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                             Grundlagen der Freizeit- und Tourismussoziologie: Texte zu Theorie und Empirie


Informationsverhalten 1: Theoretische Aspekte

Karlheinz Wöhler

1. Einleitung

Vor dem Erreichen eines Reiseziels gibt es wenige Anhaltspunkte, die Qualität des Reiseangebots zu beurteilen. Was man besitzt, ist ein Leistungsversprechen des Anbieters. So verspricht beispielsweise ein Reiseveranstalter, daß er zur Leistungserbringung -„..Bei uns wird Ihr Urlaub zum Erlebnis!“ fähig und bereit ist. Erst wenn sich der Reisende zum Ort der Leistungserbringung begibt und die gebuchte Leistung in Anspruch nimmt, kann er aus Erfahrung beurteilen, ob das Leistungsversprechen eingelöst werden konnte. Ob sich allerdings das „Urlaubserlebnis“ als Resultat der touristischen Leistungserbringung im/am Reisenden tatsächlich manifestiert, hängt von einer Vielzahl situativer und prozessualer Einflußfaktoren ab. Nicht zuletzt wird die Qualität der zu erstellenden Leistung auch von dem Reisenden (Urlauber, Gast oder Besucher) mitbestimmt (vgl. Wöhler 1992): Er ist sowohl Konsument als auch Produzent, d.h. eine Leistung wie z.B. ein „Urlaubserlebnis“ kann nur entstehen, wenn sich der Urlauber bei der Leistungserstellung mitbeteiligt (= Integration als externer Potentialfaktor; „uno-actu-Prinzip“).

Während Sachgüter relativ einfach anhand von Such-Eigenschaften vor dem eigentlichen Kauf beurteilt werden können, sind für Dienstleistungen, also auch für touristische Angebote, sogenannte Erfahrungs- und vor allem Vertrauenseigenschaften von zentraler Bedeutung (vgl. Zeithaml 1981, S. 186ff.). Ist schon die am/im Urlauber zu erbringende Leistung immateriell (um „Urlaubserlebnisse“ zu erstellen, besteht zwischen Anbieter und Reisendem zu keinem Zeitpunkt ein Transferobjekt wie bei Sachleistungen, vgl. Meyer 1991, S. 198f.), so kommt durch das Leistungsversprechen noch eine weitere Immaterialität hinzu. Um bei derartigen Vertrauens- und Glaubensprodukten die damit einhergehenden Risiken und Inkonsistenzen zu vermeiden bzw. zu reduzieren (das Versprechen könnte ja nicht mit der späteren, tatsächlichen Leistung korrespondieren), benötigt der potentielle Urlauber vor der Buchung Informationen.
2. Wahrgenommenes Risiko

Das Ergebnis einer Reiseentscheidung ist immer Ausfluß individuellen Informations- und Entscheidungsverhaltens. Da der potentielle Urlauber einer Vor-Entscheidungs-Dissonanz ausgesetzt ist (z.B. stehen „entgangene Urlaubsfreuden“ und gespartes Urlaubsgeld im Konflikt mit dem intangiblen Glaubensprodukt „Urlaub“), wird er verschiedene Risikoreduktionsstrategien verfolgen. Zwar legen empirische Untersuchungen nahe, daß in der höchsten Risikoklasse doppelt so viele Dienstleistungen vertreten sind wie andere Produktarten (vgl. Guseman 1981, S. 201), doch die Risikowahmehmung hängt wesentlich von den risikobehafteten Leistungsfaktoren ab. Zeithaml (1988, S. 6ff.) unterscheidet intrinsische (in der Leistung liegende) und extrinsische (außerhalb der Leistung liegende) Leistungskriterien. Insofern ein Kunde erst am „point of consumption“ die für ihn bedeutsamen intrinsischen Leistungskriterien nachprüfen kann, wird er sich am „point of purchase“ auf extrinsische Kriterien wie Marke, Preis, Image oder Surrogate verlassen und diesbezügliche Informationen suchen. In diesem Zusammenhang wird er weitere Schlüsselinformationen heranziehen, die ihm hinreichende Auskünfte über die Leistungsqualität geben (vgl. Wöhler 1992a). Die extrinsischen Kriterien dienen dazu, dem wahrgenommenen Kauf- bzw. Buchungsrisiko zu entgehen.

Offensichtlich steuert das Risikoverhalten das Entscheidungsverhalten und somit das Informationsverhalten. Das empfundene Risiko besteht aus zwei Komponenten (vgl. Laws 1991, S. 70ff.; Moutinho 198 22ff.):

· Ungewißheit über das Entscheidungsergebnis. Ungewißheit meint, daß bei der Wahl eines touristischen Angebots Unklarheit über die mit einer Entscheidung implizierten Konsequenzen herrscht

· Ausmaß des Involvements. Involvement beschreibt den Grad wahrgenommener persönlicher Wichtigkeit, der durch ein konsumbezogene Aktivität wie z.B. eine Reiseentscheidung hervorgerufen wird

Kreuztabelliert man diese Komponenten miteinander, so ergeben sich vier Risikostrategien, die zugleich unterschiedliche, idealtypische Informationsverhaltenstypen hervorbringen:
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Abb. 1: Vier Risikostrategien

(ad 1)
Potentielle Reisende (Urlauber usf.) sehen den Urlaub als besonders wichtig an. Sie wägen die Alternativen ab und kommen unter Berücksichtigung aller möglichen Aspekte der Informationen zu dem Ergebnis, nicht den Leistungsanbieter zu wechseln. Möglich ist aber auch, daß sie sich keinen weiteren Informationen als jenen aussetzen, die sie im Zusammenhang mit dem gewählten Anbieter kennen.

(ad 2) Es werden zwar zwischen den alternativen Angeboten Unterschiede festgestellt, doch dem Reisenden ist es nicht besonders wichtig, welches Angebot er nun vorzieht. In solchen Situationen wechselt er z.B. den Reiseveranstalter. Oftmals gibt eine zufällige Information einer Referenzperson (-> Opinion Leader) den Ausschlag.

(ad 3) Reisende schreiben in diesem Fall wahrgenommenen Unterschiede zwischen den Anbietern Umständen zu, die diese weniger zu verantworten haben (z.B. dem Urlaubsland, den Wechselkursen). Da für sie die Reise besonders wichtig ist, suchen sie jene Informationen aus, die Auskunft über die für bedeutungsvollen Aspekte geben. Dabei meiden sie risikoerhöhende Informationen undd gehen noch nicht bekannten Anbietern aus dem Wege. Nach dem Urlaub neigen sie dazu, Informationen aufzunehmen, die ihre Entscheidung bestätigen.

(ad 4) Diese Reisenden sind „träge“. Informationen werden nur passiv und flüchtig aufgenommen. Wenn sie einmal einen Anbieter bzw. ein Angebot (zufällig) kennengelernt haben und damit zufrieden waren, entwickelt sich eine „flüchtige Anbietertreue“. Läuft etwas schief, dann führen sie es eher auf ihren geringen Informationsaufwand zurück. Um den Bedarf an Informationen zu decken, werden im Zusammenhang mit diesen Risikoreduktionsstrategien und Entscheidungen unterschiedliche Informationsquellen genutzt.

3. Informationsquellen

Welche Informationsquellen genutzt werden, ist ein Ergebnis des bei der Risikoreduzierung verfolgten Suchverhaltens (vgl. zum folgenden Moutinho 1987, S. 12ff.; Murray 1991, S. 12ff.; Wöhler 1992a, S. 25ff.). Prinzipiell werden auf der Suche nach entscheidungs- bzw. buchungsrelevanten Informationen über touristische Angebote die persönliche Kommunikation und der private Erfahrungsaustausch (Mund-zu-Mund-Kommunikation) als verläßliche Informationsquellen herangezogen (vgl. Gilbrich 1992, S. 32ff.). Wenngleich durch eine intensive Verwendung personaler Informationsquellen die „objektiven“ Informationen verändert werden, so sind sie dennoch weitaus glaubwürdiger als solche Informationen, die, wie z.B. Werbematerial (Werbemittel; Werbeplanung), anbieterbestimmt sind. An vorderster Stelle bei den personalen Informationsquellen stehen Verwandte, Bekannte, Freunde und Referenzpersonen (Opinion Leader). Wenn diese Personen eine angemessene Auskunft geben können, dann vermindert sich meist schlagartig die Suche nach weiteren Informationen. Insofern werden Suchkosten reduziert. Vor diesen externen Suchprozessen stehen allerdings interne. Falls individuelle Erfahrungen mit der touristischen Leistung vorliegen, werden sie zuerst aktiviert und zur Bewertung des Angebots herangezogen. Dabei spielen vergangene Anbieter-Urlauber-Beziehungen eine entscheidende Rolle.

Grundsätzlich determinieren die Kosten der Informationssuche das Informationsverhalten und damit auch die individuellen Risikoreduktionsstrategien. Sind verläßliche und glaubwürdige Informationen gefunden, dann wird die Suche (aus Kostengründen) eingestellt. Kann nicht auf personale Informationsquellen zurückgegriffen werden, dann sind neben Markennamen (und somit dem Image) und Angebotspreisen (hoher Preis - hohe Qualität - Verläßlichkeit) neutrale Dritte typische Informationsquellen mit hoher Glaubwürdigkeit und Verläßlichkeit. Bei Tagungs- und Seminargästen sind beispielsweise Berichte in Fachzeitschriften, Anzeigen in Fachzeitschriften und Tagungsstättenführer Auskunftsstellen, die für den potentiellen Kunden zuverlässige Informationen über die Angebotsqualität geben. Es zeigt sich an diesem Beispiel, daß neben dem wahrgenommenen Risiko und den Informationssuchkosten die Art der gewünschten Information die Auswahl von Informationsquellen bestimmen kann.

Insofern die touristischen Angebote in Sortimenten zusammengefaßt werden, kann der potentielle Reisende bei seiner Informationsbeschaffung auf Stellen wie das Reisebüro, Fremdenverkehrsbüro oder sonstige Vertriebsstellen zurückgreifen (vgl. Gilbrich 1992, S. 32ff.). Dort können die Angebote verglichen und aus einer Fülle von Alternativen ausgewählt werden. Dadurch wird eine relative Sicherheit erzeugt, und der Reisende gewinnt das Gefühl, seine Reise selbst hergestellt zu haben.

Alle empirischen Untersuchungen (vgl. den Überblick bei Murray 1991) belegen im übrigen die begrenzte Wirksamkeit und Bedeutung der klassischen Werbung. Sie dient weniger der Informationsbeschaffung als vielmehr dem Wecken von Aufmerksamkeit und dem Hinlenken auf Informationsstellen.

5. Reihenfolge der Informationsaufnahme

Die Art der gewünschten Informationen lenkt auf den Umstand, daß potentielle Urlauber bestimmte Informationen als wichtig ansehen. Da touristische Leistungen immateriell bzw. intangibel sind, ist es z.B. für die werbliche Kommunikationspolitik nicht unerheblich, auf welche Informationen zuerst geachtet wird. Die Reihenfolge der Informationsaufnahme gibt zugleich Auskunft über die Informationsverarbeitung.

Woodside und Lysonski (1989, S. 12f.) bestätigen in diesem Zusammenhang, daß die Größe und Zusammensetzung des „Evoked Sets“ von alternativen touristischen Leistungen wie z.B. Urlaubsdestinationen, welche Urlauber bei der Wahl eines Angebots zugrunde legen, relativ klein ist (4,2 im Durchschnitt). Dabei werden zuerst jene Destinationen genannt und aus den Alternativen realisiert, die aufgrund der psychischen und sozialen Erreichbarkeit sofort bewußt sind (z.B. für Amerikaner: USA und Großbritannien, dann Australien und mit Abstand Deutschland). In das Entscheidungsfeld und somit in die Informationsverarbeitungsstrategie eingebaut werden naheliegende und vertraute Alternativen. Das Traumziel, hier die Fidschi-Inseln, ist eben die erträumte Urlaubswelt, die zwar als Alternative noch bewußt ist, doch es wird als nicht realisierbar aussortiert. Demgemäß erfolgt auch hierüber keine aktive Informationssuche.

Bevor sich jemand für ein Reiseziel entscheidet, betrachtet er nach und nach bestimmte Leistungskriterien, d.h. er ordnet und bewertet die ihm zugänglichen Reisezielinformationen nacheinander. Moutinho (1984, S. 15) fand für britische Touristen heraus, daß sie zunächst „Kuriositäten/Abwechslung“, dann „Erholung“, „Unter-Freunden-Sein“, „sportliche Aktivitäten“, „Sehenswürdigkeiten“ und schließlich „Kulturelle Veranstaltungen“ als entscheidende Kriterien ansehen. Die Reihenfolge der Informationsaufnahme ist parallel zu dieser Rangfolge, die gleichzeitig den wahrgenommenen Nutzen widerspiegelt. Der Preis spielt eine eher untergeordnete Rolle bzw. er wird in Relation zu den Leistungskriterien gesetzt. Saleh und Ryan (1992, S. 166ff.) bestätigen am Beispiel der Wahl von Hotels andere Untersuchungsergebnisse, wonach bei intangiblen Leistungen zuerst Informationen über tangible Leistungsbestandteile (Gebäude, Räumlichkeiten, Ausstattung, Zugangswege usw.) aufgenommen werden. Derartige Informationen dienen als Indikator für die Leistungsqualität in der Vor-Kaufs- bzw. Entscheidungsphase. Hält sich jedoch ein Gast zum wiederholten Mal in demselben Hotel auf, dann rücken Informationen über die Servicequalität in den Vordergrund. Insofern besitzt der Gast eine breitere Wahlheuristik, d.h., er kann seine Wahl danach treffen, wo für ihn im Vergleich zu anderen Alternativen Vorzüge liegen. Demzufolge rücken zunächst Informationen über die präferierten Leistungseigenschaften in den Vordergrund.
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Abb. 2: Ablaufmodell der Informationsgewinnung

5. Zusammenfassung und Folgerungen

Folgt man den hier vorgestellten empirischen Analysen, dann kann nicht länger von einem komplexen Informations- und demzufolge Entscheidungsverhalten ausgegangen werden. Um sich ein Urteil über ein Reiseangebot oder -ziel zu bilden, werden vor dem Hintergrund als zunächst wesentlich erachteten Leistungskriterien verschiedene Informationen zusammengefügt und die darin enthaltenen Merkmale zu einem Gesamturteil zusammengefaßt (vgl. Olshavsky 1985, S. 10ff.). Drei vereinfachte Verhaltensmechanismen sind dabei zu unterscheiden: (1) Man greift auf eigene (erlernte) Erfahrungen zurück. (2) Man sucht bei Dritten nach Informationen und (3) man nutzt Schlüsselinformationen. Abbildung 2 (basierend auf Olshavsky 1985, S. 12) veranschaulicht diesen Zusammenhang.

Bei Erstreisen, bei einem Wechsel des Anbieters und bei hochpreisigen Reisen/Angeboten wird das gesamte verfügbare Informationsrepertoire genutzt. Welche einzelnen Leistungsmerkmale bei der Informationssuche im Vordergrund stehen, ist ebenso noch unerforscht wie der Umstand, ob bei der Inanspruchnahme einer touristischen Leistung eine Selbstattribution in dem Sinne erfolgt, daß der Reisende eine mögliche unerwünschte Leistung auf seine mangelhafte Informationssuche zurückführt (vgl. etwa Zeithaml 1981, S. 189). Die Suche und Verarbeitung von Nachkaufinformationen bzw. Nach-Urlaubs-Informationen dient zur Vermeidung von kognitiven Dissonanzen. Umgekehrt können sich dadurch erst Dissonanzen (Motivationspsychologie) bilden. Insofern ist es bedeutsam, welche Informationen der Reisende während des Urlaubs erhält, so daß schon frühzeitig einer Unzufriedenheit entgegengewirkt werden kann. Es bedarf weiterer Forschungen, um sich über diese und andere Fragen und Probleme Klarheit zu verschaffen.

Der Text ist entnommen aus: Heinz Hahn/ Hans-Jürgen Kagelmann (Hg.): Tourismuspsychologie und Tourismussoziologie. Ein Handbuch zur Tourismuswissenschaft, München 1993, S. 155-160
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Nur zum persönlichen, unentgeltlichen Gebrauch der Studierenden !
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