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Erkenntnisse fiir andere Dienstleistungsdomanen
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Zusammenfassung: Touristische Kaufentscheidungen sind vielschich-
tig und komplex, aufgrund der Kombination einer Reihe von Beson-
derheiten: (1) Entscheidungen finden iber Distanz statt und sind
deshalb risikobehaftet; (2) Entscheidungen sind gepragt von Portfo-
lio-Logik mit einer Vielzahl interdependenter und oft substitutiv
zueinander stehender Teilentscheidungen (oft auch in Abhangigkeit
von Entscheidungen im sozialen Umfeld, bspw. Mitreisende), (3) die
touristische Produktion unterliegt einer Haushalts-Produktionslogik
mit einem hohen Mass eigener Leistungen in einem aufgrund der
Absenz von Routine hochgradig emotionalen Dienstleistungskontext.
Im vorliegenden Beitrag fassen wir auf Basis des Standes der Literatur
kurz die zentralen Erkenntnisse zu touristischen Kaufentscheidungen
zusammen und stellen als Antwort auf die vorherrschenden Partial-
bzw. sehr spezifischen und wenig generalisierbaren Gesamtmodelle
ein integratives generisches Kaufentscheidungsmodell vor. Hieraus
leiten wir sodann Konklusionen fiir (touristische) Dienstleistungs-
branchen und andere Dienstleistungsdominen ab.

Stichworter: Tourismus, Tourismusmanagement, Dienstleistungsma-
nagement, Kaufentscheidung, Kundenverhalten, Portfolio-Entschei-
dung

Complexity of purchase decisions in a tourism context:
Learnings for other service domains

Summary: Tourist purchasing decisions are multi-layered and complex, due to the combi-
nation of a number of special features: (1) Decisions take place at a distance and are
therefore risky; (2) Decisions are characterized by portfolio logic with a large number of
interdependent and often substitutive partial decisions (often also depending on decisions
in the social context, e.g. fellow travelers), (3) tourism production is subject to a house-
hold production logic with a high degree of own operations in a highly emotional service
context due to the absence of routine. In this paper we briefly summarize the central
findings on tourism purchasing decisions based on the current state of literature and
present an integrative generic purchasing decision model as a response to the prevailing
partial or very specific and not very generalizable overall models. From this we then derive
conclusions for (tourism) service industries and other service domains.

Keywords: Tourism, tourism management, service management, purchase decision, con-
sumer behavior, portfolio decision
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Einleitung

Inhalte und Prozesse zu sowie Strukturen von Kauf- und Konsumentscheidungen sind
bekanntlich ein weitum erforschtes Gebiet. Die traditionelle Forschung zum Kundenver-
halten und zu Kaufentscheiden befasst sich schwergewichtig aus einer diszipliniaren Per-
spektive — oft mit Blick auf eine Branche — mit Fragestellungen im Kontext meist tangibler
und grossmehrheitlich einteiliger (d.h. in sich geschlossener, von anderen unabhingiger)
Produkte und deren Konfigurationen sowie intangibler privater und offentlicher Dienst-
leistungen im Erfahrungskontext der Kunden (d.h. ihnen bekannte in ihren normalen
Lebens- und Arbeitsumfeldern).

Eine Reihe unterschiedlicher inhaltlicher und prozessualer Modelle und Konstrukte bil-
den dabei die paradigmatischen Grundlagen. Mit Ansatzen wie Customer Experience oder
Customer Value versucht man das Kundenerlebnis inhaltlich und ganzheitlich zu erfassen
(Lemon/ Voerhoef 2016), wobei die Theorie des geplanten Verbaltens (Aizen 1991) einen
zusitzlichen konzeptionellen Zugang zum Wahrnehmungs- und Entscheidungsverhalten
anerbietet (insbesondere auch vor dem Hintergrund, dass Entscheidungen oft vom Verhal-
ten zeitlich und inhaltlich entkoppelt sein konnen). Die gedankliche Prozess-Logik der
Kundeninteraktion basiert in den meisten Fillen auf einem S-O-R — Ansatz (Woodworth
1931; Mehrabian/ Russell 1974), wobei dieser heute in Form unterschiedlicher Phasenmo-
delle umgesetzt wird. Gingig sind etwa Unterscheidungen nach einer Vorkaufsphase (Be-
dirfniserkennung sowie Suche nach und Abwigung von Alternativen), Kaufphase (Aus-
wahl, Bestellung, Zahlung) und einer Nachkaufsphase (Konsum, Nutzung, Engagement,
usw.) (Lemon/ Voerhoef 2016).

Der Umgang mit touristischen Konsum- und Kaufentscheidungen bedingt dagegen einen
vielschichtigen, multidimensionalen Zugang, der durch diese Modelle nur teilweise abge-
deckt wird. Hierzu gibt es verschiedene Griinde.

Tourismus ist ein durch die disaggregierte Nachfrage erkldrbares anthropologisches und
aggregiert beobachtbares Phanomen (Graburn 1983; Smith 2012).

» Die Erklirbarkeit entsteht durch die Analyse des individuellen Verhaltens vor allem
durch die Art und Weise der Entstehung individueller Entscheidungen, unter Beriick-
sichtigung endogener und exogener Entscheidungsfaktoren (=Input), mentaler Prozesse
und Heuristiken (=Verarbeitung) sowie Breite und Tiefe sowie Detaillierungsgrad der
Planung (=Output) sowie dem Ausmass der damit verbundenen Verhaltenskontrolle
oder -steuerung (Aizen 1991).

= Die Beobachtung dieses Verhalten wird ermoglicht durch die ortlich und zeitlich gebun-
dene und beobachtbare Umsetzung dieser Entscheidungen oder Teilen hiervon. Diese
Unterscheidung, aber auch die Zusammenhinge zwischen einer Planungs- und einer
Umsetzungsphase bei touristischen Entscheidungen, ist ein wichtiges Merkmal (auch
wenn dieses auch bei sehr vielen anderen Konsumentscheidungen zutrifft), insbesondere
da der Kaufentscheid (und die damit verbundene Verhaltensabsicht) und Konsum (und
das damit offenbarte Verhalten) zeitlich oft betrichtlich auseinanderliegen (Laesser/
Dolnicar 2012) und aufgrund verschiedener moderierender Effekte oft nicht kongruent
sind (vgl. Intention-Behaviour-Gap; Juvan/ Dolnicar 2014). Zu beachten ist aber auch,
dass sich Planung und Konsum oft iiberschneiden, indem die Planung selbst oft schon
Teil des Kundenwertes generieren (gemeinsame Planung und Befassung mit einer Reise
in einer Gruppe als hedonischer Wert) oder weil auf der Reise — je nach Strukturierung
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der Reise — die Planung immer weiter verfeinert und optimiert wird (Hyde/ Laesser
2009). Da Reisen oft nicht allein, sondern in Gruppen unternommen werden, entsteht
ein eigentlicher Kollektivismus des Entscheidungsverhaltens.

Sodann kauft und konsumiert man bei einer Reise nicht einfach Dienstleistungen, sondern
man co-produziert oder co-kreiert, quasi uno actu (Bieger 2007; Binkhorst et al. 2009)
eine oder mehrere Erlebnisse entlang einer zeitlich nicht umkehrbaren Achse zusammen
mit verschiedenen Dienstleistungsanbietern und oft auch Co-Konsumenten an einem oder
mehreren Standorten. Wir haben, wie der Nobelpreis-Trager Gery Becker es nennen wiir-
de, eine typische Situation fur eine Haushaltsproduktion, in der ausgewihlte Dienstleister
die Versorgung mit den fir eine Reise notwendigen Giitern sicherstellen (Becker 1965;
Becker 1976; Betancourt & Gautschi 1992; Muth 1966), wobei Individuen (sprich:
der «Haushalt») mit Hilfe ebendieser Vorleistungen ihre eigenen Erlebnisse produzieren.
Die zeitlich nicht unumkehrbare Achse hat zur Folge, dass alle diese Vorleistungen bei
Nicht-Nutzung verfallen bzw. verderben (vgl. Verderblichkeit von Dienstleistungen; Bieger
2007), da sie nicht tangibel und damit nicht lagerbar sind. Technisch gesprochen wird
nicht etwas Tangibles an einen bestimmten Ort geliefert, sondern das Individuum aktiviert
durch sein Verhalten wdhrend einer Zeit und innerbalb eines Raums unterschiedliche,
nicht riickstattbare Dienstleistungen (Bieger 2007).

Zu guter Letzt sind touristische Entscheidungen im Kern Portfolio-Entscheidungen, auf-
grund der Tatsache, dass es sich bei einer Reise um ein Lancasterianisches Gut oder so
genanntes Korb-Gut handelt (Lancaster 1966; Morley 1992; Boztug et al. 2015). Fur
eine Reise sind mehrere voneinander mitunter abhingige sowie unteilbare konstituierende
und letztlich aufgrund der zuvor erwihnten irreversiblen Zeitachse verderbliche Elemente
notwendig (Kaspar 1996; Freyer 2011). Fir jede der folgenden Komponenten muss eine
Entscheidung getroffen werden muss, ansonsten gibt es keine Reise: (1) Reisedaten und
Reisedauer (zeitlicher Kontext), (2) die Wahl der Mitglieder der Reisegruppe (sozialer
Kontext), (3) die Wahl des Reiseziels (Reisekontext sowie sozialer Kontext), (4) die Wahl
des Transportmittels und der Route zum Reiseziel (Reisekontext) und (5) die Wahl/Kate-
gorie der Unterkunft (Reisekontext) sowie (6) die gewahlten Aktivititen (Reisekontext)
(Hyde & Laesser 2009; Solnet et al. 2016; Tay et al. 1996).

Entsprechende Entscheidungen tiber diese Teilleistungen finden in einer zeitlichen Abfol-
ge sowie in einer hierarchischen Ordnung (Entscheidungen erster Ordnung in Bezug auf
primire Elemente (z.B. Reisezielland) gegeniiber Entscheidungen niedrigerer Ordnung in
Bezug auf untergeordnete Elemente (z.B. Aktivititen vor Ort); vgl. Luo 2020) statt. Bei
den meisten Reisen finden die Entscheide uber touristische Leistungen dariiber hinaus
gemeinsam mit oder beeinflusst (Tourismus als Demonstrationskonsum) durch Andere
statt (Moutinho 1987; Van Raaij & Francken 1984; Xiang, et al. 2015).

Zuvor erwahnter Kollektivismus, die hierarchische Abfolge, die Unteilbarkeit der oben
genannten Elemente sowie deren Verderblichkeit legen ein Entscheidungsumfeld nahe, das
in erheblichem Masse anfillig ist fiir Kompromisse, Mehrrundenentscheide mit taktischem
Verhalten und damit verbundenen Opportunititskosten (Luo, 2020). Infolgedessen kann
oft uneinheitliches Verhalten beobachtet werden, sei es zwischen Reiseentscheidungen
insgesamt oder aber auch innerhalb von Reiseentscheidungen. Der Grund zu diesem Ver-
halten liegt weiter darin, dass Ressourcen (finanziell, zeitlich, Fihigkeiten, usw.) Nutzen
maximierend auf Reiseentscheidungen insgesamt aber eben auch auf einzelne Elemente
allokiert werden (Laesser et al. 2019; Boztug et al. 2015).
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Eine Reise kann deshalb zurecht als ein idealtypisches Setting fiir ein co-produziertes
Kundenerlebnis bezeichnet werden (Pine/ Gilmore 1999), wobei Erlebnisausmass und
-qualitdt im Wesentlichen eine Funktion von Involvement (Ausmass, in dem eine Aufgabe
oder ein anderes Beurteilungsziel als psychologisch bedeutsam oder wichtig fur das eigene
Selbstwertgefithl empfunden wird; vgl. APA Dictionnary) und damit der Intensitit und
Qualitat des kognitiven und emotionalen Engagements des Individuums mit dieser Aktivi-
tat ist (Uriely 2005). Ausmass und Qualitit des Involvements sind wiederum getrieben
durch die zuvor beschriebene Co-Produktion oder auch Co-Kreation touristischer Erleb-
nisse in der «Zusammenarbeit» zwischen reisendem Individuum und Dienstleistungsanbie-
tern an einem gegebenen Ort (Gross/ Braun 2008; Dimanche et al. 1993). Die vergleichs-
weise hohe Emotionalitit der meisten Reisekontexte hat sodann auch zur Folge, dass
dazugehorige Entscheidungsprozesse zeitlich kaum abgrenzbar sind (Beginn, beispielsweise
erste Planungsaktivititen, und Ende, beispielsweise Diaabende mit Freunden, sind nicht
bestimmbar; wir alle denken wohl immer wieder iiber Reisen bzw. deren konstituierende
Elemente nach) und damit die Linearitatspramisse, wie bspw. in einem traditionellen Cust-
omer Journey stipuliert, nur beschrankt belastbar ist (Laesser et al. 2019)

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass wir es also mit einem komplexen und letzt-
lich immer wieder aktiven mehrdimensionalen Entscheidungs- und Ko-Produktionsumfeld
und dem damit verbundenen Verhalten zu tun haben. Touristische Entscheide gehen damit
in ihrer Komplexitit weit tiber das hinaus, was in den traditionellen, oben erwihnten
Modellen der klassischen (Marketing-) Entscheidungsforschung erfasst wird. Konkret

1. Es besteht ein Setting der Co-produktion aus Kunde — Mitkunden — Leistungserbringer;

2. Der touristische Kontext ist verbunden mit hoher Emotionalitit, hohem Risiko, weil
Aktivitit ausserhalb des normalen Wohn- und Arbeitsumfeldes stattfindet;

3. Die Leistung besteht aus unabhingig zu kaufenden und entscheidenden Teilleistungen
mit gegenseitigen Abhingigkeiten (primire, sekundire Leistungen), die ein eigentliches
Leistungssystem bilden;

4. Entscheide finden oft in Gruppen statt und beeinflussen Gruppen und sind damit
uberlagert von taktischem Verhalten;

5. Es besteht oft eine Uberlappung aus Planung und Umsetzung/Konsum.

Bisheriger Umgang mit diesem komplexen Entscheidungsumfeld

Zahlreiche Theorien zum Verbraucherverhalten und empirische Studien, appliziert am
Phinomen Tourismus, versuchen, die Reiseentscheidungen und die Mechanismen, die
zu diesen Entscheidungen fiithren, zu beschreiben und zu erkliren. Die meisten folgen
implizit oder explizit Woodworths’ (1931) neo-behavioristischem S-O-R-Ansatz (Stimulus-
Organismus-Reaktion) von 1929 (der 1974 von Mehbrabian & Russell weiterentwickelt
wurde). Sie gehen davon aus, dass ein Reiz (exogen, bspw. Werbebotschaft, oder endogen,
bspw. ein physiologisches oder psychisches Gefiihl) in einem individuellen Organismus
verarbeitet wird (z.B. in Form von Motivation und deren Aktivierung, Entscheidungs-
oder Lernprozessen), was dann zu (beobachtbaren) Reaktionen (Konsumverhalten) fithrt
(Mehbrabian & Russell 1974). Heute betrachten Wissenschaftler diesen Ansatz als Paradig-
ma, d.h. als einen universell anwendbaren theoretischen Rahmen.

Es existieren sowohl Total- als auch Partialmodelle und Anwendungen. Totalmodelle
oder die "Grand Models of Decision Making" (Sirakaya & Woodside 2005) versuchen,
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Verhalten vollstandig im Hinblick auf psychologische und soziale Prozesse zu erkliren; sie
beziehen daher explizit die Prozesse des Organismus (bspw. mentale Verarbeitungsprozesse
und Heuristiken; vgl. Kabneman 2011) mit ein. Originale Totalmodelle sind z.B. die von
Howard und Sheth (1969), Nikosia (1966) oder Kollat, Engel und Blackwell (1970) und
deren vielfaltige Weiterentwicklungen. Im Gegensatz dazu liefern Partialmodelle nur eine
partielle Erklarung (z.B. Einstellungsmodelle u.4.), und/oder sie konzentrieren sich meist
auf S-R-Beziehungen (mit "O" als Black Box) (Sirakaya & Woodside (2005).

Auch wenn die Totalmodelle angeblich einen ganzheitlichen Prozessansatz fiir die Ent-
scheidungsfindung bieten, tun sie dies in Wirklichkeit nicht. Diese kritische Sichtweise
hat mehrere Grundlagen. Erstens nehmen sie eine zu vereinfachende Sichtweise ein,
weil sie den Entscheidungsprozess als einen blossen Input-Output-Mechanismus darstel-
len (Smallman/ Moore 2010). Damit bleibt der Organismus im Wesentlichen eine Black
Box. Zweitens hatten die Autoren dieser Modelle vor allem Kaufentscheidungen fir kon-
krete Produkte im Sinn — nicht aber fiir Dienstleistungen (oder gar Portfolioentscheidun-
gen), die einer etwas anderen Logik folgen. Die Dienstleistungsforschung nimmt einige
entsprechende Besonderheiten auf (bspw. Bedeutung von Kunden bei der Leistung als
externer Faktor, Emotionalitit und Erlebnis; vgl. Bieger 2007); im Kontext touristischer
Dienstleistungen, wo man auf eine erfahrbare Koproduktionssituation trifft, greift diese
Sichtweise weiterhin zu kurz. Drittens kritisieren mehrere Autoren die Annahme, dass
der Entscheidungsfindungsprozess linear und zielgerichtet ist (bei welchem Informationen
aktiv gesucht, ausgewertet und entlang eines Trichterprozesses gespeichert werden), ein
rationales Verhalten bei der Betrachtung annimmt und eine immer kleiner werdende An-
zahl von Kaufalternativen zu einer Auswahl zusammenfasst (Laesser et al. 2019). Kritik
kommt schliefflich auch von der Tatsache, dass es sich bei einer Reise wie zuvor behandelt
um ein Gut Lancasterianischen Typs handelt, mit mehreren unteilbaren und verschiedenen
Entscheiden bedingender Komponenten. Ebenfalls wird nicht beriicksichtig, dass die Tou-
rismusentscheide nicht nur mehrere Teilentscheide bedingen, sondern oft auch nicht von
einem Individuum allein, sondern von Gruppen mit eigentlichen Verhandlungssituationen
gefillt die Kompromisse und Opportunitatskosten verursachen, die nicht berticksichtigt
werden (Morley 1992).

Sirakaya und Woodside (2005) kommen in einem Ubersichtsbeitrag zur Entscheidungs-
findung im Tourismus zum Schluss, dass aufgrund der Komplexitat von Reiseentscheidun-
gen Teilmodelle, v.a. zur Erklirung der Destinationswahl (unter Vernachlissigung der
meisten anderen Teilentscheidungen!), vorherrschend sind. Diese untersuchen meist eine
oder mehrere Ursachen (Inputs) — Wirkungen (Outcomes) und daher prioritir S-R-Bezie-
hungen. Dies fithrt oft dazu, dass das Ergebnis von Entscheidungen erklart wird, ohne
dass die potenziellen Unterschiede in den Prozessen, die zu diesen Entscheidungen fiihren,
oder die Interdependenz zwischen Teilentscheiden eingehender untersucht werden.

Totalmodelle, wenn es sie dann gibt, sind dagegen meist auf sehr starre und stark an
einen gegebenen Kontext ausgerichtete Prozesse angelehnt, meistens dargestellt durch mit-
unter sehr spezifische Entscheidungen reprisentierende Flussdiagramme (Corrreia 2002;
Laesser et al. 2019) Die Modelle schlagen einen spezifischen Weg vor, wihrend man
argumentieren konnte, dass es eben mehrere Wege gibt, eine Entscheidung zu treffen.

Was fehlt, sind auf Basis von Teilmodellen operationalisierbare generische Totalmodelle.
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Eine integrative Konzeption zum Prozess der
Entscheidungsfindung und -umsetzung

Vorbemerkungen

Nachstehend unterbreiten wir einen Vorschlag fiir einen generischen Ansatz zur Modellie-
rung touristischer Nachfrageentscheide. Wir versuchen hierbei, Total- und Partialmodelle
unter Berticksichtigung der zuvor beschriebenen Eigenschaften der touristischen Entschei-
dungsfindung zu integrieren.

Ein solcher Ansatz sollte im Wesentlichen folgende Eigenheiten abbilden konnen:

= Touristische Leistungen sind aufgrund ihres Erlebnischarakters, ihrer Verderblichkeit,
ihres direkten Bezugs (Eintauchen in eine neue Lebenswelt ausserhalb der normalen
Wohn- und Arbeitswelt) und ihrer Bedeutung fiir den Kunden (als Demonstrationsob-
jekt und auch finanziell) hochemotional. Sie beinhalten aufgrund der geographischen
Distanzen, aber auch aufgrund des unberechenbaren externen Faktors (Bedeutung
der Kunden und Mitkunden fiur die Leistung) Risiken. Entscheide sind deshalb oft
mit hochstem Involvement verbunden — sie sind mitunter die wichtigsten Entscheide
innerhalb eines Jahres. Entscheidungsmodelle haben entsprechend iiber rein rationale
Entscheidungsmodelle hinauszugehen.

* Tourismusbezogene Gedanken sind aufgrund des mit dem Erlebnischarakter verbunde-
nen potenziell hohen Involvements und Engagements in allen Phasen (Planungs-, Kon-
sum-, Nachkonsumphase) immer wieder prasent. Der touristische Entscheidungsprozess
hat deshalb keinen eindeutigen Beginn und kein eindeutiges Ende, sondern folgt einer
perpetuellen rekursiven Logik.

= Eine touristische Entscheidung ist ein Portfolio multipler, qualitativ und quantitativ
kompensatorisch zueinanderstehender Teil-Entscheidungen; eine Reiseentscheidung ist
damit — mengentheoretisch — eine Menge von mindestens sechs Elementen (konstituie-
rende Einzelentscheidungen). Dies fiihrt im Entscheidungsprozess zu immer wieder neu
ausgeprigten Einzelentscheidungen und damit neu konfigurierter Portfolios eine Reise
konstituierender Elemente, wobei einzelne Entscheide andere wieder vorbestimmen,
neue Entscheide alte wieder in Frage stellen, mit flexiblen Prioritdten der Teilentscheide.
Kunden entscheiden iiber und in einem Leistungssystem.

* Planung und Konsum sind nicht immer klar trennbar (Planen selbst ist Teil des Kun-
denerlebnisses, Entscheide werden laufend auch wihrend Konsum und zwischen ersten
Entscheiden und Konsum gefillt.

= Der Einfluss von Mitreisenden und des sozialen Umfeldes sind entscheidend und erfolgt
tber mehrere Runden. Dies muss mindestens in einem Mehrrundenmodelle als externer
Einfluss abgebildet werden konnen.

Insgesamt braucht es also ein Modell,

= welches eine hohe Emotionalitit und Involvement bei den
Teilentscheiden/Entscheidungsschritten beriicksichtigt;

= welches die Entscheide iiber Elemente des und das Leistungssystem/-portfolio insgesamt
iiber mehrere Runden abbildet;

* und damit Planen und Konsum nicht rigide trennt, sondern eher als tiberlappenden
Prozess darstellen kann.
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Einfiihrung in den Ansatz

Wir beschreiben und strukturieren unseren Ansatz aus zwei Perspektiven, namlich aus
einer (1) Prozessperspektive sowie einer (2) prozessiibergreifenden Perspektive.

= Die Prozessperspektive beinhaltet den Beschrieb einzelner Teilentscheide/ Entschei-
dungsschritte und damit gleichsam der Einzelzelle des Entscheidungssystems in Anleh-
nung an das SOR Paradigma und das SOMOAR Modell von Laesser et al. (2019)
entlang zwei zentraler Phasen:

(1) Signal- bzw. Stimulus-Evaluation zur Bildung von Verhaltensalternativen sowie
(2) Entscheidungsfindung zur Bildung von Verhaltensabsichten und daraus abgeleiteten
Verhalten (Implementierung von Verhaltensabsichten).

Verhalten ist hierbei eine Funktion von Verhaltensabsichten, wobei eine Verhaltensab-
sicht eine Funktion von Verhaltensalternativen ist.

= Die prozessiibergreifende Perspektive beinhaltet die grundsatzliche und phasentibergrei-
fende mentale Anniherung an eine Entscheidung und dessen Verarbeitung und Imple-
mentierung und basiert auf Theorie des Geplanten Verbaltens von Aizen (1991) und der
Dualen Prozesstheorie nach Kabneman et al. (2003 und 2011), adaptiert u.a. durch Mc
Cabe et al. (2016).

Zwecks Verstandnisses und zum besseren Lesefluss beginnen wir mit der prozessiibergrei-
fenden Perspektive.

Prozessiibergreifende Perspektive

Ein Ansatz zur Beschreibung und Erklarung von Verhalten generell, welcher — urspriing-
lich getestet in einem touristischen Kontext — weitum genutzt wird, ist die Theorie
des Geplanten Verbaltens. Hierbei handelt es sich um eine Extension der Theorie der
begrenzten Rationalitit (Simon 1972). Dieser auch empirisch mehrfach gestiitzte Ansatz
(Aizens erster Test seiner Theorie hatte in der Tat Tourismus als Kontext) besagt, dass ein
Individuum Einstellungen gegeniiber Verhalten und Verhaltensabsichten im Wesentlichen
aus normativen und subjektiven Uberzeugungen sowie Verhaltensiiberzeugungen ableitet
(Aizen 1991 und 2011, Armitage/ Conner 2001). Diese Uberzeugungen leiten unsere
Entscheidungen und unser Handeln, wobei das effektiv ausgefihrte (und touristisch beob-
achtbare) Verhalten sodann Funktion des Grades der Verhaltenskontrolle und einer Reihe
weiterer potentieller Moderatoren ist. Aus diesem Grund entsprechen etwa touristische
Absichtserklirungen aufgrund des zeitlichen Abstandes von Entscheidung und Umsetzung
nur selten dem effektiv implementierten Verhalten.

Ein weitum genutzter Ansatz zur Beschreibung und Erklirung mentaler Prozesse bildet
die duale Prozesstheorie. Sie hat zum Gegenstand, wie Gedanken auf zwei verschiedene
Arten oder als Ergebnis von zwei verschiedenen Prozessen entstehen konnen. Diese beste-
hen aus einem impliziten (automatischen), unbewussten und oft emotional getriebenen
Prozess und einem expliziten (kontrollierten), bewussten und oft rationalen Prozess. Ver-
balisierte explizite Prozesse oder Einstellungen und Handlungen kénnen sich mit bspw.
durch Uberzeugungskraft oder Erziehung dndern; implizite und oft habitualisierte Prozesse
oder Einstellungen brauchen jedoch in der Regel viel Zeit, um sich mit der Bildung neuer
Gewohnheiten zu dndern (Kahneman et al. 2003 und 2011; Mc Cabe et al. 2016).
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Die Beruicksichtigung der Dualen Prozesstheorie in der touristischen Entscheidungsfin-
dung ist aus nachstehendem Grund hilfreich. Reiseentscheidungen sind oft sehr komplex
und aufgrund der Natur des Entscheidungsobjektes (Distanz, Intangibilitit) mit Risiken
behaftet. Diese entstehen zunichst einmal aufgrund des hohen Grades von Eigenverant-
wortung aufgrund der mit Reisen verbundenen Haushaltsproduktion. Noch wichtiger ist
dagegen die Mehrdimensionalitit der Entscheidungen und die Notwendigkeit der Selekti-
on und Aggregation von Informationen vor dem Hintergrund dieser Mehrdimensionalitit.
Deswegen steht die Hypothese im Raum, dass solche komplexe Entscheidungsfindungen
optimiert werden konnen, indem man sich hierzu gleichermassen Perioden sowohl bewuss-
ten als auch unbewussten Denkens begibt (Nordgren et al. 2011; Mc Fadden 2014).

Dabei wird die unbewusste Entscheidungsfindung oft als Entspannungsstrategie be-
trachtet, insbesondere in komplexen Entscheidungskontexten (Martin & Woodside 2012).
Dies kann man bspw. in Online Kaufumgebungen beobachten, Umgebungen, welche
durch eine grosse Menge von Informationen mit unterschiedlichen Eigenschaften gepragt
sind und wie sie oft auch bei der Reiseplanung auftreten (Gao et al. 2012). Erinnerungen,
insbesondere unbewusste Erinnerungen verschaffen Erleichterung in der Verarbeitung von
Komplexitit und beeinflussen sodann die Reiseplanung und -entscheidung und fithren
oft zu vermeintlichen Verzerrungen insofern, als bspw. gewohnheitsmissig gewihlte Orte
eher wieder ausgewihlt werden als neue. Dies gilt insbesondere fiir dltere Reisende (im
Gegensatz zu jingeren Reisenden), bei denen man eher eine Regression zu frithen Erinne-
rungen beobachten kann (Martin 2010). Reisen fithren deshalb immer wieder an bereits
ein- oder mehrmals besuchte Orte zuriick; die diesbeziiglichen Entscheidungen haben ihren
Ursprung oft im Unbewussten.

Die prozessuibergreifende Perspektive hilft die Zusammenhinge zwischen Teilentschei-
den zu erklaren. Viele Teilentscheide sind geplant (z.B. optimierter Entscheid zum giins-
tigsten Flug), andere wiederum unbewusst (z.B. spontane Wahl eines Lokals fir das
Abendessen). Und jeder Teilentscheid wird beeinflusst und beeinflusst andere im System
von Teilentscheiden.

Prozessperspektive
Phase 1: Signal- und Stimulus-Evaluation zur Bildung von Verhaltensalternativen

Wir beschreiben diesen Prozess nachstehend und basierend auf Abbildung 1 und unter-
scheiden hierbei nach drei Schritten.

50 Die Unternehmung, 75.Jg., 1/2021


https://doi.org/10.5771/0042-059X-2021-1-43

Laesser/Bieger | Komplexitadt von Kaufentscheidungen im touristischen Kontext

Abbildung 1: Signal- bzw. Stimulus-Evaluation
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Schritt 1: Das Individuum ist konstant ein potenzieller Rezipient eines endogenen (bspw.
eine Erinnerung oder physiologische Indikation) oder exogenen (bspw. Medienbotschaft
oder Erzihlung von Freunden) Signals. Dieses Signal wird zu einem Stimulus unter der
Voraussetzung, dass es eine Motivation hervorruft, welche ihrerseits das Potential zur
Bildung einer Verhaltensalternative in Bezug auf mindestens ein konstituierendes Entschei-
dungselement (bspw. Destination) in sich tragt. Motivation ist hierbei bipolar, d.h. ein In-
dividuum kann etwas wollen oder eben nicht wollen; und die Direktionalitit von Motiven
kann entweder Push (von etwas wegstossen) oder Pull (zu etwas hinziehen) sein (Bieger/
Laesser 2002).

Schritt 2: Das Potential zur Realisierung dieser Motivation ist sodann eine Funktion
vom Zustand zweier Bedingungen: (1) Objektive Moglichkeiten (= exogene Kapazititen
fiir das Erreichen eines potenziellen Ergebnisses) und (2) subjektive Fahigkeiten (= endo-
gene Kapazititen fir das Erreichen eines potentiellen Ergebnisses). Beispiele fur exogene
Kapazititen sind etwa: Vorhandensein und Verfugbarkeit von spezifischen Reisekontexten
und Produkten, Erreichbarkeit, regulatorische Reisebeschrankungen, usw. Beispiele fiir
endogene Kapazititen sind etwa: Finanzielle und zeitliche Ressourcen, legale, zeitliche,
ortliche, personliche Kopplungsbeschrankungen, Risikofahigkeit und -bereitschaft, grund-
satzliche Anforderungen an eine Verhaltensabsicht, usw.
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Schritt 3: Das Resultat dieser Evaluation besteht aus einer vorldufigen Einordnung —
auf Basis von Motivation, objektiven Moglichkeiten und subjektiven Fahigkeiten — von
einem bis mehreren Entscheidungselementen (bis hin zu ganzen Portfolio-Konfigurationen)
in eine bestimmte Kategorie von Betrachtungsset und der damit verbundenen Verbaltensal-
ternativen. Diese Betrachtungssets konnen bspw. und in Anlehnung an Decrop (2010) wie
folgt differenziert werden (andere Einordnungen wiren durchaus auch denkbar):

» Traum-Set: Verhaltensalternativen, die als ideal angesehen werden, aber wegen dauer-
hafter struktureller Inhibitoren nicht realisierbar sind (diese strukturellen Inhibitoren
konnen gleichermassen endogen und exogen gegeben sein);

= Nicht verfiighbares Set: Verhaltensalternativen, die in Betracht gezogen werden, aber
aufgrund besonderer objektiver Gegebenheiten vortibergehend nicht verfligbar sind;

= Verfiighbares Set: Verhaltensalternativen, die unter Berlcksichtigung aller objektiven
Moglichkeiten und individuellen Fihigkeiten wirklich durchfiihrbar sind

= Ersatz-Set: Nicht prioritire Verhaltensalternativen, aber als Reservealternativen behal-
ten;

*  Ausschluss-Set: Verhaltensalternativen, welche definitiv abgelehnt werden.

Die Zuordnung zu oben genannten Sets erfolgt abgeleitet von und differenziert nach deren
inneren Logik. Sie ist in Tabelle 1 dargestellt.

Tabelle 1: Zuordnung der Evaluationsresultate zu Kategorien von Entscheidungssets

Entscheidungsset Motivation Objektive Moglich- | Subjektive Fahigkeiten
Kategorie keiten

Traum-Set gegeben indifferent nicht gegeben

Nicht verfiigbares Set | gegeben nicht gegeben indifferent
Verfiigbares Set gegeben gegeben gegeben

Ersatz-Set indifferent gegeben gegeben
Ausschluss-Set nicht gegeben indifferent indifferent

Anbei ein Beispiel zur Illustration des oben beschriebenen Prozesses:

Herr und Frau Muster haben soeben den IMAX Film «Der blaue Planet» gesehen und
mochten nun gerne auch in den Weltraum fliegen (Motivation = gegeben). Es besteht
jedoch keine Gelegenheit bzw. keine entsprechenden Angebote. Wegen dieses Mangels an
Gelegenbeit miissen sie sich nicht weiter hierum kiimmern, weshalb sie diese Wablalterna-
tive dem nicht verfiigbaren Set zuordnen. Nun wird SpaceX wobl bald einmal suborbitale
Fliige fiir — sagen wir — 100.000 Dollar pro Person anbieten. Die beiden michten immer
noch gerne in den Weltraum fliegen. Jetzt gibt es eine Gelegenheit. Allerdings miissen sie
nun beurteilen, ob sie diese Gelegenbeit nutzen kénnen, und erkennen, dass ihnen, sofern
sie nicht in der Lotterie gewinnen, die finanziellen Moglichkeiten (und damit die subjekti-
ven Fahigkeiten hierzu) feblen. Deshalb ordnen sie diese Wablalternative dem Traum-Set
zu.

Zusammenfassend: Jede Verhaltensalternative hat — zu einem gegebenen Zeitpunkt —
eine gegebene relative Position in einem spezifischen Betrachtungsset. Diese Position kann
sich im Laufe der Zeit dndern, wenn neue Signale eintreffen und neue Bewertungsprozesse
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ablaufen. Die Grossmehrheit der Verhaltensalternativen mit Umsetzungspotential wird
man im Verfiigbaren oder Ersatz-Set finden; die Verhaltensalternativen aus den tibrigen
Sets werden aus in Tabelle 1 beschriebenen Griinden kaum realisiert werden.

Phase 2: Entscheidungsfindung zur Bildung von Verhaltensabsichten und Verhalten

Wie erwihnt besteht eine Reise aus verschiedenen Teilentscheiden, hinter denen wie oben
erwahnt Evaluationsprozesse, die zur Bildung von Verhaltensalternativen fithren, stehen.
Die damit verbundenen potenziellen (= zu Verhaltensabsichten fiithrende) Teilentscheide
sind jedoch voneinander abhingig, tiberschneiden sich und beeinflussen sich gegenseitig.
Es ergibt sich ein eigentliches System von Teilentscheiden, wobei jeder Teilentscheid ein
Systemelement darstellt. Dieses System ist offen (es konnen neue Einflusse, z.B. eine neue
Budgetrestriktion auftauchen) und dynamisch (es verandert sich, indem beispielsweise
nicht nur neue Varianten, sondern auch neue Teilentscheide — Moglichkeiten wie die Opti-
on zur Wahl individueller Hotels auf einer Rundreise) und wird tiberlagert durch andere
Systeme, z.B. das Entscheidungssystem von Mitreisenden.

Wir beschreiben die Phase der Konsolidierung von Verhaltensalternativen zu Verhaltens-
absichten und die dazugehorenden Prozesse basierend auf Abbildung 2 und unterscheiden
hierbei nach zwei Schritten.

Abbildung 2: Entscheidungsfindung und Verhalten
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Schritt 1: Uber Zeit hinweg entstehen auf Basis oben beschriebener Evaluation von Signa-
len verschiedene Kombinationen von Verhaltensalternativen. Sobald eine Entscheidung
gefillt wird oder gefillt werden muss, konnen aus diesen Verhaltensalternativen eine oder
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mehrere definitive Verhaltensabsichten werden. Diese sind wiederum konstituiert durch
die fiir eine Reise notwendigen Elemente. Nicht zu Verhaltensabsichten transformierte
Verhaltensalternativen werden in ein Repositorium zurickgelegt und haben das Potential,
in einen nichsten Entscheidungsprozess in Form eines endogenen Signals (vielleicht auch
kombiniert mit einem exogenen Signal) einzufliessen (Laesser et al. 2019). Gleiches gilt
fir die Erinnerung aus der Implementierung von Verhaltensabsichten, sprich der effektiv
ausgefiihrten Reise. Mit anderen Worten: Die Verhaltensabsichten fiir einzelne Entscheide
sind stets auch endogene Signale fiir andere Teilentscheide einer Reise sowie zukiinftige
Reiseentscheidungen.

Schritt 2: Die Implementierung der Verhaltensabsichten in Form effektiven Verhaltens
ist sodann Funktion der effektiven Verhaltenskontrolle und einer Reihe anderer (exogener
wie endogener Moderatoren, bspw. Veranderungen in den unmittelbaren Bedingungen).

Die Kauf- und damit die Definition der Verhaltensabsicht bzgl. eines Entscheidungs-
elements und in Folge eines Gesamtportfolios fillt hierbei vor folgendem Hintergrund
(vgl. Abbildung 3): Das Individuum antizipiert fur die Zeit der Umsetzung der Verhaltens-
absicht (= effektives Verhalten) einen maximalen individuellen Wert und Zufriedenheit
Dieser Wert entsteht aus der Differenz aus nachgefragtem Nutzen (und dem hierfiir an-
gebotenen Preis; oftmals Zahlungsbereitschaft) und dem wahrgenommenen angebotenen
Nutzen (und dem hierfiir nachgefragten Preis), wobei «Preis» hierbei ein Oberbegriff fur
den monetarisierten Wert von Ressourcen (Finanzen, Zeit, usw.) ist und die Wahrnehmung
im Wesentlichen durch individuelle normative und pradiktive Standards getrieben wird
(Laesser 2008).

Abbildung 3: Evaluation der Entscheidungselemente
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Die Wahrscheinlichkeit, dass eine Verhaltensalternative und damit ein gegebenes Entschei-
dungselement mit gegebenen quantitativen und qualitativen Eigenheiten und dem hierfiir
verlangen Preis wenigstens Teil eines definitiven Portfolios von Verhaltensabsichten wird
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(und damit einen Entscheidungsprozess «iiberlebt»), ist abhingig von einer Reihe von
Bedingungen:

(1) Die Entscheidungselemente sind auf eines der folgenden Betrachtungssets alloziert:
Verfiigbares Set, Ersatz-Set.

(2) Die Summe aus dem erwarteten wahrgenommenen elementspezifischen Nutzen ab-
ziglich der hierfiir aufzubringenden Ressourcen sowie abzuglich der wahrgenomme-
nen Opportunititskosten anderer konstituierender Elemente ist maximal.

(3) Infolgedessen sind die erwarteten marginalen kompensatorischen Kosten jeder Verian-
derung in einem gegebenen Portfolio von Entscheidungselementen kleiner als der
erwartete marginale Nutzen des Portfolios von Verhaltensabsichten insgesamt.

(4) Verhaltensabsichten sind idealerweise kongruent mit den eigenen Uberzeugungen und
Einstellungen sowie normativen oder pradiktiven Standards in Bezug auf das erwartete
Erlebnis und die damit zu beschaffenden Dienstleistungen (Laesser 2008) Sollte eine
wahrgenommene Verletzung vorliegen, miissen die Opfer aus dieser kognitiven Disso-
nanz kleiner sein als der Nutzen der Verhaltensabsicht insgesamt (Aronson 1997).

Die Definition eines vollstindigen Portfolios eine Reise konstituierender Verhaltensabsich-
ten ist daher ein multiples (Mehrrunden, interdependentes) Optimierungsproblem, getrie-
ben von einer zusammengesetzten Maximierung von Nutzen gegeniiber den Kosten hin-

sichtlich

* einzelner Entscheidungselemente;

= moglicher Kombinationen einzelner konstituierender Entscheidungselemente innerhalb
eines Portfolios;

= Verschiedener Portfolios, bestehend aus konstituierenden Entscheidungselementen.

Zum Beispiel ergeben 6 konstituierende Entscheidungselemente mit je 2 Auspragungen bei
insgesamt 2 moglichen Portfolios insgesamt 24’752 mogliche gegeneinander abzuwigende
Konfigurationen. Diese Zahl illustriert eindriicklich, weshalb Orientierung an einem stabi-
len Uberzeugungs- und Verhaltenskanon sowie mitunter auch unbewusstes (entlastendes)
Denken Schliisselstrategien zum Umgang mit der Komplexitit touristischer Entscheidun-
gen sind. Sie illustriert aber auch, dass aus Anbietersicht deshalb auch ein angepasster
Umgang mit dieser Komplexitit angebracht ist.

Diskussion und Schlussfolgerungen

Das touristische Nachfrage- und Entscheidungsverhalten ist komplexer als dasjenige
fiir «normale» Produkte und Dienstleistungen. Emotionalitit und Risiko steigern die
Komplexitit jedes Teilentscheides. Die Konvergenz von Planung und Konsum und vielfal-
tige Rekursionen von Entscheiden stellen vereinfachende lineare Phasenmodelle in Frage.
Vor allem aber fihrt die Eigenschaft von Reisen, Portfolios von Teilleistungen und damit
das Resultat einer Vielzahl von sich beeinflussenden Teilentscheiden zu sein, zu einem
eigentlichen System von Entscheidungen. Dieses wird erst noch durch die Systeme anderer
beeinflusst, weil Reisen hiufig in Gruppen oder in Abhingigkeit von anderen, auch sozia-
len Referenzgruppen, getitigt werden.

Damit gentigen die Modellierung und darauf basierende empirische Untersuchung von
Reisen mit traditionellen partiellen und linearen Modellen nicht. Das hat verschiedene
Konsequenzen:
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Erstens fir den Umgang mit touristischen Marktforschungsresultaten, die schwerge-
wichtig auf Partialmodellen beruhen. Dazu gehoren auch die hiufig anzutreffenden
Motivstudien oder Untersuchungen zu den Anforderungen an und Zufriedenheit mit
Reiseprodukten. Prospektion unter einem quantitativen Paradigma zu Verhaltensabsich-
ten ist zuriickzustellen zu Gunsten einer quantitativen Retrospektion (bspw. Beobach-
tung oder Experimente) effektiven Verhaltens oder qualitativen Prospektion geplanten
Verhaltens, wobei hier ein Fokus auf die inneren Zusammenhinge der Entscheidungs-
findung gelegt werden sollten.

Zweitens fur die Interpretation von Verhaltensabsichten und effektivem Verhalten, wel-
che das Resultat heterogener Rahmenbedingungen und Stimuli sind. Die gleiche von der
Untersuchung erfasste Ausgangsbedingungen (z.B. Demographie, Reisesituation) kann
so zu vollig unterschiedlichen Resultaten beziiglich Motivation oder Anforderungen
fithren, weil Probanden unterschiedliche andere Teilentscheide schon gefallt haben bzw.
sie hierfiir andere Priorititen haben. Ein Kunde kann prioritir den Entscheid fiir ein
Reiseland, der andere fur eine Sportart legen. Entsprechend braucht es eine vielschichti-
ge Erfassung von Ausgangskontext und Stimuli, als dies durch klassische Surveys und
Segmentierungsansitze moglich ist.

Damit ergeben sich auch Anforderungen an die methodische Arbeit bei der Reise- Ent-
scheidungsforschung. Hier gibt es zwei erfolgversprechende Stossrichtungen:

die wieder stiarkere Nutzung von qualitativen Ansdtzen von Beobachtungen, narrativen
Interviews bis zu ethnologischen Studien. Diese erlauben die Exploration der Entschei-
dungssysteme und des heterogenen Kontextes bzw. wirkenden endogenen und exogenen
Stimuli.

die Simulation des Entscheidungssystems durch fortgeschrittene AI Modelle, die Muster
bspw. bei den komplexen Entscheiden erkennen konnen. Bestandteil solcher Modelle
konnen auch Akteur orientierte Simulationsmodelle fiir Mehrrunden Gruppenentschei-
de sein.

Vor allem aber fiihrt die Erkenntnis, dass Reiseverhalten komplex und in der Folge hoch-
gradig individuell ist, auch zu Konsequenzen fiir die Anbieter. Im Sinne einer Rollback-
Analyse aus dem in diesem Paper vorgestellten Ansatz lassen sich folgende zentrale und
einfach operationalisierbare Uberlegungen oder Fragestellungen fiir touristische Dienstleis-
tungsanbieter ableiten (formuliert in Form von Fragestellungen):

56

Welche sind — neben anderen das Verhalten segmentierenden Variablen — die zentralen
Uberzeugungen und Verhaltenseinstellungen meiner potenziellen Kunden?

Welches sind die relevanten Reisekontexte meiner Kunden?

Zu welchem/ en Entscheidungselement/ en des Korb-Gutes «Reise» (oder jeden ande-
ren Korb-Gut) gehore ich als Anbieter?

Welches ist die hierarchische Position dieses Entscheidungselements im Vergleich zu
allen anderen Entscheidungselementen? Beeinflusse ich als Anbieter diese Position?
Welches sind die zentralen Nutzen- und Vorteilskategorien sowie der gesamte Nut-
zenbeitrag dieses Entscheidungselements zum Gesamtnutzen des Korb-Gutes «Rei-
se» (unter Beriicksichtigung des Kontextes; vgl. Frage 2)?

Wie hoch sind die entsprechenden Zahlungsbereitschaften und welche Qualitits- und
Quantitdts-Standards sind hinsichtlich der Leistungserbringung anzuwenden?
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Erhohe oder senke ich als Anbieter diese Nutzen?

(6) Mit welchen anderen Entscheidungselementen steht das betrachtete Entscheidungsele-
ment in einer kompensatorischen/ substitutiven Beziehung welchen Ausmasses? Ist
es positiv oder negativ von einem moglichen Trade-off betroffen? Befordere ich als
Anbieter diesen Trade-Off oder schwiche ich ihn ab?

(7) Mit welchen anderen Entscheidungselementen steht das betrachtete Entscheidungs-
element in einer komplementdren Beziehung welchen Ausmasses? Befordere ich als
Anbieter diese Komplementaritit oder schwiache ich sie ab?

(8) Wie bewerte ich den Grad der objektiven Moglichkeiten (also die exogenen Rahmen-
bedingungen) meiner potenziellen Kunden?

Wie wirken sich diese auf die deren Nachfrage aus?
Habe ich einen Einfluss hierauf und falls ja, in welcher Quantitit und Qualitat?

(9) Wie bewerte ich den Grad der subjektiven Fihigkeiten (also die endogenen Rahmen-
bedingungen) meiner potenziellen Kunden?

Wie wirken sich diese auf deren Nachfrage aus?
Habe ich einen Einfluss hierauf und falls ja, in welcher Quantitit und Qualitat?

Man sieht: Touristische Akteure «vermarkten» nicht einfach nur ihre Angebote, sondern
sie miissen anerkennen, dass sie Teil eines letztlich nur beschrinkt beeinflussbaren Phino-
mens («Reisen») sind.
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