
CRM in der Hotellerie

Harry Waterstone
Business Communication: English

Dr. Gabriel Weber
BMW Group
Seminar

Prof. Dr. Fritz Wickenh&user
Ehrenprisident des Bundes der
Selbststandigen, Gewerbeverband
BayerneV.
Dienstleistungsmanagement,
Marketing, Seminar

Yan-Dong Xu
Intercultural Training: Englisch

Giinther Zappe

Kosten —und Leistungsrechnung,
Controlling
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Externe Lehrende

Internationale Gastprofessorinnen:

Prof. Dr.
Desiderio
Garcia Almeida

Profesor de la
Universidad de
Las Palmas de
Gran Canaria

work at the University of Las Palmas de Gran Cana-

ria. In the Munich University of Applied Sciences
I have taught courses on Strategic management, Manage-
ment skills and Organisation, as well as a Case Study in
Gran Canaria, obviously applied to the tourism industry.
I have been teaching courses in Munich since 2004, predo-
minantly in the summer terms. I chose the Faculty of Tou-
rism because I met one of their professors as part of the
ongoing collaboration between my university and yours,
and consequently we had the chance to talk about syner-
gies in the teaching and research fields. 183

Prof. Dr.
William C. Gartner, Ph.D.

Professor of Applied
Economics, University
of Minnesota, USA

y main topic is tourism development with spe-
I\/\ cializations in image formation and destination
branding. I started to teach here in Munich in 2006.
I teach one intensive course for Munich University of Ap-
plied Sciences each semester. I usually teach the course
over a one or two week period. Actually the Dean of the
Tourism Faculty asked me. I was delighted to accept the
offer and was pleasantly surprised at how nice the Univer-
sity and Munich are, so it makes me very happy to return
each semester.

Tourismus Management Passport Ausgabe 04/2011
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Prof. Dr.
Meredith Lawley

Associate Professor
¥4 (Marketing) at the

| University of the
Sunshine Coast (USC)
. inAustralia

er main teaching areas are Research Methods and

Services Marketing. Meredith Lawley has taught at
Munich University of Applied Sciences for periods of time
ranging from one week to one month. Her first teaching
visit was arranged as part of the ongoing relationship bet-
ween USC and Munich. She enjoyed this visit so much she
has been happy to return on many further occasions and
looks forward to continuing the relationship in the future.
We look forward to welcoming her again. 1 33

Prof.
David A. Fennell, Ph.D.

Department of Tourism
and Environment
Brock University, Canada

avid Fennell teaches and researches mainly in the
Dareas of ecotourism and tourism ethics. He has
published widely in these areas, including sole authored
books on ecotourism programme planning, a general text
on ecotourism, tourism ethics and a title focusing on codes
of ethics in tourism (he has edited two other books). Fen-
nell is the founding Editor-in-Chief of the Journal of Eco-
ourism and is an-active member on the editorial boards
of many academic jour.

L



Professorinnen und Professoren
im Tourismus gesucht!

Die Hochschule Miinchen ist die grof3te Hochschule fiir angewandte Wissenschaften in Bayern und eine der
groften ihrer Art in Deutschland. Ihre Fakultét fiir Tourismus ist die gro3te akademische Ausbildungseinrichtung
fur Tourismus im deutschsprachigen Raum. Uber 23 Professorlnnen, mehr als 45 Lehrbeauftragte und Gast-
professorinnen aus aller Welt arbeiten in Lehre und angewandter Forschung der Tourismuswirtschaft. Aufgrund
dieser GroRe konnen wir die faszinierende Bandbreite der ganzen Tourismuswirtschaft anbieten und nehmen
mit akademischem Gewicht an der Gestaltung des regionalen, nationalen und internationalen Tourismus teil.
Unsere Fakultat wird in Zukunft deutlich wachsen und neue spannende Themenfelder im Tourismus Manage-
ment besetzen.

Wenn Sie ...

— liber einen hervorragenden akademischen Werdegang und fundiertes Methodenwissen verfiigen,

— an verantwortungsvoller Stelle in der Tourismus- oder Dienstleistungsbranche praktische Erfahrungen
auBerhalb einer Hochschule gesammelt haben,

— Bildung und angewandte Forschung als die zentralen Zukunftsaufgaben unserer Gesellschaft begreifen

und
—> sich als Professorin oder Professor berufen fithlen

und wenn Sie deshalb ...

— in der projektorientierten Lehre lhre Erfahrungen weitergeben wollen,

— unsere Studierenden engagiert in Bachelor und Master begleiten wollen,

— intensiv und innovativ mit vielen jungen Menschen aus aller Welt arbeiten wollen

und wenn Sie auch ...
— Kontakte zu strategischen internationalen Kooperationen ausbauen wollen,
— mit angewandter Tourismusforschung die Branche nachhaltig pragen wollen,

dann informieren Sie sich detailliert tiber unsere aktuellen Professurprofile, die zurzeit und/oder
in den nachsten Monaten ausgeschrieben werden:

Sind Sie an einer Karriere an der Hochschule Miinchen interessiert und verfiigen Sie tiber die entsprechenden akade-
mischen und beruflichen Voraussetzungen? Dann bleiben Sie am Ball! Anderungen und Prazisierungen der Stellen-
ausschreibungen sind kurzfristig zu erwarten, sodass alle potenziellen Interessentinnen gebeten werden, die kon-
kreten und offiziellen Ausschreibungen in der Presse und auf der Homepage der Hochschule Miinchen
(http://hm.edu/allgemein/job_karriere/professuren.de.html) zu beachten.

Anzeige

STELLENAUSSCHREIBUNG
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Campus Schachenmeierstrale

f.a.s.t. eV. — Die Studierendenvertretung

f.a.s.t.e.V. — federation of active students

of tourism management

Schachenmeierstrale 35, 80636 Miinchen

Tel.: 089/1265-2155, Fax: 089/1265-2165
info@fast-muenchen.org, www.fast-muenchen.de

N\

federation of active students of tourism management

7/

D iefas.t. eV. (federation of active students of tourism management) ist die

offizielle Studierendenvertretung an der Fakultdt fir Tourismus. Spricht
man von der fas.t. eV, meint man die aktiven Studierenden, welche sich in
zahlreichen Projekten und Initiativen engagieren.

Wir sehen unsere Aufgaben vor allem in zwei Bereichen: Zum einen vertre-
ten wir im Rahmen unserer Fachschaftsaufgaben die Wiinsche und Anliegen
der Studierenden gegeniiber der Fakultdt sowie der Hochschule. Durch das tra-
ditionell gute Verhiltnis zwischen f.a.s.t.eV. und unseren Professoren haben wir
beste Voraussetzungen, um eine aktive Mitgestaltung der Studienbedingungen
zu ermoglichen. Auf der anderen Seite sehen wir es ebenso als unsere Aufgabe,
den Studierenden gewisse Dienstleistungen anzubieten. Ein Grof3teil unseres
Teams organisiert kulturelle und universitdre Veranstaltungen und unterstttzt
studentische Initiativen.

Erstsemester-Begriffung, Tourismuspartys, Exkursionen zu touristischen
Leistungstragern, Wanderungen, Skihiittenfahrten, Unterstiitzung von karitativen
Projekten. All dies — und noch viel mehr —wird von der fast. eV. angeboten. @

Dabei sein — mitgestalten — mitreden!

Verein der Freunde und Forderer der Fakultat fur Tourismus der Hochschule Munchen elV.

iele der inzwischen weit iber 3.500 Absolventen des
VTourismusstudiums an der Hochschule Miinchen ha-
ben in dieser Branche bereits jetzt schon deutliche Spuren
hinterlassen! Mit Threr Hilfe konnen wir das weiter aus-
bauen und dieses Netzwerk enger kniipfen.

Der Verein der Freunde und Forderer der Fakultat fir
Tourismus der Hochschule Miinchen e V. wurde 2009 ge-
griindet. Der Verein ist gemeinniitzig.

Aufgaben und Ziele

Zweck des Fordervereins ist es, die Fakultat fir Tou-
rismus durch Zusammenarbeit mit Wissenschaft, Gesell-
schaft, Wirtschaft und Politik ideell und finanziell zu for-
dern. Dies erfolgt insbesondere durch:

Kontakt:

Verein der Freunde und Forderer der Fakultat fiir
Tourismus der Hochschule Miinchen eV.
Schachenmeierstral3e 35, 80636 Miinchen,

Tel.: 089/1265-2158, Fax: 089/1265-2109

1. Vorsitzender: Prof. Dr. Michael Reitsam
michael.reitsam@hm.edu

Bankverbindung: Hypovereinsbank Unicredit Bank AG,
BLZ 70020270, Kontonummer 10043060, Swift Code
HYVEDEMMXXX

Tourismus Management Passport Ausgabe 042011

- Forderung der Offentlichkeitsarbeit

« Unterstiitzung bei der Durchfithrung von innovativen Projekten in Lehre und
Wissenschaft

« Einwerbung und Verwaltung von Mitteln zur Férderung von Stipendien und
Forschungsvorhaben sowie zur Durchfithrung von Veranstaltungen und Pro-
jekten

- Entwicklung und Qualitdtssicherung der Aus- und Weiterbildung an der Fa-
kultat fiir Tourismus

- Vertiefung der Kooperationen der Fakultdt mit der Wirtschaft und anderen
Bildungseinrichtungen

Werden Sie Mitglied!

Mit Threr Mitgliedschaft leisten Sie einen wichtigen Beitrag zur ideellen
und finanziellen Férderung der Wissenschaft, Forschung und Lehre auf dem
Gebiet des Tourismus.

Mitgliedsbeitrag pro Jahr: 50 Euro fiir Privatpersonen,

100 Euro fiir Unternehmen/Organisationen
lhre Vorteile als Mitglied:

- Sie erhalten zwei Mal jahrlich kostenlos die Fakultdtszeitschrift ,Tourismus
Management Passport” Damit sind Sie tiber aktuelle Themen rund um den
Tourismus und die Fakultét informiert.

- Sie erhalten eine Einladung zu den Veranstaltungen des Master Forum Tou-
rismus.

- Ihr Mitgliedsbeitrag ist steuerlich absetzbar. Sie erhalten automatisch eine
Spendenbescheinigung fir das Finanzamt. a



Kompetenz, auf die man
sich verlassen kann.
Jederzeit.

Heute New York, morgen Bangkok. Mit unserer Jahres-Versicherung begleiten
wir Sie an 365 Tagen im Jahr. Weltweit.

Information und Buchung in Ihrem Reisebtro oder unter www.erv.de

Der Reiseversicherer der ERGO

S) ERV

Meine Reiseversicherung



parole.de

UC: PASSENGERS!

Ein dicker Kuss fiir
das tolle Ambiente ...

... einer fiir die
hohe Piinktlichkeit

... fiir die fantastischen
Shops und Restaurants

... und den perfekten Service fiir
rund 35 Mio. Passagiere pro Jahr

" Die Passagiere d ich einig: Zum fiinfte 1 Mal {2005, 2006, 2007,

W | wihlten9,8 Mio. Reisehde:img_Rahmen der'unabh"cingigen _Sk’Vtrax
frage den Miinchner Flﬂ"ghafen'zu Europas Nr. 1. Fiir uns-der schonste Ansporn,

-J"I’li"-"jedén Tag noch ein'\'/\-/en_ig besser zu werden. Munich Airport — Bestjof Europe.

Passagierum-

www.munich-airport.de

Flughafen
Miinchen

Service nonstop
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