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BCTVYII

HapuansHuit nociOnuk «Himenpka MoBa Typu3My Ta rOTElb-
HOT'O TOCTIOAapCTBa» PO3paxOBaHUN HA CTYACHTIB, III0 HABYAIOTHCSA
3a CHEUIATBHICTIO « MEeHEeHKMEHT, crierian3anisiMi « TypucTuaHmii
MEHEIKMEHT» Ta «l OTEeIbHMM 1 pPECTOpAaHHUN MEHEIKMEHT.
[TociOHMK TakOX MOXE OYTH BUKOPHUCTAHO CIIBPOOITHUKAMH, SIKi
NPALIOIOTh Y cepl Typu3My Ta TOTEIBHOIO TOCHOIAPCTBA 1 0aXKAIOThH
BJIOCKOHAJIUTU CBOi 3HAHHSA 3 HIMEUBKOI MOBH MPOQeCiiiHOro
crpsiMyBaHHs. PO3BUTOK TypUCTUYHOI T'ajly3l Ta rOTEIBHOTO TOC-
noJapcTBa B YKpaiHi Ma€ BEJIMKE 3HAYEHHSI 1 MOXKE CTaTH OJIHIEIO
3 MPUOYTKOBUX Tally3€i rOCIOJapCTBa Ta CIPUITH EKOHOMIYHOMY
nporpecy YKpaiHu.

MeTo0 HaBUYAJILHOTO MOCIOHHWKA € PO3BUTOK IMPAKTUYHUX
HABUYOK YMTAHHS Ta MEpPEKIaay OpUTiHAILHUX TEKCTIB 3a (paxom,
dbopMyBaHHS HAaBUYOK MPO(ECIMHO OPIEHTOBAHOTO MOBJICHHS Ha
0a31 oMparLOBAaHOTO MaTepiay.

HapuanpHuit MOCIOHUK MICTUTH JABa PO3LIM Ta JOAATOK, 110
JoTioMara€e MpaBUJIBHO 1 KOMIIETEHTHO BECTH [IJIOBY TOTEIIbHY
KOpeCHoHACHIII0. Po3ainm CckiIamarThcs 3 TeM, a TEMH IOJi-
JSIOTBCS Ha TATEMH, K1 3a0e3MeuyloTh BHUOIPKOBE BHKOPHC-
TaHHS JIEKCUKH. J[0 KOXKHOI 3 miATeM J0AaI0ThCA JEKCHUKO-TpaMa-
TAYHI BIIPaBU KOMYHIKAQTUBHOTO XapakTepy, 110 MarOTh Ha METI
3aKPIMUTHU Pi3HI MOBHI MOJIEII.

TeKkcTH HaBYAJIBHOT'O TTOCIOHUKA BiJOOPaXKarOTh CTaH TYpU3MY
Ta TOTEJIIBHOTO TOCHOAApCTBA B YKpaiHi, CHPHUSIOTh 3aTy4YEHHIO
1HO3eMHUX TYpUCTiB KpaiH €C 10 BiJIBiyBaHHS HaBU3HAYHIIINAX



BCTYII

Miclp Hamoi barbkiBuiMHU. BripaBu 10 TEKCTIB MarOTh TBOPYUUA
XapakTep.

TeKCTH B35TO 3 OpUTIHATBHUX (PAaXOBUX MOCIOHUKIB 3 TYpU3MY
Himeuunnu, ABcTpii Ta YKpaiHu, y HUX IIUPOKO BUKOPUCTAHA SIK
3aKOpJO0HHA MEPi0IMYHA ITPeca, TaK 1 yKpaiHChKa.

[-i1 po3ain «Typusam» — NPUCBAYCHO AKTyaJbHUM MUTaAHHSIM
PO3BUTKY TypuU3My. Y LOMY PO3AUIl pO3IIsal0ThCSA €Talu 1CTOo-
PUYHOTO PO3BUTKY TypHU3My; TYPUCTUYHOTO MAPKETHUHTY Ta
MEHE/KMEHTY; pOOOTH 3 peKiaMallisiMHi; BU3HAUCHHSI TaKUX BaX-
JUBUX TEPMIHIB, SIK «TYpUCT» Ta «BIJBIyBawy»; BHU3HAUYCHHS
(bakTopiB, AKI BIUIUBAIOTh HA TYPUCTUYHUN MOMUT Ta TYPUCTUYHE
CIIO’KHMBAHHS; BU3HAYaHHS OCOOJMBOI POJII «SIKOCTI» y TypHU3MI;
BUBYCHHS BIUIMBY PO3BUTKY TYypU3My Ha HAaBKOJIUIIHE CeEpe-
JIOBHIIIE.

[I-i1 po3ain «I'oTesbHE rOCOAAPCTBO» — BUCBITIIIOE MTUTAHHS
YCIIIITHOI pOOOTH TOTEABHOTO MIAMNPUEMCTBA, MOYMHAIOYM Bij
BAXKJIMBOCTI BUOOPY Micls Jyist Oy IIBHULITBA TOTEIIO 10 PO3TIISIAY
KOHKPETHUX 3aBJlaHb, Kl CTOSITh Ieped KOKHHUM BIJJILIOM
roTea0 — B BIAJAUTY OpPUKHOMY Ta PO3MIIICHHS 0 BiAAily
MOKOIBOK. BakimBe 3HaYeHHsS JJi8 POOOTH 3 KIIEHTaMU Ma€
KOMYHIKaTMBHa TMOJIITUKA, CKJIQJO0Bl SIKOI JETalbHO PO3IJISHYTI
y BiATOBiAHIN TeMi.



I. TEIL TOURISMUS

« Die cReise vergleicht einem Epiel,
ofb ist immerx gewin.n. oder Vexlust dabei,
Ynd meist von der unertwarteten Seite»

O‘Zo/zan.n. ‘Wol}&ang goet/ze

EINFUHRUNG

Tourismus heutzutage

Die Zukunft voraussagen zu konnen ist es sehr schwer. Wir
leben in einer «globalen Risikogesellschafty.

Die gestiegene Unsicherheit in FEuropa nach den
Terroranschldgen in mehreren Landern beeinflusste negativ die
Entwicklung des Tourismus.

Prognosen konnen nur Vermutungen tiber Eintrittswahrschein-
lichkeiten globaler, nationaler und touristischer Ereignisse
beinhalten. Die zentralen Thesen der Tourismusentwicklung heute
sind:

Eine Bedeutungsabnahme der Arbeit und eine
Bedeutungszunahme der Freizeit.

In der postmodernen Gesellschaft wird Freizeit zum
zentralen Lebensmittelpunkt. Man kann sogar von ausgeprigten
Freizeitpersohnlichkeiten mit spezifischen Freizeitlebensldaufen
und Freizeitkarrieren sprechen.

Es vollzieht sich eine Entwicklung von einer familialen und
innerhduslichen Freizeitgestaltung zu einer mehr sozial-
kommunikativen und auBlerhduslichen Freizeitgestaltung. Oder
anders ausgedriickt, ein Trend von der passiven «3-F-Freizeit»
(Filzpantoffel, Fernseher, Flaschenbier) zur aktiven «5-S-Freizeit»
(Spontaneitat entfalten, Sozialkontakt suchen, Spal} haben, selbst
aktiv sein, sich entspannen).
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Als besonders expansive Freizeitbereiche gelten dabei
Sportaktivititen, Selbst- und Korpererfahrung, private Weiterbildung,
Besuche von Kulturveranstaltungen, Naturerfahrung und Besuche
von Gastronomiebetrieben.

Diese Entwicklungen kommen auch dem Tourismus zugute,
z.B. in Form von Naherholung und Tagesausfliigen, Kurz- und
Stadtereisen, Aktiv- und Hobbyurlaub, Club- und Bildungsurlaub.
Denn Reisen ist ja nichts anderes als eine spezifische Form der
Freizeitgestaltung, ein notwendiger Ortswechsel, um tiiber den
«heimlichen Tellerrand» hinauszuschauen.

Nur so kann man der zunehmenden Erlebnishunger
befriedigen und die beabsichtigte Horizonterweiterung realisieren.

Eine Bedeutungsabnahme von Sozialwerten und eine
Bedeutungszunahme von Individualwerten.

Eine zentrale Dimension des Wertewandels ist die Individua-
lisierung. Menschen wollen verstiarkt aus der Massengesellschaft
ausbrechen (Massenkonsum, Massenkultur, Massenmedien,
Massenverkehr, Massentourismus).

Als Folge der gesellschaftlichen Totalitat und der
zunehmenden Vergesellschaftung des Individuums ist es, dass es
«immer mehr Gesellschaft im Menschen gibt». Die Antwort auf
diese Entwicklung ist verstiarkte Individualisierung.

Eine Bedeutungsabnahme von umweltbelastenden Denk-
und Verhaltensweisen und eine Bedeutungszunahme von
umweltentlastenden Denk- und Verhaltensweisen.

Ein verindertes Umweltbewusstsein in den letzten Jahren ist
der Ausdruck eines starken Verlangens nach einer intakten
Umwelt als primarer Lebenswert. Durch diese Werteverschiebungen
werden sich auch in den néchsten Jahren tief greifende
Strukturwandlungen im Tourismus vollziehen.

Das Bediirfnis nach urspriinglicher Natur und relativ intakter
Umwelt wird das touristische Leitmotiv der Zukunft sein.

Neues entdecken und Neues dazulernen werden ebenso als
zentrale Reisemotive an Bedeutung gewinnen wie der Wunsch
nach mehr sozial-kommunikativen Begegnungen.

An Bedeutung werden Geschiftsreisen, Fernreisen,
Cluburlaub, Gesundheits- und Fitness-Urlaub, Komfort- und
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1. Teil Tourismus

Luxusreisen, Erlebnis- und Abenteuerreisen, Bildungs- und
Studienreisen, Kreativ- und Hobbyurlaub, Aktiv- und Sporturlaub,
umweltvertragliches Reisen gewinnen.

Die Kurz-Reiseintensitit wird ansteigen, insbesondere bei
Wochenend- und Feiertagsreisen, Stiadtereisen, Ferienpark- und
Zweitwohnungsaufenthalten, Verwandten- und
Bekanntenbesuche, Kultur- und Festspielreisen.

Reiseziele, die bequem zu erreichen und klimatisch und
politisch sicher sind, sowie eine relativ unzerstorte Natur und
intakte Umwelt werden in einem zukiinftigen Tourismus gute
Wachstumschancen haben.

Bei den europaischen Reiseldandern wird es zu deutlichen
Marktanteils-Verschiebungen kommen. Im Mittelmeerraum
werden Griechenland, die Tirkei und Portugal voraussichtlich zu
dem Gewinn zdhlen. Die west- und nordeuropdischen «griine
Reiseziele» wie die Alpenlinder Osterreich, die Schweiz und
Bayern sowie Frankreich und Irland als auch die skandinavischen
Lander haben durchweg gute Wachstumschancen in einem
europdischen Tourismus der Zukunft. Die Ukraine hofft auch auf
die guten Entwicklungschancen im Tourismus.

Bei den Fernreise-Destinationen wird Stidostasien der grof3e
Gewinner sein. Den der sogenannte «Viererbande» Hongkong,
Singapur, Taiwan und Siidkorea und den mehr klassischen
Reiseldndern Thailand, Philippinen, Malaysia und Indonesien sind
tiberdurchschnittlich gute Entwicklungschancen einzurdumen.
Ahnliches gilt auch fiir Australien und Neuseeland. Durchaus
positive Zukunftsaussichten ergeben sich auch fiir die USA und
fur die Karibik. So steht die Lage mit der Tourismusentwicklung
heutzutage und weltweit.
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Eine Reise von tausend Meilen
beginnt mit einem Schritt

THEMA
HISTORISCHE ENTWICKLUNG
DES TOURISMUS

Studieren Sie den folgenden Text!
I. Altertum. Mittelalter. Aufklarung

Viele der heute bekannten Motivationsformen des Tourismus
wurden schon im Altertum entstanden. So setzte beispielsweise
mit Beginn der Olympiaden um 770 v. Ch. Sporttourismus zur
aktiven oder passiven Teilnahme an Sportveranstaltungen ein.
Ebenfalls in der griechischen Epoche entstanden Bildungsreisen,
beispielsweise durch den griechischen Geografen und Historiker
Herodot (480—421 v. Chr.) der als einer der ersten Reisenden und
Touristen seines Landes angesehen wird. Noch in griechischer
Zeit waren Fahrten zu Heilzwecken bekannt, sowie Wallfahrten
zu den Gottertempeln wie zum Beispiel zum Orakel von Delphi.

In der romischen Zeit entwickelte sich das Reisen weiter. Zur
Erleichterung des «militarischen Tourismus» wurde ein kontinen-
tales Stralennetz gebaut. Der Handel bliihte auf, es entwickelten
sich Bildungsreisen durch FEuropa. Zusatzlich entstand ein
Vorlaufer des heutigen Gesundheitstourismus. Die Romer
errichteten an einigen zentralen Orten Badezentren (beispielsweise
Baden bei Ziirich, St. Moritz, Baden-Baden), die aus naherer oder
fernerer Umgebung Touristen anlockten. Es gab bereits auch eine
Art Vorldauferform des modernen Zweitwohnungstourismus.
Aufgrund der Verhiltnisse in der iiberbevolkerten Stadt Rom und
in anderen Stddten verbrachten breite Kreise der wohlhabenden
Bevolkerung thren Sommer in den Hiigeln des Apennins oder an
die Kiisten.

Im Mittelalter verfiel aufgrund der partikularisierten
Herrschaftsverhdltnisse das romische StraBlennetz. Neben
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1. Teil Tourismus

Beamten und Studenten reisten im Mittelalter vor allem
Wallfahrer. Entsprechend dominierten bei den Unterkiinften
auch Hospize und Kloster neben einzelnen, vor allem kleineren
Herbergen. Wihrend im Mittelalter grof8e Teile der damaligen
Gesellschaft 1hre direkte Umgebung zeitlebens nicht verliel3,
wagten sich erste Handler und Entdecker auf Reisen. Handwerker
reisten, um neue Mairkte fir thre Fahigkeiten zu erschlielen.
Wihrend das Reisen zu den daltesten und allgemeinsten
Verhaltensweisen des menschlichen Lebens gehorte und der
Mensch eigentlich schon immer reiste, erfiillte es im Altertum und
vor allem im Mittelalter selten einen Selbstzweck. Es wurden vor
allem «Muss-Reisen» gemacht.

Mit der Aufklarung und dem Aufbruch in der Gesellschaft
lockerte sich auch die strenge Zweckhaftigkeit des Reisens. So
begann ab dem 18. Jahrhundert ein intensiver Bildungstourismus,
insbesondere junger Adelige. Ihr Interesse richtete sich oft auf die
Natur und das einfache Leben. Auch Dichter und Schriftsteller
warben und lobpreisten fremde Léander, deren Natur und
Lebensformen. Die Zahl der Herbergen erhohte und die Qualitét
der Stralen verbesserte sich. Mit den inzwischen erstarkten
Nationalstaaten war auch Ruhe, Ordnung und militarische
Sicherheit wieder hergestellt worden.

Wortschatz
das Altertum CTapOI[aBHICTB CTapOI[aBHl qacu
das Mittelalter — CepemHBbOBIYYS, CEPEAHI BIKU
die Aufklirung — TMPOCBITHUIITBO, €T10Xa

[IpocBiTHHIITBA

die Sportveranstaltungen — cHopTHUBHI 3MaraHHs
einsetzen vt — 3aCTOCOBYBAaTHU, BUKOPUCTOBYBATHU
die Bildungsreisen — OCBITHI# TypHU3M
zu Heilzwecken — 3 IIKYBaJbHOIO METOIO
der Tempel — Xpam, CBATUJIHIIC
die Wallfahrt —  OAJOMHUIITBO
der Gottertempel — boxwuii xpam
erfahren vt — Big4yyBaTu Ha co0i, 3a3HATH
das Strallennetz — Mepeka TPaHCIIOPTHUX AOPIT
der Vorlaufer — TMONEpeaHUK, IMpeaTeda
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der Gesundheits-
tourismus

die Badezentren
anlocken vt

der Zweitwohnungs-
tourismus

wohlhabend
der Hiigel

auf sich nehmen vt
verfallen vi
vornehmen vt
partikularisiert
die Herrschafts-
verhiltnisse

die Priasenz

der Wallfahrer
die Unterkunft

das Hospiz
das Kloster
die Herberge

sich wagen vt

die Fahigkeit

die Verhaltensweise
«Muss-Reiseny

das Selbstzweck
der Aufbruch

die Zweckhaftigkeit
sich lockern vt

der Adelige
werben vt

lobpreisen vt

sich verbessern vt

03JI0POBYUM TYPU3M

KynaJibH1 03/I0pOBY1 LICHTPHU
MIpYMaHIOBaTH, IPUBAOIIOBATH
TYpHU3M, KOJIU JJIs1 BIATIOYMHKY
KYIY€EThCS JIpyTa KBapTUpa
(HampuKIad, KUSTHUH KYITy€
KBapTUPY I BiAnO4YnHKY B Ojeci)
3aMO>KHHUH, OaraTuii

narop0oK, Kyprat

OpaTtu Ha ceOe

pPYMHYBATHUCS, 3aHENAIaTH
3I1UCHIOBATHU

OKPEMMI, MICIICBUM

maHiBHI (BIaH1) YMOBH, OOCTaBUHU

MPUCYTHICTh, HASIBHICTh
IIPOYaHHH, MUITPUM
pO3TalllyBaHHsI, MICIIE
PO3KBapTHPYBaHHS

IIPUTYIIOK JJIs IIOIOPOXKYIOUHX
MOHACTHD

roTeNb ISl TYPHCTIB, TYPUCTHYIHA
0aza

CMITH, HaBaXKyBaTHUCS
3010HICTh, YMIHHS

MIOBEIIHKA, MaHEepa MOBOIUTHUCS
IIOJIOPOK1 Y pa3l moTpedu
caMOIlJIb

IIPOPUB, PO3KPHUTTS
JIOIUTbHICTH

ciaduiaTu

IBOPSIHUH

pexiiamyBaTtH (1110Ch), ariTyBaTH
3a MOCh

3BEJIMYYBATH, BUXBAIATU (KOTOCH,
1110Ch )

IIOJIIIIIITYBATUCS, BUIIPABIISITUCS
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1. Teil Tourismus

Aufgabe 1. Merken Sie sich die Rektion der Verben und
bilden Sie mit diesen Verben Beispiele:

sich auf etwas wagen; gehoren zu D; das Interesse auf etwas
richten; werben um A.

Aufgabe 2. Suchen Sie im Text die Scitze mit folgenden
Wortverbindungen, tibersetzen Sie diese
Scitze.

Motivationsformen entstanden; Touristen anlocken; direkte
Umgebung verlassen; sich auf Reisen wagen; neue Mairkte
erschlief3en.

Aufgabe 3. Ergdinzen Sie die Scitze mit Hilfe von unten
gegebenen Wortern.

1. Im Altertum vollzogen sich in der Entwicklung des Tourismus ...

2. Im Mittelalter reisten vor allem ...

3. In der Zeit der Aufklarung begann ...

4. Der griechische Geograf und Historiker Herodot wird als einer
... seines Landes angesehen.

5. ... verbrachte den Sommer in den Hiigeln des Apennins oder

an die Kiisten. So entstand ...

6. Im Altertum und besonders im Mittelalter wurden vor allem ...

gemacht.

7. Die Zahl der Herbergen ... und die Qualitat der Straf3en ... in der

Zeit der Aufklarung.

«Muss-Reisen»; ein intensiver Bildungstourismus; der erste
Reisende und Tourist; Wallfahrer; Zweitwohnungstourismus;
wichtige Ereignisse; die wohlhabende Bevolkerung; erhohte,
verbesserte sich.

Aufgabe 4. Ubersetzen Sie folgende Scitze ins Deutsche.

1. Typusm 3apouBcs 1€ B CTapOAaBHI YaCH.
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2.Y 770 p. 1o H. €., 3 TOYaATKOM IPOBEICHHS OJIMITiajl, BUHUK
CIIOPTUBHUM TYypH3M SIK aKTHMBHA Ta MacHMBHA y4yacTh JIOAECH Y
CIIOPTUBHUX 3aX0JIaX.

3. [Ti3HaBanbHi nomopoxi BuHukiIM B ['pemii y 480—491 pp. no
HAIIOi €PH, 3ACHOBHUKOM SIKUX BBAXKAETHCS BIAOMUN TPEIbKUNA
icropuk I'eponioT, nepuii Typuct I'perii.

4. 3 pO3BUTKOM TOPTiBJI1 BUHUKJIM TypHOI3IKHU €BPOIIOIO.

. IlepmiiMu  OAOPOKYIOUMMHU CTalld  TOPTOBII, PEMICHUKHU

Ta MAJIOMHUKH.

6. Y XVIII ct. MmanapyBajid 3aMOKHI IBOPSIHU, TIOETH Ta MMUCHMEH-
HUKH, SIK1 Y CBOIX TBOpPAxX OCIIBYBAJIM Kpacy MPUPOAM Ta KUTTS
B IHO3€MHUX KpaiHax.

7. Came TOA1 3pOCTAIM TYPUCTUYHI 0a3H, MOJIMIITYBAIUCh HUISXA
nepecyBaHHs.

)]

Aufgabe 5. Beantworten Sie die Fragen zum Text.

Wozu setzte im Altertum der Sporttourismus ein?

Wann entstanden die ersten Bildungsreisen?

Welche Reisen waren in griechischer Zeit bekannt?

Was forderte die Entwicklung des Zweitwohnungstourismus?
Wie entwickelte sich der Tourismus im Mittelalter?

. Welche Hotelleriebetriebe dominierten zu jener Zeit?

Wer wagte sich auf Reisen?

Wie entwickelte sich der Tourismus in der Zeit der
Aufklarung?

9. Wer warb und lobpreiste fremde Lander besonders intensiv?

00 NOV L B W

Aufgabe 6. Gebrauchen Sie das Verb im Priisens Aktiv.

Ich (reisen) gern allein.

In unserer Gruppe (rauchen) niemand.

Diese Stadt (gefallen) mir sehr.

Ein voller Bauch (studieren) nicht gern.

Geld (stinken) nicht.

Alle Wege (fiihren) nach Rom.

Der Student (sich bewerben) um eine Arbeitsstelle.

12
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1. Teil Tourismus

8. Er (stehlen) immer meine Ideen.

9. Die Reisegruppen (sich verabschieden) von der Stadt.

10. Der Bus (halten) sofort.

11. Der Besucher (vergessen) im Hotelzimmer seinen Giirtel.
12. Der Mitarbeiter (sehen) die Zukunft des Hotels bedroht.

Aufgabe 7. Sprechen Sie tiber die Entwicklung des
Tourismus im Altertum, im Mittelalter und in
der Zeit der Aufkldrung.

Studieren Sie den folgenden Text!
II. Tourismus bei der Industrialisierung

Mit der Industrialisierung wurde der Tourismus immer mehr
zu einem Standardprodukt. Ab Beginn des 19. Jahrhunderts
erleichterten massiv das Reisen Massentransportmittel wie moderne
Passstrallen, ab den 20er Jahren des vorletzten Jahrhunderts die
Dampfschifffahrten sowie ab Mitte des 19. Jahrhunderts das
Aufkommen der Eisenbahnen. Auch in der Beherbergung wurde
in Form von Grandhotels eine «industrialisierte» Form gefunden,
welche die Unterbringung der groBen Touristenzahlen erlaubte.
Triebkraft der Nachfrage war zum ersten Mal auch das durch die
Industrialisierung zum Wohlstand gekommene Biirgertum. In
dieser Zeit entstanden Palast-Hotels an den schonsten Lagen
Europas, am Meer oder an Seen und auf leicht erreichbaren
Berggipfeln. Diese Palast-Hotels waren mit jeglichem Komfort
ausgestattet und hatten einen reichen Dekor.

Mit den Verdanderungen in Gesellschaft und Umwelt in Form
von sozialen Unterschieden, Armut, groBeren Stiddten oder
Umweltzerstorung durch Industriegebiete, verklarte sich das
Freizeitbewusstsein. Idealbild im Sinne einer Imagination war das
Bild einer =zivilisationsfernen Natur, zeitliche Bilder der
Geschichte, die zu Denkmalern oder Folklore erstarrt sind. Solche
Leitbilder des Tourismus sind heute noch fiir verschiede
Tourismusformen wirksam. Organisatorisch «industrialisiert»
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wurde der Tourismus mit der Erfindung der Pauschalreisen. (So
z.B. entstanden in Deutschland die ersten Reisebiiros ab 1886, in
England griindete Thomas Cook bereits 1841 sein erstes
Reisebiiro).

Wihrend des ersten Weltkrieges kam der internationale
Tourismus  praktisch  vollstindig zum Erliegen. In der
Zwischenkriegszeit verstiarkte sich durch die Umverteilung des
Einkommens die breite Mittelschicht. Diese Bevolkerungsschichten
unternahmen jedoch oft nur kiirzere Reisen. Damit ging es Jahre, bis
die Hotels wieder auf die Logiernidchtezahl der Vorkriegszeit
kamen. In den Zwischenkriegsjahren entstand gleichzeitig auch ein
neues Tourismusphidnomen, der aktive Sporttourismus.

Fast in allen Lidndern kam auch wiahrend des zweiten
Weltkrieges mit Ausnahme des «Militartourismus» und eines
geringen Handelstourismus das Reisen praktisch vollstindig zum
Erliegen.

Nach dem Zweiten Weltkrieg entwickelte sich der in der
Vorkriegszeit entstandene Sporttourismus weiter. So z.B. im
alpinen Raum wurde der Wintersport zu einem eigentlichen Motor
der Entwicklung neuer Regionen und Orte. Im internationalen
Tourismus fiihrte der Ausbau des Flugverkehrs, vor allem auch
des Charter-Luftverkehrs, zur Entwicklung des Badetourismus
und zu ersten Ansdtzen eines internationalen Sightseeing-
Tourismus. Die traditionellen Tourismusldnder im Einzugsgebiet
der westlichen Industriestaaten erlebten in dieser Zeit eine
eigentliche Boomphase.

Wortschatz
das Standardprodukt —  CTaHJAPTHUU TPOIYKT
die Passstralle —  TIpchbKa gopora
die Dampfschifffahrt —  MIapoIUIaBHE CYJHOIUIABCTBO
das Aufkommen —  TI0sIBa, BUHUKHCHHSI
die Beherbergung —  HaJlaHHS HIWIrYy, TOCEJICHHS
(pO3MiIlEHHS) Y TOTE1
erlauben vt —  JIO3BOJIATH
die Triebkraft —  pyuiiiiHa cuia
die Nachfrage —  MOIUT
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die Armut

die Umweltzerstorung
sich verklaren

das Freizeitbewusstsein

die Imagination
die Pauschalreisen
zum Erliegen kommen

die Umverteilung

das Einkommen

die Mittelschicht

die Logiernachtezahl
der Charter-Luftverkehr
der Ansatz

der Sightseeing-
Tourismus

das Einzugsgebiet

die Verstiadterung

O1THICTB, 3JIMACHHICTb,
HYKJICHHICTh

pYHHYBaHHS, 3HUILICHHS
HaBKOJIUIIIHBOT'O CEpeIOBUIIA
MePETBOPIOBATHUCS, 3MIHIOBATUCS
(30BCIM)

YCBIJIOMJICHHS, CHPUUHSTTS
BIILHOTO Yacy

ysiBa, CWJIa YSIBM, LI paHTa31i
KOJICKTHBHI IIOJ0POXKI
3aHenagaTH, miayIaaaTy,
perpecyBaTu

IIepEePO3NO LI

IpUOYTOK

CepeaHIM MPOIIAPOK

KIJIBKICTh HOYIBEITh

JapTepHE NOBITPSHE CIIOTYYCHHS
YTBOPEHHS, IOYaTOK

TYpPHU3M 3 BIJIBIAYBaHHSIM
BU3HAYHUX MICIb

TEPUTOPIS MOMIUPECHHS
ypOaHizalis

Aufgabe 1. Merken Sie sich die Rektion der Verben und
bilden Sie mit diesen Verben Beispiele:

ausgestattet sein mit D; erstarrt sein zu D; wiederkommen auf A;

gepragt sein durch A.

Aufgabe 2. Bilden Sie Scitze aus folgenden Wortgruppen.

wurde

wurde gefunden
waren ausgestattet
sind wirksam

wurde

zum Erliegen kommen

das Standardprodukt
die Form

der Komfort

die Tourismusformen
zum Motor

das Reisen
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Aufgabe 3. Ubersetzen Sie folgende Scitze ins Deutsche.

1.

2.

DN

3 moyaTkoM 1HJAyCTpiasi3aiii TOIIUPUIUCS HOBI dopMu
TypU3MYy.

ByniBHUIITBO  3ali3HMIb, PO3BUTOK CYJHOILJIABCTBA  Ta
MOBITPOIUIABAHHS  CHPUSUIM  TOIIMPEHHIO MacoBUX (opM

TypU3MY.

. Ha mouarxky XIX ct. 3’gBuincss 4dyaoBl roremni, kKomdopra-
2

OeJIbHO 00JIaIITOBAHI.

. I'pynoB1 nogopoxi Cpusiid CTBOPEHHIO TYyPUCTHYHHUX Oropo.
. XBUJIA Typu3My TO 3HIKYBajuacs, TO nigBumryBanacs. Bce

3aJIeKalio Bl MOJITUYHOTO Ta EKOHOMIYHOTO CTaHy Yy KpaiHi Ta
NpUOYTKIB HACEIEHHH.

Aufgabe 4. Wcihlen Sie die richtige Prdiposition, wiederholen

A Al ol S

Sie die Rektion der Verben.

Ich kann mich ... das Klima hier nicht gewohnen.

... seinen Urlaub mochte niemand gern verzichten.
Alle beteiligten sich ... der Diskussion.

... der Freizeit gibt man viel Geld aus.

Sie hat ihm ... die Hilfe vielmals bedankt.

Darf ich Sie ... einen Gefallen bitten.

Wir hoffen ... das schone Wetter am Wochenende.

Ich mochte mich ... Thnen verabschieden.

Er hat mich nicht ... dem Gewitter gewarnt.

. Die Eltern miissen wéhrend der Reise ... ihre Kinder sorgen.
. Der Reiseleiter hat eben ... Thnen gefragt.

. Wir treffen uns am Abend ... einer Tasse Tee.

. Um wie viel Uhr hast du dich ... ihm verabredet?

. Er hat sich ... diese Reise entschieden.

. Es wird alles ... dem Wetter abhangen.

. Wir traumen ... guter Reise ... die Krim.

. Sie erzdhlen lange ... die Spezialititen in der Ukraine.
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Aufgabe 5. Gebrauchen Sie das Verb im Prditeritum.

Wbk =

Die Hotelzimmer (haben) Klimaanlage.

Das Zimmer (sein) ruhig und sonnig.

Das Hotel (verfiigen) iiber eine einladende Cocktail-Bar.
Das Restaurant (bieten) schmackhafte Kiiche.

Diese Familie (abreisen) heute Abend.

Der Zug (ankommen) piinktlich.

Der Fahrstuhl (arbeiten) nicht.

Wir (erwarten) gern Thre Reservierung.

. Die Menschen (stehen) im Stadtzentrum.

10. Er (fliegen) in die Tiirkei.
11. Ich (vergessen) zu Hause meinen Reisepass.
12. Die Eltern (bleiben) zu Hause.

Aufgabe 6. Beantworten Sie die Fragen zum Text.

l.

e BN o)WV, SN (ST \O)

Ne

Welcher Faktor setzte den Tourismus in einem Standardprodukt
um?

. Was erleichterte massiv das Reisen?
. Welche Form der Beherbergung wurde gefunden und was

erlaubte sie?

. Was war die Triebkraft der Nachfrage?

. Womit verklarte sich das Freizeitbewusstsein?

. Was war Idealbild im Sinne einer Imagination?

. Wann wurde der Tourismus organisatorisch «industrialisiert»?
. Wie beeinflussten der erste und der zweite Weltkrieg die

Entwicklung des Tourismus?

. Wie entwickelte sich der Tourismus in den Zwischenkriegs-

jahren?

Aufgabe 7. Diskutieren Sie tiber die Rolle der Industria-

lisierung fiir die Entwicklung des Tourismus
in der Welt.

17



Galagan V. DEUTSCH FUR TOURISMUS UND HOTELLERIE

Aufgabe 8. Text zum selbstdndigen Lesen.

Tourismusentwicklung bei der Globalisierung

Ab ca. 1980 entwickelte sich die Phase der Globalisierung.
Treiber der Entwicklung war auf der Angebotsseite der Ausbau
des internationalen Flugverkehrs. Ab Beginn der 80er Jahre des
letzten Jahrhunderts verbilligte sich der Flugverkehr massiv.
Internationale Hotelketten sorgten weltweit fiir berechenbare
Qualitdten im Unterkunftsbereich. Fliige und Hotels konnen dank
internationaler Reservationssysteme maBgeschneidert und individuell
gebucht werden. Neue Destinationsformen wie Themenparks,
Kreuzfahrt-schiffe oder einheitlich gefiihrte Resorts, z.B. nord
amerikanische Skiorte oder asiatische Badeferieninseln, sorgen fiir
eine durchgehende Dienstleistungsqualitidt aus einer Hand. Der
interkontinentale Sightseeing-Tourismus, der Kulturtourismus
aber auch der Kurzerlebnistourismus mit seinen Risikosportarten
nahmen zu.

Die laufende Veranderung der Bediirfnisse und Treiber der
Nachfrage fiihrte die einzelnen Tourismusorte zu einem Zwang,
sich immer wieder zu restrukturieren und neu auszurichten.

Aufgabe 9. Machen Sie sich mit Reisezielen in der Ukraine
bekannt. Nennen Sie weitere sehenswerte
Orte in Kyjiw.

Die Ukraine ist mit einer Fliche von 603 700 km?® der
flachenmaBig groflte Staat in Europa. Sie ist eine multinationale
Republik mit Angehorigen von mehr als 130 Nationalitdten. Dazu
1st die Ukraine ein marchenhaftes Land. Lernen Sie die Ukraine,
lieben, schauen Sie in ihr Inneres! So lockt die Ukraine die
Touristen aus aller Weilt ein. Zusammentreffen mit der
malerischen Ukraine zeigt den Touristen, wie die Ukraine das
Beste von Hunderten fritherer Generationen vollbrachte
aufbewabhrt.
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Sie besuchen die Kyjiwer Sofienkathedrale, die Anfang des
11. Jahrhunderts zur Zeit des GroBfiirsten Jaroslaw der Weisen
errichtet wurde. Unter den Mosaiken und Fresken, die die
Innenwénde dieser Kathedrale reichhaltig verzieren, sehen Sie
auch Abbildungen der Familie Jaroslaws. Als Touristen besuchen
Sie auch Goldenkuppel-Kathedrale (Michaelkathedrale). Uber
dem Andreassteig ragt die wunderschone Andreaskirche, Perle
aus dem 18. Jahrhunderts, empor. Die Touristen konnen sich mit
den iltesten Bauten der Lawra bekannt machen. Den Anbau des
Klosters finanzierten Mazene verschiedener Epochen. Kyjewo-
Petscherska Lawra (Hohlenkloster) entwickelte sich von 11. bis
zum 20. Jahrhundert. Auf den Gelinden vom Hohlenkloster
befinden sich die meisten Kirchen der Stadt Kyjiw. Auf dem
Lawragelande wurde auch eine kleine Museumstadt geschaffen,
die sehr Wert zu besuchen ist.

Die Wolodymyr-Kathedrale in Kyjiw ist nicht nur ein
Gotteshaus, sondern auch ein Kunstmuseum. Hier befinden sich
Malereien von hervorragenden Malern wie W.Wasnezow, M.
Wrubel, N. Nesterow.

Das sind nur einige bekannte Sehenswiirdigkeiten von
Kyjiw.

Aufgabe 10. Machen Sie Ihre deutschen Gdiste mir der
Ukraine bekannt. Inszenieren Sie ein Spiel.
Beginnen Sie so: Wenn ich nach
Deutschland kdme, wtirde ich gern tiber die
Ukraine erzcdihlen. Die Ukraine interessiert
heute viele Menschen in Europa. Und das ist
kein Wunder...
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Reisen sind das beste Mittel
zur Selbstbildung

THEMA
DAS PHANOMEN TOURISMUS

Studieren Sie den folgenden Text!

I. Angebotsseitige und nachfrageseitige Definitionen
und Abgrenzung des Phinomens Tourismus

Die WTO* unterscheidet zwischen Touristen und
Ausfliigler. Als Touristen werden Personen kategorisiert, die
mindestens eine Nacht, unabhidngig vom Zweck, auswarts
{ibernachten. Ubernachtungen werden nach gleichen Standards der
WTO erfasst. Zudem bewegt sich, mit wenigen Ausnahmen wie
z.B. Einheimische, die wiahrend einer Hausrenovation ins Hotel
zichen, jeder, der auswarts {ibernachtet, auBerhalb seines
gewohnten Wohn- und Lebensumfeldes. Mit dem breiteren
Begriff Ausfliigler werden auch Tagestouristen erfasst.

Die  Frage der Abgrenzung des  «gewohnten»
Lebensumfeldes stellt sich natiirlich vor allem bei Tagesbesuchern
und Inlandtouristen. Erwdhnt werden u.a. folgende Kriterien:
geografische Grenzen, Reisezweck, Reisedistanz, Abwesenheitszeit
von zu Hause, Transportmittel. Heute werden folgende
Indikatoren verwendet:

« Haufigkeit des Besuches (ein Ort, der jede Woche aufgesucht
wird, qualifiziert sich eher als «gewohntes» Lebensumfeld).

« Reisedistanz (je weiter entfernt, desto weniger qualifiziert sich
der Ort als normales Lebensumfeld).

« Reisedauer (je linger die Reise, desto eher qualifiziert sich der
aufgesuchte Ort als voriibergehender Aufenthaltsort).

Nachfrageseitige Definitionen weisen Probleme der
Operationa-lisierbarkeit auf. Heute dominiert trotzdem eine
nachfrageseitige Definition, da sie ein breites Konzept von
Tourismus umfasst.
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Fir die Definition des «Tourismus» bestehen heute auf
abstrakter Ebene gemeinsame Auffassungen und generelle
Merkmale. Heute bestehen auf internationaler Ebene zwischen den
beiden wichtigen Organisationen WTO und WTCC**
unterschiedliche Auffassungen, wie einzelne Komponenten der
Ausgaben fiir den Autoverkehr fiir Ferienreisen oder Ausgaben fiir
den Bau von Zweitwohnungen dem Tourismus zuzurechnen sind.
Der WTCC rechnet diese Ausgabe in seinem Satellitenkonto ein.

Ebenfalls bestehen oft Unsicherheiten bei regionalen
Projekten, wer als Tourist aufgefasst werden soll und wer nur ein
Freizeitgast aus der Region ist. So stellen verschiedene Forscher
fest, dass keine umfassende Definition fiir Tourismus besteht.
Grundsétzlich ergeben sich zwer Hauptansitze fiir die Definition
des Tourismus: einen angebotsorientierten und  einen
nachfrageorientierten.

Angebotsseitige Tourismusdefinitionen. Tourismus kann
definiert werden als Industrie, die aus den Unternechmen besteht,
welche Leistungen fiir die Bedirfnisse und Anliegen von
Touristen erbringen. Viele Branchen erbringen jedoch Leistungen
nicht ausschlieBlich fiir Touristen, da bspw. Restaurants auch
Einheimische Kunden haben. Lokale Einkaufsgeschifte bedienen
aber oft auch Touristen.

Angebotsseitige Definitionen des Tourismus sind von
Bedeutung bei der Abgrenzung des Sektors im Zusammenhang
mit der Erfassung seiner wirtschaftlichen Effekte und fiir die
Diskussion wirtschaftspolitischer Malnahmen.

Nachfrageseitige Definitionen setzen bei der Frage an, wer
ein Tourist ist. Der Tourist 1st eine Person, welcher eine Reise
aullerhalb seines gewohnten Arbeits- und Lebensumfeldes
unternimmt. Schon 1963 wurde von einer Konferenz der
Vereinten Nationen iiber internationale Reisen und Tourismus
eine Definition empfohlen, die alle Personen umfasst, die ein
Land besuchen, das nicht ithr normales Herkunftsland ist. Alle
diese Personen werden als Besucher definiert.

* WTO (World Tourism Organization, intergouvernementale Organisation mit
einzelnen Léndern als Mitglieder)

** WTCC  (World Travel and Tourism  Council, internationale
Dachorganisation der Tourismusindustrie mit Unternehmen als Mitglieder)
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der Ausfligler
kategorisieren

auswarts

libernachten vi

mit wenigen
Ausnahmen

der Einheimische
zichen vi

der Tagestourist

das Einzugsgebiet
erwihnen vt 1 vi (G)
die Abwesenheitszeit
aufsuchen vt
voriibergehend
aufweisen vt

die Operationalisierkeit
die Auffassung

akzeptiert
die Ausgabe
zurechnen D vt

die Unsicherheit
der Freizeitgast

sich ergeben vt

der Hauptansatz

die Abgrenzung

der Bedarf (die
Bediirfnisse)

das Anliegen
Leistungen erbringen
bedienen vt

W

ortschatz

EKCKypCaHT

BCTAaHOBJIIOBATH (BU3HAYATH)
KaTeTropiio

1032 MICIEM MPOKUBAHHS; B 1HIIINX
KpalHax

(mepe)HouyBaTH

3a MaJuM (HE3HAYHUM) BUHATKOM

MICLIEBUM MEIIKAHEIb
MEPEIKIKATH

TYPUCT OJTHOTO JIHS

c(epa BUKOpHUCTAHHS

3raayBaTu (PO KOTOCh, PO IIOCH)
9ac BIJICYTHOCTI

BiJIB1J1aTH, IIPOBIIATH
TUMYaCOBUM, MUHYJIAMN
BUSIBJISATH

MOJKJIMBICTb aHaJ13y
PO3YMIHHS, COPUMHSATTS, JyMKa,
TIOTJISI

3BAKCHUM

BUTPATH, BUJATKH
3apaxoByBaTH, BITHOCUTH (KOT'OCh,
III0Ch, 10 KOTOCh, YOI'OCh)
HeOe3MeKa, CYMHIBHICTb;
HEIICBHICTh, HCBU3HAUCHICTh
JXOAWHA, 1110 IPOBOJIUTH CBOE
JO3B1JLIsL, TYPUCT

BUSIBJISTUCS, BUXOJIUTH

OCHOBHE BH3HAUCHHS
PO3MEXKYBaHHS

norpeoda

OaxaHHS, MParHeHHS
HaJlaBaTH MOCITyTH
o0cityroByBaTH (KOroch),
IIPUCIYTOBYBAaTH (KOMYCh)
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von Bedeutung sein — MAaTH 3HA4YCHHS

der Konsum —  CHOKUBaHHSA

ansetzen vt — BCTAHOBJIIOBAaTH, BU3HAYATHU
das Herkunftsland — KpaiHa IOXOJKEHHS

Aufgabe 1. Merken Sie sich die Rektion der Verben und

bilden Sie mit diesen Verben Beispiele:

es geht um A; zurechnen D; zuriickfiihren auf A; bestehen aus D;
Leistungen fiir j-den erbringen; bestehen in D; bestehen seit D.

Aufgabe 2. Erkldren Sie, wie Sie die Abktirzungen WTO

und WTCC verstehen.

Aufgabe 3. Ergcinzen Sie die Scitze.

1.

SISl el

Die Personen, die .., werden von WTO als Touristen
kategorisiert.

Vor allem bei Tagesbesuchern und Inlandtouristen stellt sich ...
Als «gewohntes» Lebensumfeld qualifiziert sich ...

Je weiter entfernt, desto ...

Je langer die Reise, desto ...

Auf internationaler Ebene bestehen zwischen WTO und WTCC
unterschiedliche Auffassungen ...

. Nach der Meinung verschiedener Forscher gibt es heute keine
. Restaurants bedienen oft nicht nur ... und lokale Geschifte auch

. Der Begriff «Tourist» umfasste nach der Definition der

Konferenz der Vereinten Nationen, die 1963 stattfand, alle ...

Aufgabe 4. Priifen Sie sich, ob Sie richtig den Text

l.

verstanden haben. Wie steht es im Text?

Ein Ort, der jeden Monat aufgesucht wird, qualifiziert sich eher
als «gewohntes» Lebensumfeld.
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2. Je ndher entfernt, desto weniger qualifiziert sich der Ort als
normales Lebensumfeld.

3. Je kiirzer die Reise, desto eher qualifiziert sich der aufgesuchte
Ort als voriibergehender Aufenthaltsort.

4. Oft fehlen konkrete Kriterien fiir die Definition des
«Tourismus», wenn es um die konkrete Abgrenzung in jenem
Forschungsprojekt geht.

5. WTO und WTCC haben gemeinsame Auffassungen der
Komponenten der touristischen Ausgaben.

6. Die Begriffe der «Tourist und Freizeitgast» haben verschiedene
Definitionen.

7. Es gibt angebotsseitige und nachfrageseitige Tourismus-
Definitionen.

8. Aus angebotsseitiger Tourismusdefinition wird Tourismus als
Industrie definiert, die aus den Unternchmen besteht, welche
Leistungen fiir die Bediirfnisse von Touristen erbringen.

9. Die Person, die eine Reise innerhalb seines gewohnten Arbeits-
und Lebensumfeldes unternimmt, wird als Tourist definiert.

Aufgabe 5. Suchen Sie im Text Satzgefiige und bestimmen
Ste thren Typ.

Aufgabe 6. Ubersetzen Sie folgende Scitze ins Deutsche.

1. Typusm MOXkHaA PO3TIANATH AK 1HIYCTPitO, MO CKJIATAETHCS 3
M1MPUEMCTB, sIK1 3a0€311eUyI0Th MOTPEeOU TYPHUCTIB.

2. Cniz po3pi3HATU TYPUCTIB Ta €KCKYpPCaHTIB.

. Typuctamu BBakaroTbCsi 0COOM, K1 Xo4a O OAHY Hi4 HOUYIOTh
Mo-3a JJIOMOM — TaKe€ BHU3HAYEHHS Jla€ CBITOBa OpraHi3ailis
TypU3My.

4. 3BUYaiiHO, TYpUCTaMHU HE MOKHA BBa)KATH MICIIEBUX KUTEIB,
K1 HOYYIOTh y TOTEJl, HAlpUKIaj, Yepe3 PEeMOHTHI poOOTH y
BJIACHOMY OYJIUHKY.

5. Typuctn BU3HAYAIOTBCA 3a TAKUMH KPUTEPIsIMU, SIK MeTa
MaHAPIBOK, 1iX JMCTaHIlS, dYac BIJCYTHOCTI Yy JOMIBII,
TPAHCHOPTHI 3aCO0M MEpeCyBaHHs, TPUBAIICTH TOJOPOXKI.
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1. Teil Tourismus

. TypuctamMu BBaXarOTbCs OCOOM, SIKi BIJBIAYIOTH 1HO3EMHI

Kkpainu. CBO€0 baThKiBIIMHOIO MOJIOPOXKYIOTh BI3SUTEPHU.

. BcecBiTHS opradizaiiss TypusMy MIKIYETbCA PO PO3BUTOK

TYpPU3MY.

. WTCC 3abesneuye TypUCTIB TPaHCIIOPTHUMU 3aco0aMH Ta

pi3HUMHU BuJaMu noctadyaHHs. Ll opranizaiisi Mae IMIMPOKY
MEpEKY MIANPUEMCTB.

Aufgabe 7. Beantworten Sie die Fragen zum Text.

1. Zwischen wem unterscheidet sich die WTO?
2.
3. Besteht heute die allgemeine umfassende Definition des

Welche Person wird als Tourist kategorisiert?

Begriffes « Tourismus»?

. Wie wird Tourismus aus den angebotsseitigen Definitionen

definiert?

. Wie wird Tourismus aus den nachfrageseitigen Definitionen

definiert?

. Wann und von wem wurde die Definition eines «Touristen»

empfohlen?

Aufgabe 8. Machen Sie sich mit den Reisepunkten in der

U

()

Ukraine bekannt. Nennen Sie andere
sehenswerte Orte der Ukraine, die Sie
vielleicht selbst besucht haben. Empfehlen
Sie einige Reiseziele den Touristen.

. Die Hauptstadt Kyjiw mit Sehenswiirdigkeiten aus dem 11. Jh.
. Das Museum fiir Volksarchitektur und Alltagsleben der

Ukraine in Pyrohowo bei Kyjiw.

. Die Maria-Schutzmantelkirche im Dorf Parchoniwka.
. Der dendrologische Park «Olexandria» — Schmuckstiicke der

Park- und Gartenkunst bei der alten ukrainischen Stadt Bila
Zerkwa.

. Man besucht gern das Kyjiwer Polissja, da diese Gegend sehr

malerisch ist. Das ruhige Wasser des Flusses Irpin spiegelt die
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8.
9.

10

11.

12.

13.

14.

15.

Baumkronen der umliegenden Walder wieder. Die Kirche im
Dorf Nowi Petriwzi (Gebiet Kyjiw) .

. Lwiw- mittelalterliche Stadt der Ukraine. Jeder Winkel in

Lwiw hat sein eigenes, von Schonheit und Originalitat
geprigtes Gesicht.

. Das prachtvolle Schloss im Dorf Pidhirzi (Kreis Brody, Gebiet

Lwiw), das 1635-40 gebaut wurde und eine reiche Geschichte
enthdlt. Ein Bestandteil des baukiinstlerischen Ensembles in
Pidhirzi ist auch die Josef-Kreuzerhohungskirche.

Die galizische Stadt Sambir (Gebiet Lwiw).

Die Karpaten — ein wahres Paradies fiir Freunde des
Wintersports.
. Die Burg, als Wehrarchitektur-Denkmal am siidlichen Rand

der Stadt Mukatschewo.

Mit gottlicher Ruhe, dem Duft nach Pilzen und einen Dickicht
aus Farnen empfangen den Reisenden die Laubbdume des
Wildreservats ~ «Dibrowa»  (Kreis  Rachiv,  Gebiet
Transkarpatien). Unweit von hier wurde das geografische
Gedenk-Symbol «Zentrum Europas» aufgestellt.

Sehr beliebt bei den Touristen ist der See Synewyr (Blauer
Strudel) liegt in den Karpaten.

Im malerischen Worochta (Gebiet Iwano-Frankiwsk) ist eine
schone holzerne Kirche aus dem 17. Jh. erhalten geblieben.
Wie in einem Kranz zarter Wiesenblumen ist das Dorf
Paljanyja unweit von Jaremtscha gebettet. (Gebiet Iwano-
Frankiwsk).

Die Karpaten- Naturschutzgebiet weist eine reiche Fauna auf.
Ein buntes und einmaliges Schauspiel ist eine
Huzzulenhochzeit in den Karpaten.

Jahrhunderte lang kreuzten sich in der Gegend an der Donau
wichtige Handelswege. Seit dem 10 Jh. gehorte die Stadt
Chotyn der Kiewer Russ, spiater dem Fiirstentum Galizien-
Wolynien. Von der zweiten Halfte des 20. Jh. an wird dieses
wertvolle historische Denkmal der Wehrarchitektur, das im
Gebiet Tscherniwzi liegt, restauriert. Es zieht immer viele
Touristen an.
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16. Tscherniwzi — das historische und geistliche Zentrum der

Bukowyna, liegt an heiligen Ufern des Flusses Prut. Die Stadt
ist reich an die Architektur verschiedener Stilrichtungen.

17. Die Stadtmitte von Butschatsch (Gebiet Ternopil), die an den

Ufern des Flusses Strypa liegt, besitzt zahlreiche interessante
Barockodenkmaler.

18. Das Potschajiw Hohlenkloster in der Stadt Potschajiw (Gebiet

Ternopil) ist nach dem Kyjiwer Lawra das grof3te orthodoxe
Heiligtum in der Ukraine.

19. Das staatliche Naturschutzgebiet Askania-Nowa hat seine

reiche Geschichte. Das unberiihrte Steppenneuland in
Askania-Nowa ist in seiner Art einzigartig in Europa.

Aufgabe 9. Schreiben Sie einen kurzen Reiseprospekt

liber die ukrainischen Sehenswiirdigkeiten.

Aufgabe 10. Schreiben Sie einen Reiseprospekt durch die

Stadt Kyjiw.

Studieren Sie den folgenden Text!

II. Tourismusbegriff

Tourismus wird heute nicht mehr alleine als Reisen und

Ferien machen definiert. Tourismus muss vielmehr definiert

\W%

erden, als

die Gesamtheit der Beziehungen und Erscheinungen, die sich
aus dem Reisen und dem Aufenthalt von Personen ergeben, fiir
die der Aufenthaltsort weder hauptsidchlicher und dauernder
Wohn- noch Arbeitsort ist.

Die WTO definiert internationale Touristen als Personen, die
ein anderes Land besuchen als das, in dem sie den normalen
Wohnsitz haben, fiir irgendeinen Grund, aulBler einer
Beschiftigung nachzugehen, die vom besuchten Land bezahlt
wird.
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o Tourismus wird als temporire Bewegung/Reise von Personen
nach Destinationen aullerhalb ihrer normalen Arbeits- und
Wohnstatte definiert. Das Studium des Tourismus sei folglich
das Studium von Personen auflerhalb von ihrem normalen
Lebensraum, der Einrichtungen, die den Erfordernissen der
Reisenden und der Wirkungen entsprechen, die sie auf das
okonomische, physische und soziale Wohlergehen des
Gastgebers haben.

Aus diesen Definitionen lassen sich folgende Merkmale des

Tourismus ableiten:

o Der Tourismus beinhaltet sowohl Geschafts- wie Freizeitreisen.
Ausschlaggebend ist das Kriterium der Bewegung aullerhalb
des normalen Arbeits- und Wohnumfeldes. Deshalb gehort
beispielsweise ein Einkaufsbummel eines Einwohners in der
Stadt nicht zum Tourismus, da er sich im normalen funktionalen
Arbeits- und Wohnumfeld bewegt. Hingegen ist ein Shopping-
Flug tuber das Wochenende nach London eindeutig ein
touristisches Phanomen.

o Der Tourismus umfasst nicht nur Angebote wie Hotels,
Bergbahnen und Striande, Nachfrager oder Markte sondern auch
Mittler wie Reiseveranstalter und Reisebiiros. Zum Tourismus
missen als direktverbundenes Phinomen auch seine wirtschaft-
lichen, gesellschaftlichen, politischen und Okologischen Folgen
gezahlt werden. So sind die Einnahmen des Baumeisters fiir ein
neues Hotel ebenso wie die Verdnderung der Kultur der
Einheimischen durch den Touristen in eine ganzheitliche
Betrachtung des Tourismus einzuschlief3en.

e Der Tourismus ist nicht nur ein Wirtschaftsbereich, sondern er
ist auch ein wichtiger Lebensbereich. Er umfasst den
Menschen, sein Verhalten, seine Wirkungen weg von zu Hause.
Der moderne Mensch verbringt immer weniger Zeit in seinem
normalen angestammten Lebensumfeld. Jemand, der seine
gesetzlichen Ferien in einem westeuropdischen Industrieland
voll ausschopft und eine durchschnittliche Anzahl Tages- und
Wochenendreisen unternimmt, verbringt 12—15% seines aktiven
Lebens als Tourist. Darin sind Geschiftsreisen nicht
eingerechnet. In der Schule werden wir weitgehend auf das
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Leben zu Hause, auf die Arbeit und die Familie etc. vorbereitet.

Genauso miusste man auch auf das Verhalten als
hingefiihrt werden.

Tourist

Der Tourismus wird damit als Erscheinungsform iiber das
Verhalten der Menschen an Hand der Tourismusnachfrage
definiert. Aufgrund dieser Definition konnen auch nicht einfach
Tourismus-branchen abgeleitet werden. Es konnen aber Branchen
mit einer gro-Beren oder kleineren Abhidngigkeit von Tourismus

abgegrenzt werden.

temporar

sich ergeben vt
der Lebensraum
das Erfordernis

das Wohlergehen

ableiten vt
ausschlaggebend

der Arbeits- und
Wohnumfeld

der Einkaufsbummel

die Agglomerations-
gemeinde

sich bewegen vt
die Vermengung
die Nutzung

die Bergbahn

der Strand

der Mittler
direktverbundenes
Phinomen

die Folge

das Verhalten

die Wirkung

Wortschatz

TUMYaCOBUH, (CKOPO)MHUHYIITHAN
BHUSBIIATUCS, BUXOJIUTH
YKUTTEBUU IIPOCTIP

norpeda, HeoOX1JHICTh; pl
(HeoOXiaH1) BUMOTH

3I0pOB’S, TAPHE CAMOMOYYTTH,
Onaromnoayyus

BUBOJUTH, YTBOPIOBATH
BUPIIIAJIbHUI

poboYEe Ta KUTIOBE OTOUCHHSI
(mpocrip)

MPOTYJISTHKA 3 METOIO 3/1IMCHEHHS
MOKYTIOK

arioMmepalis (CKyIm4eHHs ) TpoMaan

pyXaTucs, mepecyBaTUCs
3MILITYBaHHS

BHUKOPHCTAaHHS, KOPUCTYBaHHS
dbyHiKyJiep, NiJBICHA KaHATHA JOpOra
y30epexiKs, MOPChbKHUM Oeper, IUISK
MOCEePETHUK

0e3nocepeIHLO OB’ I3aHUI
(henoMeH

HACIJIOK, pe3yabTaT

ITOBEIHKA, CIOC1O i1, BITHOIIIEHHS
11, BIUIAB
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der angestammte — CIIOKOHBIYHE (CIaJKOBE, POJOBE)

Lebensumfeld KUTTEBE OTOUECHHS

die gesetzlichen Ferien — 3akoHHa (JerajabHa) BIAMYCTKa
(KaHIKYJIN)

ausschopfen vt — BUWYEPIYBaTH, BUYEPIIATH,
BUKOPUCTATH J0 KIHIIA

einrechnen vt — 3apaxOBYBATH, 3aYUCIIATH

erfassen vt — PpEECTpyBaTH, CTAaBUTH Ha OOJIIK

der betrachtete Effekt  — npoananizoBanuii (po3risIHyTHIA)
eekr

erweitern vt — PO3IIMPIOBATH, 301bIIYBATH

die Abhingigkeit — 3aJICKHICTh

abgrenzen vt — BIJIOKPEMJIIOBATH, BIATOPOIKYyBaTH

Aufgabe 1. Merken Sie sich die Rektion der Verben und
bilden Sie mit diesen Verben Beispiele:

sich ergeben aus D; entsprechen D; sich vorbereiten auf A;
ableiten aus D.

Aufgabe 2. Wandeln Sie die PasswdufSerungen in
AufSerungen mit dem Subjekt «man» um.

Beispiel: Tourismus wird heute nicht mehr alleine als Reisen und
Ferien machen definiert. — Man definiert Tourismus heute nicht
mehr alleine als Reisen und Ferien machen.

1. Tourismus wird als temporare Bewegung/Reise von Personen
nach Destinationen aullerhalb ihrer normalen Arbeits- und
Wohnstitte definiert.

2. Zum Tourismus miissen als direktverbundenes Phianomen auch
seine wirtschaftlichen, gesellschaftlichen, politischen und
okologischen Folgen gezahlt werden.

3. In der Schule werden wir weitgehend auf das Leben zu Hause,
auf die Arbeit und die Familie etc. vorbereitet.

4. Das urspriingliche Verstdndnis fiir den Begriff Tourismus
wurde in zwei Dimensionen erweitert.
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5.

6.

Erstens wird die Art der erfassten Reisen ausgewertet und
zweitens werden die betrachteten Effekte erweitert.

Der Tourismus wird als Erscheinungsform tiber das Verhalten
der Menschen an Hand der Tourismusnachfrage definiert.

Aufgabe 3. Ergcinzen Sie die Scitze.

1.

S~ W

AN D

7.

Tourismus ist heute die Gesamtheit der Beziehungen und
Erscheinungen, die sich aus dem Reisen und dem Aufenthalt
von Personen ergeben, fiir die ...

. Die WTO definiert internationale Touristen als Personen, die

ein anderes Land besuchen als das, in dem sie den normalen
Wohnsitz haben, fiir irgendeinen Grund, ...

. Geschifts- wie Freizeitreisen gehoren ...
. Das Kriterium der Bewegung aullerhalb des normalen Arbeits-

und Wohnumfeldes ist ...

. Touristischer Phdnomen ist eindeutig ...
. Die Vermengung der touristischen Nutzung mit der

Freizeitnutzung von Infrastrukturen findet ... statt.
Heute verbringt der Mensch immer weniger Zeit ...

Aufgabe 4. Ubersetzen Sie folgende Scitze ins Deutsche.

1.

2.

CbOrojiHi TypHU3M PO3MJISJAETHCS HE TIIBKU SIK TOAOPOXK,
MPOBEJICHHS KaHIKYJ 200 BIJIITYCTKHU.

CBiTOBa oOpraHizalis TypuU3My pO3IJISIAAE  MIXKHAPOJIHUX
TYPHUCTIB K 0C10, 1110 BIJIBIYIOTH 1HIII KpaiHU, ajie HE 3 METOIO
OTpPUMaHHS TaM OYJIb-sIKOTO 3apO0ITKY.

. Typusm oxoIUT0€ K IUIOBI MaHAPIBKU, TaK 1 BUKOPUCTAHHS

BUILHOI'O Yacy.

. Iloiznka, Hanpukiag, a0 JloHJoHa 3 METO yd4acTi B

TOPTOBEIBLHUX ApMapKaxX HANPUKIHII THXHS (Y BUXIIHI JIHI)
PO3TJISAIAE€THCSL BXKE SIK TYPUCTUUHUN (PEHOMEH.

. TypusM — 11€ He TiJIbKU rOTeNi, IJISDKI, TIPChKI MIJIMOMHMKH, a 1

NOCEPETHUKU 13 OpraHizailii Typu3My, TYpPUCTHUYHI OrOpO.
Typusm — 1€ HE TUIBKM TOCIOJApChKa Taily3b, II€ TaKOX
KUTTEBUU MPOCTIP.
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6. Okpemi ocobu mpoBoaAThH 10 15% CBOro aKTUBHOTO YKUTTS SIK
TYpPUCTH.

7. IIOHATTS «TypHU3M» OXOIUTIOE SIK BApTICHY OLIHKY, TaK 1 OYIKY-
BaHUU €(EKT.

Aufgabe 5. Beantworten Sie die Fragen zum Text.

Wie wird heute Tourismus definiert?

Wie definiert WTO internationale Touristen?

Was beinhaltet das Studium des Tourismus?

Welche Arten von Reisen beinhaltet der Tourismus?

Welches Kriterium 1st fiir die Definition des Tourismus

ausschlaggebend?

. Welche Angebote umfasst der Tourismus?

. Was erfasst der Tourismus 1im Lebensbereich?

. Wie viel Prozent seines aktiven Lebens verbringt der Mensch
als Tourist?

9. Musste man sich heute auf sein Verhalten als Tourist

vorbereiten?

e W=

e BN o)

Aufgabe 6. Beurteilen Sie diesen Artikel.
Schoner Urlaub

Schon im Mai beginnt die Reisewelle. Sie bricht iiber uns
herein mit Staus, Wartezeiten auf den Flughifen und einem
tiberfiillten Strand am Urlaubsort. Tausende Touristen wahlen ihre
Routen. Der Tourismus schafft Arbeitsplidtze und stellt heute
weltweit den groflten  Beschaftigungsfaktor dar. Diese
Volkerwanderung bringt aber mit sich Schaden in Form von
Alpenpest und abgerutschten Bergwéldern, verschmutzte Orte.
Das sind durch Tourismus bedingte Umwelt-schiaden. Was denn?
Die Reisenden sind das Problem. Wollen sich die Touristen der
liebgewonnenen Freiheit des Reisens berauben? Sicherlich nicht.
Die Touristen wollen aber ihr individuelles Verhalten tiberpriifen
und dndern. Es ist der Wechsel des oOkologisch sinnvollen
Verkehrsmittels, die Wahl einer Unterkunft, welche die
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natiirlichen Ressourcen fiir eine Energiegewinnung nutzt, oder
Einkauf lokal hergestellter Produkte. Also der Tourismus muss
keine Schaden der Welt leisten, sondern fiir sich selbst und
Umgebung niitzlich sein.

Aufgabe 7. Diskutieren Sie zu den Fragen: Wie viel
Prozent der Ukrainer verbringen heute die
Zeit als Touristen? Wovon hdngt das ab?
Wie oft reisen Sie?

Aufgabe 8. Prasentieren Sie ein Reisebitiro in Kyjiw, das
die Reisen ins Ausland anbietet.

Aufgabe 9. Lesen Sie den Text durch. Stellen Sie Fragen
zum Text.

Unterscheidung zwischen Tourismus und Touristik

Der Begriff Tourismus hat sich in der Literatur weitgehend
durchgesetzt und wird synonym fiir den deutschen Begriff
Fremdenverkehr verwendet, der heute vorwiegend als
Bezeichnung fiir den inldndischen Reiseverkehr dient. Man
definiert «den Fremdenverkehr oder Tourismus als die
Gesamtheit der Beziehungen und Erscheinungen, die sich aus der
Reise und dem Aufenthalt von Personen ergeben, fiir die der
Aufenthaltsort weder hauptsiachlicher oder dauernder Wohn- noch
Arbeitsort ist». Diese Definition schlie3t im Gegensatz zu alteren
Definitionen des Fremdenverkehrs den Geschifts- und
Kongressreiseverkehr ein. Die Einordnung des Geschiftsreiseverkehrs
unter den Tourismus-Begriff erscheint nicht unproblematisch.
Zwar ist im Geschiftsreiseverkehr das konstitutive Element der
Reise enthalten, aber «Anlass, Ziel, Durchfiihrung und
Finanzierung unterscheiden sich deutlich von Urlaubsreisen».

Der Begriff des Tourismus als die Gesamtheit der
Erscheinungen und Beziehungen, die sich durch den Aufenthalt
Reisender bzw. das Reisen ergeben, ist abstrakt und umfassend.
Dies tragt der Vielschichtigkeit des Tourismus Rechnung und
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schlieBt die wirtschaftliche, gesellschaftliche, kulturelle und
politische Dimension ein, die sich im Tourismus und in dem
Aufeinandertreffen von Menschen findet.

Eine Eingrenzung des Tourismus wird durch den Begriff
Touristik vorgenommen, der speziell fir die seit Mitte des 19.
Jahrhunderts  entstandenen  Strukturen des  organisierten
Reiseverkehrs moderner Pragung verwendet wird. Der Touristik-
Sektor umfasst somit den Bereich der Reiseveranstalter, der
Reisemittler, der Verkehrstrager und der Tourismusorte und -
verbinde. Eine Einordnung des Beherbergungs- und
Gastronomiebereiches unter dem Touristik-Begriff scheitert nicht
nur an der fehlenden historischen Beziehung, sondern auch an der
Emordnung dieses Bereiches als Bestandteil der touristischen
Infrastruktur eines Zielgebietes.

Das Beste, was man vom
Reisen nach Hause bringt, ist
die heile Haut

THEMA
TOURISTIK-MARKETING

Studieren Sie den folgenden Text!
I. Die Entwicklung des Touristik-Marketing

In der Touristik lassen sich, wie in anderen Branchen auch,
einzelne Entwicklungsphasen nachzeichnen.

Die Phase der produktionsorientierten Unternechmung. Der
Markt war aufnahmebereit, der Absatz von Angeboten und
Produkten stellte kein Problem dar, sofern nur die Leistung
preiswert und in ausreichender Menge angeboten werden konnte.
Diese Phase 1ist gekennzeichnet durch emnen typischen
Nachfragelibergang. Zeitraum: flinfziger Jahre. Die Reiseveranstalter
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bieten fast ausschlieSlich Pauschalreisen an, damals noch mit der
Bahn, aber bereits auch in ausldndische Zielgebiete.

Die Phase der finanz- und organisationsorientierten
Unternehmung. Der Markt wuchs {berproportional. Das
entstechende Massengeschiaft musste bewiltigt werden. Fiir die
Erstellung der Leistung in ausreichender Stiickzahl und eine
reibungslose Abwicklung waren Kapital und Organisationsstruktur
notwendig. Zeitraum: Sechziger bis Anfang der siebziger Jahre.
Reiseveranstalter beginnen sich zusammenzuschlieen. Das ist der
Anfang der Touristik-Konzerne und gleichzeitig der Beginn einer
noch andauernden Konzentrationsphase.

Die Phase der marktorientierten Unternehmung. Nun tritt
eine entscheidende Veranderung ein. Das Angebot wuchs
schneller als die Nachfrage. Nicht mehr der Nachfrageiibergang
ist das Problem, sondern der Angebotsiibergang. Das Ende des
Verkaufermarktes war gekommen. Kaufermarkt erfordert neue
Spielregeln und fiihrt notwendigerweise Zug um Zug zu einer
marktorientierten Unternehmensfiihrung. Zeitraum: Seit Anfang
bis Mitte der siebziger Jahre.

Charakteristik der Mairkte: Der Wettbewerb unter
Reiseveranstaltern und Verkehrstragern, insbesondere Fluglinien,
nimmt erheblich zu.

Zunichst bedeutete Marktorientierung nur das systematische
Bearbeiten von Markten mit Hilfe absatzfordernder Instrumente,
im wesentlichen Werbung und Verkaufsforderung. Die Leistungs-
oder Angebotserstellung erfolgte in traditioneller Weise.

Die Wiinsche und Motive der Urlauber wurden immer
differenzierter. Der Wettbewerb unter den Anbietern wurde immer
intensiver. Ende der siebziger/Anfang der achtziger Jahre — setzte
sich die Uberzeugung durch, dass Marktorientierung schon vor
der Produktentwicklung, also auch vor der Beschaffung einsetzen
miisse. Es sei entscheidend, die Verbraucherwiinsche zu erkunden
und diese dann in Produkte und Dienstleistungen umzusetzen.
Dann erst sollte die Festlegung der absatzfordernden Instrumente
zur Beeinflussung der Markte erfolgen.

Damit ergibt sich zwangsldufig, dass das gesamte
Unternehmen in allen seinen Funktionen den Erfordernissen des
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Marktes angepasst werden muss. Marketing bedeutet damit
«Steuerung des Unternehmens vom Markt her» und das nicht
nur im Sinne eines Anpassens an Winsche und Bediirfnisse
potentieller Kunden, sondern als aktive und gewollte
Einflussnahme.

Marktorientierung allein 1st allerdings heute nicht mehr
ausreichend. Das gesellschaftspolitische Umfeld hat erheblich an
Bedeutung gewonnen, so dass man unter Marketing heute eine
Unternehmensfunktion versteht, die das Ziel verfolgt,
Bediirfnisse und Anforderungen von Markt und Gesellschaft
friihzeitig zu erkennen und auf Basis der eigenen Stirken und
Schwichen im Verhiltnis zum Wettbewerb Strategien zur
aktiven Gestaltung der Beziehungen zwischen Organisation
und Umwelt zu entwickeln und zu implementieren.

Wortschatz
produktionsorientierte =~ — MIANIPUEMCTBO 30piEHTOBAHE HA
Unternehmung ONTUMAaJIbHE BUKOPUCTAHHS
BHUPOOHUIITBA

darstellen vt — 300paxkaTu, MPEACTABIATH; IIOCh
SIBJISITH COOOIO

die Pauschalreise — TIpyIoBa IOJ0POXK

finanz-und — MOIANPHEMCTBO 30PiEHTOBAHE Ha

organisationsorientierte ONTUMAJIbHE BUKOPHUCTAHHS

Unternehmung ¢db1HaHCOBOI Ta OpraHi3aIiiHoi
CTPYKTYPp

bewiltigen vt — mnepeOoproBaTH, AoJaTh (II10Ch),

CIIPaBJISATUCH (3 YUMOCH);
BUPIIIIYBAaTH, PO3B’I3yBaTH

(mpobeMy TOIIIO)
reibungslos — Oe3nepenKoaHui, 0e3nepeOiitHmit
die Abwicklung — 3JIIMCHEHHS PO3PaxyHKIB
marktorientierte — MANPUEMCTBO 30pPIEHTOBAHE Ha
Unternehmung MaKCHMaJIbHE BUKOPHUCTAHHSI
PUHKOBHUX YMOB
Zug um Zug — KPOK 3a KPOKOM, MOCTYIIOBO
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zunchmen vt — 30UIBIITYBaTHUCS, M1ICUITIOBATUCS,
3pocTaTu

absatzfordernde — 1HCTPYMEHTH, 1110 CIPUSIOTH 30yTy

Instrumente

die Uberzeugung — HepeKOHAHHS

sich durchsetzen vt — MpoOUTHUCS (JOCATTU YOTOCh Y

’KUTT1); JOMOTTUCS] BUSHAHHSI,
3100yTH yCITIX

die Beschaffung — Opua0aHHS, OACPKAHHS, 3arOTiBIs,
IIOCTaYaHHS

die Verbraucherwiinsche — Oa)kaHHS crOKHUBayiB

erkunden vt — PpO3BiAyBaTH, Ai3HABATHUCS

sich umsetzen vt — mepeTBOproBaTUCA (Ha I10CH)

die Festlegung — YCTaHOBJICHHS, BUBHAUCHHS,
IPHU3HAYCHHS

die Beeinflussung — BILTUB (Ha KOT'OCbh)

erfolgen vi — 1TH CJI1AOM, 1TH 3a (PO MOAII0),
BigOyBaTuCs, 3M1MCHIOBATUCS

sich ergeben vt — BUSBIISITUCS, BUXOJIUTHU

zwangslaufig — HEMHUHYYMH

die Erfordernisse — BHMOTH

die Steuerung — KEepyBaHHS, yIIpaBIiHHS

die Einflussnahme — BIUIMB, J1

implementieren — JIOIIOBHIOBATH, 3A1MCHIOBATH

Aufgabe 1. Merken Sie sich die Rektion der Verben.
Suchen Sie im Text die Scitze mit diesen
Verben und tibersetzen Sie diese Scitze:

anpassen D; vergleichen mit D; absehen von D; fiihren zu D;
umsetzen in A; etwas darstellen in A.

Aufgabe 2. Merken Sie sich folgende Wortverbindungen.

Suchen Sie im Text die Scitze mit ihnen und
libersetzen Sie diese Scitze.
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kein Problem darstellen; Anpassen an Wiinsche und Bediirfnisse;
an Bedeutung gewinnen; ein Ziel verfolgen; in ausreichender
Menge anbieten; in traditioneller Weise erfolgen; der Wettbewerb
unter den Anbietern; die Verbraucherwiinsche erkunden.

Aufgabe 3. Setzen Sie das entsprechende Wort oder die
Wortgruppe in den Satz ein. Gebrauchen Sie
die unten gegebenen Wérter.

1. Die Aufgabe des Marketing als ... wird heute nicht nur als
Orientierung der Organisation an den Bediirfnissen des Marktes
sondern auch an den Anforderungen der Gesellschaft verstanden.

2. Bei der Entwicklung umweltorientierter ... im Tourismus ist die
Situations-Analyse Ausgangspunkt.

3. Die Voraussetzung fir Marketing-Entscheidung  sind
zuverldssige ...

4. Besonders umfangreiches Material erfordert die
Situationsanalyse, damit Chancen und Risiken sowie ... definiert
werden konnen.

5. Eine langfristig vorbereitete Marktgebiets-Politik als Teil einer
langfristig angelegten Marketing-Strategie bedeutet, dass das
Marketing-Instrumentarium, insbesondere Angebots-,
Kommunikations- und Distributionspolitik, rechtzeitig auf
diesen ... eingestellt werden kann.

Stiarken und Schwichen; Marketing-Konzeption; Zeitpunkt;
Fithrungskonzeption; Informationen.

Aufgabe 4. Ubersetzen Sie folgende Scitze ins Deutsche.

1. BUIbIIICTh BEIMKUX TYPUCTHYHUX MIAMNPUEMCTB BHHHUKJIO 3a
OCTaHHI TPUILSTH POKIB.

2. CTaHOBJIGHHS Ta PO3BHTOK TYPHUCTUYHHX IIJIPHEMCTB
NPOUIIIN JEKIIbKa (a3.

3. Ilepma ¢da3za — mne Paza, ska Oyna 30pieHTOBaHA Ha
BUPOOHUIITBO, KOJM Maibke He Oynao mnpobieM 31 30yToMm
TYPUCTUYHOTO MPOJYKTY.
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diHaHCOBa Ta oOpradizamiiHa ¢asza XapaKTepu3yBaJIUCs
MIOYaTKOM CTBOPEHHS TYPUCTUYHHUX KOHIIEPHIB, HEOOXIAHICTIO
HAsIBHOCT1 BEJIMKOTO KamiTajay Ta OpraHizalliiHuX CTPYKTYp s
0e3MepenIKoJHOTO HaJaHHS TYPUCTUYHUX TTOCIYT.

. ®aza 30pieHTOBaHA HAa PUHOK OyJjia BUKJIMKaHAa BUPIIIAILHUMU

3MIHaMH, TIOB’SI3aHUMM 3 THM, 10 TMPOIMO3UIIs 3pocTalia
IIBHUIIE, HIDK HOIUT.

. PUHOK TMOKYTIIIB BUMarap HOBUX IpaBWJ I'pH, KOHKYPEHIIS y

TYpPUCTUYHOMY O13HEC1 3HAYHO 3pOocia.

Aufgabe 5. Beantworten Sie die Fragen zum Text.

AN D

8.

1. Wann entstanden die meisten gro3en Touristik-Unternehmen?
2.
3. Wodurch wird die Phase der finanz- und organisationsorien-

Welche einzelnen Phasen unterscheidet man beim Tourismus?

tierten Unternehmung gekennzeichnet?

. Wodurch wird die Phase der marktorientierten Unternehmung

gekennzeichnet?

. Was bedeutete zundchst Marktorientierung?
. Wann und warum setzte sich die Uberzeugung durch, dass die

Marktorientierung schon vor der Produktentwicklung einsetzen
musste?

. Wann sollte die Festlegung der absatzfordernden Instrumente

zur Beeinflussung der Mérkte erfolgen?
Was bedeutet Marketing?

Aufgabe 6. Schreiben Sie ein Synonym

die Branche der Absatz die Verdanderung
die Schwiche der Anbieter die Uberzeugung
die Beschaffung  die Starke preiswert
ausschlieBlich reibungslos erheblich
zunichst zunchmen einsetzen
erkunden umsetzen anpassen
Zug um Zug an Bedeutung gewinnen auf Basis
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Aufgabe 7. Sie mdchten ein Geschdft im Tourismus
beginnen. Zuerst miissen Sie die Festlegung
der strategischen Marketing-Ziele tiberlegen.
Machen Sie das schriftlich, beachten Sie
dabei fiinf Dimensionen.

1. Zielgrofse, sie kennzeichnet den Inhalt des wiinschenswerten
Ergebnisses.

2. Objektbezug, sagt dariiber aus, mit welchem Marktobjekt, zum
Beispiel Produkt, Angebot oder Marke, das Ergebnis erreicht
werden soll.

3. Kdufersegmentbezug, legt fest, in welchem Marktausschnitt
(Segment) des Marktes ein Ziel verfolgt werden soll.

4. Ausmaf; eines Zieles, stellt die Prazisierung, meist in Form eines
Zahlenwertes, dar.

5. Zeitbezug, verdeutlicht, in welchem Zeitrahmen ein Ergebnis zu
erzielen ist.

Aufgabe 8. Text zum Referieren.
Freizeit und Urlaub

Ein erwachsener Mensch in Deutschland hat im Jahr
durchschnittlich fast 2.500 Stunden Freizeit. Er arbeitet im
Durchschnitt 36,7 Wochenstunden und verfiigt iiber drei bis vier
Stunden Freizeit am Tag und zehn Stunden an den beiden
Wochenendtagen und den Feiertagen. Der jahrliche Urlaub betragt
bis zu sechs Wochen. Unterschiede zwischen West und Ost
werden nach und nach ausgeglichen. Seit langem geben die
deutschen Haushalte zwischen 10 und 15 Prozent ihres
verfligbaren Einkommens fiir Freizeit aus. Insgesamt betragt der
Umsatz fir Freizeitaktivititen in Deutschland jahrlich etwa
225 Milliarden Euro.

Reisen 1st die beliebteste Urlaubsbeschaftigung der
Deutschen. Und am liebsten reisen sie ins Ausland. Mit Ausgaben
von 81 Milliarden US-Dollar im Jahre 2016 sind die Deutschen
bei Auslandsreisen Europameister und die Dritten in der Welt.
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(China — 261; USA — 122) Drei von vier Urlaubern zeigen ihre
Weltoffenheit und ihr Interesse an anderen durch eine Reise iiber
die deutschen Grenzen hinweg.

Die beliebtesten Reiselander der Deutschen sind seit langer
Zeit Spanien, Italien und Osterreich, gefolgt von Griechenland,
Frankreich, den Niederlanden und der Schweiz. Rund die Halfte
der deutschen Touristen bucht eine von einem Reiseanbieter
organisierte Reise.

Umgekehrt ist Deutschland auch ein wichtiges Reiseziel der
Auslander. Im August 2017 gab es in den Beherbergungsbetrieben
in Deutschland 54,3 Millionen Ubernachtungen in- und
auslandischer Gaste. Wie das statistische Bundesamt mitteilt war
das ein Plus von 1% gegeniiber August 2016.

Die Deutschen, die ihren Urlaub 1m eigenen Land
verbringen, besuchen gern die Nord- und Ostsee mit ihren Kiisten,
Inseln und dem ausgeglichenen Seeklima. Fiir Wanderer sind die
Mittelgebirge und die Alpen lohnende Ziele. Zahlreiche Seen im
ganzen Land laden zum Wassersport ein. Romantische Szenerien
bieten die Flusstiler von Rhein, Main, Mosel, Neckar, Donau,
Elbe und Saale.

Fast 100 Touristikstrallen abseits der gro3en Verkehrsadern
wie die «Deutsche Marchenstralle», die «Strafle der Romantik»
oder die «Deutsche Weinstrale» erschlieBen die alten
Kulturlandschaften und schaffen Nidhe zu Natursehenswiirdigkeiten,
idyllischen alten Stadten und Dorfern. Sie fithren durch besonders
schone Teile des Landes und laden zum Anschauen, Verweilen
und Einkehren ein.

Die bekannteste Ferienstralle ist die «Romantische Stral3ey,
die vor allem in Rothenburg ob der Tauber, Dinkelsbiihl und
Nordlingen das Mittelalter lebendig werden lasst. Gute Gelegenheit
zum Kontakt mit den Menschen bietet sich den Touristen bei den
unzidhligen regionalen oder lokalen Heimat- und Trachtenfesten,
den Weinwochen oder anderen Volks- und Stadtfesten.

Kiiche und Unterkiinfte haben in den letzten Jahrzehnten
einen hohen Standard erreicht. Das Angebot reicht von der
preiswerten Unterkunft auf dem Bauernhof und in Privatquartieren
tiber die gutbiirgerliche Pension bis hin zu aufwindigen
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Ferienparks und internationalen Spitzenhotels. Es gibt fiir den
Feinschmecker immer mehr Restaurants, die dem Vergleich mit
renommierten internationalen Vorbildern standhalten. Daneben
prasentiert sich die regionale deutsche Kiiche mit ihrer Vielfalt an
typischen Speisen und Getrianken. Die deutschen Weine haben in
aller Welt hohes Ansehen und dass die Deutschen auch heute
noch die Tradition des Bierbrauens pflegen, braucht nicht grol3
erwihnt zu werden. Man schitzt aber nicht nur die eigene Kiiche:
Selbst in kleineren Stidten finden sich Restaurants mit einem
internationalen Angebot.

Ein gut ausgebautes Verkehrsnetz erleichtert die Reise nach
und durch Deutschland per Schiene, Stral3e oder zu Wasser. Nicht
nur Wanderfreunde erreichen auf gut markierten kurzen
Rundwegen oder langen Strecken in den Feriengebieten ihr Ziel.
Auch mit dem Fahrrad lasst sich das Land auf vielen eigens dazu
angelegten Radwegen gut kennen lernen und erleben. In den
ostdeutschen Landern wird die touristische Infrastruktur ziigig
ausgebaut. So sind in den gewdsserreichen Regionen Brandenburgs
und  Mecklenburg-Vorpommerns  attraktive ~ Angebote  fiir
Wasserwanderer und Wassersportler entstanden.

Die Deutsche Zentrale fiir Tourismus (DZT) wirbt im
Auftrag der Bundesregierung als nationale Marketingorganisation
im Inland und weltweit fiir die touristischen Angebote des
Reiselands Deutsch-land.

Sie platzieren Deutschlandangebote in den Katalogen
auslandischer Reiseveranstalter und stellen die Vielzahl lohnender
Ziele in allen modernen Medien dar.

Studieren Sie den folgenden Text!

II. Die Informationsgrundlagen fiir das Touristik-
Marketing

Voraussetzung fiir Marketing-Entscheidungen sind zuverlassige
Informationen. Fiir den Entscheidungsprozess im Marketing, fiir
Durchfiihrung und Kontrolle wird durchaus komplexes
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Datenmaterial benotigt. Der Informationsbedarf hiangt quantitativ

und qualitativ von der jeweiligen Situation ab und sollte vom

Marketing-Management festgelegt werden. Fiir die

Informationserhebung  steht heute ein  hochentwickeltes

Instrumentarium der Marketing-Forschung zur Verfligung, wobei

zwischen Sekundarforschung und Priméarforschung unterschieden

wird.
Grundsitzlich werden auf allen Stufen der Marketing-

Konzeption Informationen benotigt:

« Besonders umfangreiches Material erfordert die
Situationsanalyse, damit Chancen und Risiken sowie Stirken
und Schwichen definiert werden konnen.

« Fiir ein exakt und operational formuliertes Zielsystem werden
Ausgangsdaten bendtigt, um spater die Zielerreichung
tiberpriifen zu konnen.

« Fiir die Strategie-Entwicklung miissen unter Umstinden
zusatzliche Informationen beschafft werden. Zum Beispiel fiir
die exakte Definition eines neu zu bearbeitenden Zielgruppen-
Segmentes. Oder im Rahmen der Uberpriifung eines neuen
Angebotes, das der bisherigen Kundengruppe angeboten werden
soll.

o Auch fiir den Einsatz des Marketing-Instrumentariums sind
moglicherweise zusatzlich Informationen zu erheben, die nicht
Gegenstand der Situationsanalyse waren.

o Schliellich werden im Rahmen der Marketing-Kontrolle Daten
bendtigt, die eine Uberpriifung und Feinsteuerung von Strategie
und Instrumentarium ermoglichen sollen.

o Der Beitrag «Marketing-Forschung und Informationsanalyse als
Grundlage der Marketing-Planung» informiert ausfiihrlich tiber
die Gesamtthematik und gibt Hilfen und Hinweise in Fragen der
Methodik und Beschaffung in der Praxis.

Wortschatz
zuverlassig — HaJIAHUHN, TOCTOBIPHUM
der Entscheidungs- — MPOLEC NPUNUHATTS PIIICHHS
prozess
der Informationsbedarf — mnotpeba, HeoOXiAHICTH B iH(popMaIlIii
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jeweilig

die Informations-
erhebung

die Sekundarforschung

die Primérforschung

die Ausgangsdaten
benotigen vt

die Zielerreichung
tiberpriifen vt

erheben vt

exakt

die Uberpriifung
die Feinsteuerung

ausfuhrlich

— BIAIOBIOHWHN, JaHUH
— 30upaHHs iH}opMaIrii

— JIpyropsaHe (BTOPUHHE)
JOCTI1JIPKCHHSI

— TEepBUHHE (OCHOBHE, FOJIOBHE)
JOCTI1JIPKCHHSI

— BUXIJHI (ITOYaTKOBI1) JaHi

— mnoTpeOyBaTH (40rock), MaTu
noTpedy (B 4OMYCh)

— JIOCSTHEHHS METH, Il

— TMEpPEeBIPATH, KOHTPOIIOBATH,
nepersiaaTu

— TIJIHIMATH

— TOYHUU

— THepeBipKa, KOHTPOJb, PEBi3is

— TOYHE (YITKE) KEpyBaHHS,
yIIPaBIIIHHS

— JOKJaJHHUM, NeTaJIbHUMN

Aufgabe 1. Merken Sie sich folgende Wortverbindungen.
Suchen Sie im Text die Scitze mit diesen
Wortverbindungen und tibersetzen Sie diese

Scitze:

Voraussetzung fiir etwas; zur Verfligung stehen; unter Umstinden;
auf allen Stufen; Hilfen und Hinweise geben.

Aufgabe 2. Mit welchen Adjektiven sind tm Text die
Substantive gebraucht? Welche Varianten
der Adjektive sind noch maéglich?

Informationen, Datenmaterial, Situation, Material, Zielsystem,

Definition
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Aufgabe 3. Nennen Sie die Komponenten der Zusammen-
setzungen und tibersetzen Sie sie.

Entscheidungsprozess, Datenmaterial, Informationsbedarf, Informa-
tionserhebung, Sekundirforschung, Zielsystem, Primarforschung,
Situationsanalyse, Ausgangsdaten, Zielerreichung, Kundengruppe,
Feinsteuerung, Gesamtthematik.

Aufgabe 4. Setzen Sie das entsprechende Wort in den
Satz ein. Gebrauchen Sie die unten
gegebenen Worter.

1. ... — ein bestehendes Produkt oder Angebot wird in einen
bestehenden Markt — bei erhohter Intensitat — verkauft.

2. ... — ein bestehendes Produkt oder Angebot wird in einen neuen
Markt verkauft.

3. ... —ein neues Produkt oder Angebot wird in einen bestehenden
Markt verkauft.

4. ... — ein neues Produkt oder Angebot wird in einen neuen Markt
verkauft.

Produktentwicklung; Marktentwicklung; Diversifikation;
Marktdurchdringung.

Aufgabe 5. Ubersetzen Sie folgende Scitze ins Deutsche.

1. OTpuMaHHs HaJIMHOI Ta KOMIUIEKCHOI 1H(GOpMAIll € OJHIEI0
3 BOXJIMBUX MEPEAYMOB I 4Yac NPUHHSITTS MapKETHHTOBHUX
pillICHb.

2. Y BHUBYEHHI PHUHKY pO3PI3HAIOTh TNEPBUHHI Ta BTOPHUHHI
JIOCJIIKEHHS.

3. CuTyaTUBHUM aHaIl3 BUMarae BUYEpIHOI 1HGOpMaIlii, J0Mo-
Mara€ TpaBUJIbHO BHU3HAYUTH CHJIBHI Ta CJaOKl CTOPOHU
TYPUCTUYHOIO M1MPUEMCTBA.

4.V pamMkKax MapKETHHIOBOTO KOHTPOJIO HEOOX1JHI JaHi, IO
3p0o0JIsATh MOXKJIMBUM TIEPEBIPKY CTpaTerii Ta 4iTKOro yIIpaB-
JIIHHS IHCTPYMEHTApI1EM MApPKETHHTY.
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Aufgabe 6. Beantworten Sie die Fragen zum Text.

ke b=

3 O\

Was ist Voraussetzung fiir Marketing-Entscheidungen?
Wovon hingt der Informationsbedarf ab?
Was steht heute fiir die Informationserhebung zur Verfiigung?

Welches Material erfordert die Situationsanalyse und wozu?

Woflir werden Ausgangsdaten bendétigt und was kann man mit
ihrer Hilfe tiberpriifen?

. Wozu miussen zusatzliche Informationen beschafft werden?
. Wofiir sind moglicherweise zusatzlich Informationen zu

erheben?

. Was und wozu wird im Rahmen der Marketing-Kontrolle

benotigt?

. Worliber informiert der Beitrag «Marketing-Forschung und

Informationsanalyse als Grundlage der Marketing-Planung»?

Aufgabe 7. Was passt zusammen?

Bei uns regnet es im A Das kann ich Thnen nicht

Winter versprechen

Es sollen 30 Grad werden | B | Am frithen Nachmittag

Das Licht ist sehr hell C Da brauchen Sie feste
Schuhe

Die Exkursion endet am D Ja, sie haben Sturm

Meer. angesagt

Sollen wir einen B Vergessen Sie nicht Thre

Regenschirm einpacken? Badesachen

Haben Sie die F Das ist nicht notig. Hier

Wettervorhersage gehort? regnet es nur im Winter

Das ist mir zu
In den Bergen ist es kalt G | anstrengend, da bleibe ich
lieber hier.

Wann kommen wir ans I Nehmen Sie eine
Meer? Sonnenbrille mit
Die Bergwanderung dauert I Nehmen Sie eine Jacke
3 Stunden mit

10 Sind wir zum Abendessen ] Ziehen Sie kiihle
wieder hier? Kleidung an
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Aufgabe 8. Ubersetzen Sie und bilden Sie Cdhnliche
Beispiele.

Ich versuche die Reisefiihrerin zu verstehen.

Er hat versprochen ein Einzelzimmer zu buchen.
Ich brauche noch heute Tickets zu kaufen.

Das scheint mir unndtig zu sein.

Ich habe noch meine Sachen einzupacken.
Unsere Reise ist in dieser Woche stattzufinden.
Der Gruppenfiihrer ist kaum zu verstehen.

Nk =

Aufgabe 9. Rollenspiel: Sie mdchten mit Threm Freund ein
Reisebitiro griinden. Dabei ist von folgenden
Fragestellungen  auszugehen, die  Sie
besprechen miissen.

1. Mit welchem Produkt oder Angebot bediene ich welchen Markt
(Marktfelder, Produkt/Markt-Kombination)?

2. Wie beeinflusse ich die ausgewidhlten Marktfelder (Art der
Marktbeeinflussung/Marktimpulse)?

3. Wie differenziert soll der Markt bearbeitet werden
(Marktabdeckung/Marktsegmentierung)?

4. Welches Absatzgebiet soll bearbeitet werden (Marktgebiete)?

Aufgabe 10. Schreiben Sie richtig und inszenieren Sie
einen Dialog zwischen Frau und Herrn
Schulze.

Fr:Hast du schon (lberlegen), was wir 1m Sommer
(unternehmen), falls du die Firma mal fiir ein paar Tage allein
lassen (konnen)?

Hr: Ich (denken), wir fahren wieder zu dem gleichen ALL-
Inclusive-Club wie vor zwei Jahren.

Fr: Das ist jetzt nicht dein Ernst, oder? Das (sein) so langweilig
dort. Ich (wollen) etwas (erleben) und nicht immer in der
gleichen Bar (sitzen).
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Hr. Du (konnen) Dir ja dort ein Kamel (mieten) und durch die
Wiiste (reiten).

Fr: Ha ha, sehr witzig (sein) du heute wieder. Ich (denken) an
etwas ganz anderes. Was (halten) du von einer Kreuzfahrt auf
einem Luxusschiff quer durchs Mittelmeer?

Hr: (Sitzen) man auf einem Schiff nicht auch immer in der
gleichen Bar?

Fr. Du (verstehen) nicht. Wir wiirden in vielen verschiedenen
Landern (anlegen) und (konnen) auf diese Weise eine Menge
von Europa und Nordafrika (sehen).

Hr. An so etwas (haben) ich wirklich noch nie (denken). Aber gut,
(lassen) uns gleich am Samstag mal in ein Reisebiiro (gehen)
und (sehen), was es fiir Angebote (geben).

Reisen heifit entdecken, dass
alle unrecht haben mit dem,
was sie iiber andere Ldiinder
denken

THEMA
TOURISMUSSEKTOR

Studieren Sie den folgenden Text!
I. Einfiihrender Uberblick

Die Bedeutung des Tourismussektors als wirtschaftliches
und soziales Phidnomen ist in den vergangenen Jahrzehnten
betrdchtlich gewachsen. In Bezug auf die Einschidtzung des
Malfistabes lagen unzureichende Informationen vor, da sich die
Statistik zum iiberwiegenden Teil nur auf wenige quantitative
Indikatoren wie Ankiinfte, Ubernachtungen, Anzahl der Reisen
oder Daten aus der Leistungsbilanz (Tourismusexporte und -
importe) konzentrierte. Die tourismusrelevanten Informationen
waren nur innerhalb bestimmter makrookonomischer Daten (z.B.
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privater und 6ffentlicher Konsum) aufzufinden. Dementsprechend
erhielt die Offentlichkeit nur ein unzulingliches Bild von der
Bedeutung des Tourismus und dessen Einfluss auf die
Gesamtwirtschatft.

Die Schwierigkeiten bei der Bestimmung der GroBe des
Tourismussektors liegen primdr darin, dass 1m System der
volkswirtschaftlichen Gesamtrechnung die einzelnen Wirtschafts-
zweige auf Basis ihrer Erzeugung und nicht auf Basis der Nachfrage
erfasst werden, wiahrend gerade die Tourismuswirtschaft durch ihre
Konsumenten — die Touristen — zum Zeitpunkt des Konsums
definiert wird.

Es erfolgt eine grundlegende Aufgliederung in «tourismusspe-
zifischey, «tourismusverwandte» und «nicht tourismusspezifische
Produktion, die entsprechend «tourismusspezifischey,
«tourismusver-wandte» und «nicht tourismusspezifische» Giiter
und  Dienstleistungen  herstellt.  Folglich  umfasst  der
Tourismuskonsum  «tourismusspe-zifische» (d.h. Unterkiinfte,
Reisebiiros, Seilbahnen) sowie «tourismus-verwandte» (Gaststatten)
und «nicht tourismusspezifische» (z.B. Einzelhandel) Giiter und
Dienstleistungen. Letztere sind solche, welche vorwiegend an
Nichttouristen geliefert werden.

Grundsatzlich bezieht man sich in seinem Kernbereich auf
die «Tourismusindustrien», das sind vor allem die Bereiche des
Beherbergungs-, Restaurant-, Reisebiiro- sowie des Kultur-,
Unterhaltungs- und Reiseversicherungswesens. Es soll versucht
werden, Tourismus als Okonomisches Phinomen zu erfassen und
in Verbindung mit den anderen Wirtschaftsstatistiken zu
analysieren.

Das Hauptproblem bei den «tourismusspezifischen»
Branchen liegt vor allem darin, dass der Konsum touristischer
Waren nicht immer eindeutig gemessen werden kann: So werden
z.B. Speisen 1im Restaurant auch von Nichttouristen konsumiert
und andererseits nicht touristische Waren wie Bekleidung oder
Lebensmittel auch von Touristen. Das bedeutet, es konnen nicht
einfach «tourismusspezifische» Branchen identifiziert und deren
Output-Daten aggregiert werden. Um Aussagen iiber die
Tourismusaktivititen eines Landes zu machen, muss vielmehr der
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Output einer touristischen Ware mit jenem Anteil gewichtet
werden, der dem Verhéltnis der touristischen Ausgaben zu den
Gesamtausgaben fiir das entsprechende Gut entspricht. Im Prinzip
hat jedes Produkt ein touristisches Gewicht: Hotelzimmer z. B.
erreichen knapp 100% ihres Outputs, andere Produkte wiederum
haben weniger oder fast gar keine touristische Bedeutung.

Wortschatz
betrachtlich 3HAYHO
die Einschétzung OIlIHKa
unzureichend HEJIOCTaTHIN
die Ankunft npUOYTTS, IPUI3L, TPUXIiT
die Ubernachtung HOYIBJIs
die Leistungsbilanz OanaHC NPOAYKTUBHOCTI; OajIaHC
BUKOHAHUX POOIT
tourismusrelevante 1H(poOpMaIlis BaXKIIUBA ISl TYPUZMY
Information

erfassen vt

der Zeitpunkt

sich beziehen auf A
auffinden vt

die Offentlichkeit
unzuldnglich

die Gesamtwirtschaft
eindeutig

messen vt
konsumieren vt
aggregieren vt

die
Tourismusaktivititen
der Output (aot-)

die Ausgaben

die Gesamtausgaben

PO3YMITH, CXOILIIOBATH;
peecTpyBaTH

MOMEHT, JlaTa, CTPOK
rocuiaaTtucs (Ha KOroch, 10och)
3HAXOIUTH, BIIIIYKyBaTH
I'POMAACHKICTh

HEOOCTAaTHIN

3arajbHa €eKOHOMIKa

SCHO, BUPA3HO, HEJIBOZHAYHO
BUMIPIOBATU, MIPATH
CIIO’KHBATH

3’€IHyBaTH, 00’ € JHYBaTH;
IIPUPaXOByBaTH

TYPUCTChKA MISIIbHICTh

BUBEJICHHS (JJaHUX ); TOTYHICTb

BUTpATHU, BUAATKHU
3arajabHI BUTpATHU, BUAATKH
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Aufgabe 1. Merken Sie sich die folgenden Rektionen und

bilden Sie mit diesen Wortgruppen Beispiele:

in Bezug auf A; im Hinblick auf A; der Einfluss auf A; in D
liegen; Aussagen liber A machen; sich konzentrieren auf A;
entsprechen D; sich beziehen auf A.

Aufgabe 2. Ergcinzen Sie die Scitze.

l.

2.

Tourismussektor ist ein wirtschaftliches wund soziales
Phdnomen, deren ...

Die Statistik, die .. konzentriert, gibt wunzureichende
Information.
. Die Offentlichkeit, die ... erhielt, kann der Tourismussektor

nicht ganz richtig einschitzen.

. Das Hauptproblem, das ... liegt, besteht darin, dass der Konsum

touristischer Waren nicht immer eindeutig gemessen werden
kann.

. Die Aussagen, die ... gemacht werden, miissen vielmehr der

Output einer touristischen Ware mit jenem Anteil gewichtet
werden, der dem Verhiltnis der touristischen Ausgaben zu den
Gesamtausgaben fiir das entsprechende Gut entspricht.

Aufgabe 3. Nennen Sie Synonyme zu folgenden Woértern.

die Ware betrachtlich wachsen

die Speise unzuldnglich einschitzen
die Einschitzung erhalten

das Restaurant 1dentifizieren

das Gewicht

Aufgabe 4. Ubersetzen Sie folgende Scitze ins Deutsche.

l.

2.

3HaueHHsI TypuU3My SIK TOCHOJAPChKOTO Ta COILIaIbHOTO
(eHOMEHY 3HAYHO 3pOCJIO 32 OCTaHHI ACCATUPIYYSL.

[I{o0 TpOIIOBUX Ta TOCHOIAPCHKUX KOMIIOHEHTIB TYPU3MY MU
Ma€eMO HEJOCTAaTHBO 1H(OpMAIIii.
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3.

7.

8.
9.

Cratuctuka Oyna OpIEHTOBaHA 3A€OLIBIION0 Ha KUIBKICHI
MOKA3HUKH, TakKl K TPUOYTTs, HOUIBJISA, KUIBKICTh MOJ0POKEH
Ta BIJOMOCTI 3 OajlaHCy BUKOHAHUX POOIT.

. BimOyBaeTbcst po3noii Ha BUPOOHUITBO «CHEUUDIYHO TYPHUCT-

CBKUX», «CIOPITHEHUX 3 TypU3MOM» (POJAUHHO-TYPUCTCHKUX)
Ta «HETYPUCTCHKUX)» TOBAPIB.

. OnHaK CHOXHMBaHHS «CNENU(PIYHO TYPUCTCHKUX» TOBapiB abo

MOCIYT CTOCYETHCS HE TUIBKU TYPUCTCHKOI JISUIBHOCTI.
TypuctruHa 1HIYCTpIid — 1€ Tady3b MNOCEIEHHS (PO3MIIIEHHS),
XapuyBaHHs, OI0OpO MOJOPOKEH, KyJIbTYPHI PO3Bary.
TypucTuuHy ranay3b HaMararOThCsl aHAII3yBaTH y TO€JHAHHI
3 IHIIMMH TOCTIOIAPCHKUMU CTATUCTUKAMM.

IIprHIMIOBO KOXKEH NPOIYKT MOXE MaTH TYPUCTHYHY Bary.
Typusm 3a0e31euye eKOHOMIYHUIN JOCTATOK KpaiHu.

Aufgabe 5. Beantworten Sie die Fragen zum Text.

1.

VS \S)

N D

o

Wie hat sich die Bedeutung des Tourismussektors in den
vergangenen Jahrzehnten verandert?

. Worauf konzentriert sich die Statistik?

. Welches Bild bekommt die Offentlichkeit?
. Worin liegen die Schwierigkeiten bei der Bestimmung der Grof3e

des Tourismussektors?

. Welche Aufgliederung erfolgt im System der Volkswirtschaft?
. Welche  Giiter und  Dienstleistungen  umfasst  der

Tourismuskonsum?

. Welche Bereiche erfassen vor allem «Tourismusindustrieny?
. Worin liegt das Hauptproblem bei den «tourismusspezifischen»

Branchen?

. Was muss man unternehmen, um Aussagen TUber die

Tourismusaktivitiaten eines Landes zu machen?

Aufgabe 6. Ubersetzen Sie und bilden Sie dhnliche

1.

Scitze, gebrauchen Sie dabei die Woérter aus
dem Text.

Ich studiere Deutsch, um spiter Dolmetscher bei einem
Reisebiiro zu werden.
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2. Ich habe alle Probleme gelost, um wéhrend des Urlaubs mich
problemlos zu erholen.

3. Man kann nicht in Osterreich arbeiten, ohne ein Arbeitsvisum
zu bekommen.

4. Mann kann nach England nicht fahren, ohne ein Vism in der
englischen Botschaft zu bekommen.

5. Statt mit dem Bus zu fahren, fahren wir zum Bahnhof mit dem
Taxi.

6. Statt nach Spanien zu fahren, fahrt er auf die Krim.

Aufgabe 7. Inszenieren Sie einen Dialog tber die
Schwierigkeiten bei der Bestimmung der
GrofSe des Tourismussektors und tiber seine
Bedeutung.

Aufgabe 8. Besprechen Sie den Text im Plenum.
Brauchen heute die Ukrainer ein Visum, um
Deutschland zu besuchen?

Visum

Das Visum ist die amtliche Bestitigung, dass die Einreise,
Ausreise oder der Aufenthalt in einem fremden Staat erlaubt wird.
Die Voraus-setzungen fiir die Erteilung des Visums sind in den
einzelnen Landern unterschiedlich geregelt.

Viele Fragen beziechen sich auf die Visumerteilung fir
Deutschland.  Grundsitzlich sind nach 71  Abs. 2
Aufenthaltsgesetz die Botschaften und Generalkonsulate der BRD
fur die Visumerteilung zustindig. Die Visumgebiihr betragt in der
Regel 60 Euro.

Eine Besonderheit stellt das sog. Besuchervisum. Hier gibt es
keinen rechtlichen Anspruch Auf Erteilung des Visums.
Grundsitzlich gilt, der Aufenthalt in der BRD muss finanziell
abgesichert sein. Es dirfen fiir den Besuch keine o6ffentlichen
Mittel in Anspruch genommen werden. Kann der Besucher die
Reise und Aufenthalt nicht aus eigenen Mitteln finanzieren, kann
sich ein in Deutschland wohnhafter Gastgeber zur Kostentragung
verpflichten.
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Studieren Sie den folgenden Text!
II. Definition der Tourismusnachfrage

Maligebend fiir die Bestimmung der Tourismusnachfrage

sind:

« Besucher,

o hauptsichlicher Reisezweck,

« gewohnte bzw. ungewohnte Umgebung und
o touristischer Konsum.

Ein Besucher wird definiert als «jede Person, die fiir die
Dauer von nicht mehr als zwolf Monaten ihre gewohnte
Umgebung verldasst, und deren hauptsiachlicher Reisezweck ein
anderer ist als die Ausiibung einer Tatigkeit, die von dem
besuchten Land aus entlohnt wird».

Dabei miissen zunichst zwei grundlegende Kategorien von
Besuchern unterschieden werden:

e Internationale Besucher, die in dem Land der Reisedestination
nicht 1hren ordentlichen Wohnsitz haben; dazu zdhlen auch
Staatsbiirger, die ihren Wohnsitz stdndig im Ausland haben;

e Inlindische Besucher, deren ordentlicher Wohnsitz sich im
Reisezielland befindet, wobei es sich um Staatsblirger oder
Ausldnder handeln kann.

Ein Besucher kann entweder ein Tagesbesucher sein oder
ein Tourist, das ist ein Besucher mit mindestens einer
Ubernachtung. Ferner kann eine Reise zu Geschiftszwecken oder
aus anderen (personlichen) Griinden stattfinden (wie Besuch des
Zweitwohnsitzes oder von Verwandten- und Bekannten).
Bestimmte Formen der Reise sind jedoch ausgenommen, ndmlich
jene  von Grenzgingern (z.B. Pendler), voriibergehend
Zugezogenen, Einwanderern (z.B. Gastarbeiter), Fliichtlingen,
Diplomaten (z.B. Konsularvertreter) und Militarpersonen im Zuge
ihrer beruflichen Tatigkeit.

Im Allgemeinen ist die im TSA verwendete Definition von
Besuchern und Touristen sehr breit und beinhaltet damit alle
Personen, die einen Ort besuchen oder bereisen, an dem sie keiner
bezahlten Tatigkeit  nachgehen. Folghch konnte  ein
Geschaftsreisender entweder Tourist oder Nichttourist sein, je
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nachdem, an welchem Ort sich seine bezugsauszahlende Stelle
befindet und in welcher Art und Weise er seine Aktivitidten
unternimmt. Im TSA-Konzept wird damit die gewohnte
Umgebung als jener Raum angesehen, in dem jemand lebt bzw.
arbeitet und den er damit relativ haufig frequentiert, und/oder der
in der Néhe des ordentlichen Wohnsitzes liegt.

Hauptsdchlicher Reisezweck

Beim Hauptreisezweck von Tagesbesuchern und Touristen
kann nach folgenden Kategorien unterschieden werden:

* Freizeit-, Erholungs- und Urlaubsreisen,
* Verwandten-und Bekanntenbesuche,

» Dienst- und Geschaftsreisen,

e Kuraufenthalte,

 Religios motivierte Reisen/ Wallfahrten,
* Sonstige.

Gewohnte und ungewohnte Umgebung

Die gewohnte Umgebung bezieht sich auf die geografischen
Grenzen, innerhalb derer sich jemand im tdglichen Leben bewegt,
und setzt sich aus der direkten Umgebung seines Zuhauses, des
Arbeitsplatzes oder der Ausbildungsstitte sowie anderen haufig
frequentierten Orten zusammen. Der Begriff «gewohnte
Umgebungy» umfasst zwei Dimensionen: Haufigkeit — Orte, die
von einer Person haufig (regelméflig) besucht werden, sind als ein
Teil ihrer gewohnten Umgebung anzusehen, auch wenn sie in
erheblicher Entfernung vom Wohnort liegen.

Entfernung — Orte in der Umgebung des Wohnortes einer
Person sind Teil ihrer gewohnten Umgebung, auch wenn diese nur
selten besucht werden. Nationale Statistik-Organisationen grenzen
den Begriff der gewohnten Umgebung pragmatisch durch
Kriterien wie Reisedistanz und Besuchshaufigkeit oder formal
nach Gegend oder Verwaltungsgebiet ab.

Wortschatz
die Ausiibung —  BHUKOHAHHS, JISUIbHICTH
entlohnen vt —  BHUHAropojKyBaTH (3a Mpailto),

oruiadyBaTH (Ipaito),
po3IIadyBaTucs (3 KUMOCH)
die Destination —  JeCTUHaIlis
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ausnehmen vt —  BHUKJII0YATH (KOT'OCh)

voriibergehend —  THUMYacOBHUH, INIMHHUM

im Zuge — Y 3B’S3KY 3 UUMOCH

bezugsauszahlende — npubyTKoBa podoTa (MicIie)

Stelle

frequentieren vt —  YacTo BIJIBIyBaTH, 4acTO
KOPHUCTYBATHUCS (UMMOCH)

der Kuraufenthalt — nepeOyBaHHS Ha KypopTi 3 METOIO
JIKyBaHHS

die Wallfahrt —  TTAJIOMHUITBO

sich beziehen auf A —  CTOCYBaTHCS (KOTOCh, YOT'OCh),
CTaBUTHUCH (710 KOIOCh, YOTOCh)

sich zusammensetzen — CKJIagaTUCs 3 YOro-HEOY b

aus D

die Deminsion —  po3Mip, MacIITadu

Aufgabe 1. Merken Sie sich die Rektion der Verben und
bilden Sie mit diesen Verben Beispiele:

zdhlen zu D; es handelt sich um A; sich beziehen auf A; sich
zusammensetzen aus D.

Aufgabe 2. Aus welchen Bestandteilen bestehen die
folgenden Substantive? Bestimmen Sie das
Geschlecht dieser Substantive. Ubersetzen
Sie diese Substantive ins Ukrainische.

Reisezielland, Reisedestination, Reisezweck, Hauptreisezweck,
Reiseland, Einwanderer, Grenzginger, Militdarperson, Nichttourist,
Geschiftsreisender, Wohnsitz, Wohnort, Staatsbiirger, Tagesbesucher,
Zweitwohnsitz, Ausbildungsstitte, Besuchshiufigkeit, Verwaltungs-
gebiet.

Aufgabe 3. Merken Sie sich die Wortbildung.

arbeiten die Arbeit der Arbeiter
ausgeben die Ausgabe der Ausgeber
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auslosen
ausnehmen
ausiiben
bestimmen
besuchen
definieren
frequentieren
griinden
handeln
handeln
konsumieren

reisen
titigen
unternehmen
umfassen
verwenden

die Auslosung
die Ausnahme

die Ausiibung

die Bestimmung

der Besuch
die Definition
die Frequenz
die Griindung
das Handeln
der Handel

die Konsumtion

die Konsumie
die Reise
die Tatigkeit

das Unternehmen

der Besucher

der Grunder

der Handler
der Konsument
rung

der Reisende

der Unternehmer

die Umfassung

die Verwendung

der Verwender

Aufgabe 4. Erkidiren Sie, wie Sie verstehen, wer der
Grenzgdnger ist.

der Pendler

der Einwanderer
der Gastarbeiter
der Fliichtlinge

der Diplomat

der Militarperson
der Konsulvertreter

Beispiel: Der Grenzgdnger ist ein Mensch, der tiber die Grenze

eines Landes geht.

Aufgabe 5. Ergcdinzen Sie mit passenden Beispielen.

Eine Reise kann sein: Freizeitreise, ...

Eine Reise kann

Interessant
lustig
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Aufgabe 6. Priifen Sie sich, ob Sie richtig verstehen, wer
ein Tourist ist.

1. Jede Person, die ihre gewohnte Umgebung verlésst, ist ein
Tourist.
. Jeder Gastarbeiter, der im Ausland arbeitet, ist ein Tourist.
. Die Militirpersonen, die nicht in threm Vaterland gegen die
Terroristen kdmpfen, sind Touristen.
4. Der Mensch, der in der Nacht geheim iiber die Grenze geht, ist
ein Tourist. )
5. Der Ukrainer, der fiir eine Woche nach Osterreich kommt, um
das Land zu besichtigen, ist ein Tourist.
6. Ein Kiewer, der sein Landhaus bei Kyjiw regelmiflig besucht
ist ein Tourist.
7. Ein Deutsche, der in der Ukraine als Konsulvertreter titig ist,
1st ein Tourist.
8. Die Mitglieder einer Familie, die ihren Urlaub im Ausland, in
der Tiirke1 an der Meerkiiste, verbringen, sind Touristen.

Aufgabe 7. Definieren Sie folgende Begriffe.

Tourist

Besucher

internationale Besucher
inlandische Besucher
gewohnte Umgebung
ungewohnte Umgebung

W N

Aufgabe 8. Ubersetzen Sie folgende Scitze ins Deutsche.

1. Ocoba, sika mMaHIpye 3a KOPAOH 3 METOI OTPUMATH BHUHA-
ropofy 3a poOOTy, He MOXE BBAJKATHCS TYPHCTOM.

2. Bcix BiJBiyBadyiB, sIKI 3HaXOASThCS Ha TepI/ITopll Oyb-sIKO1
KpaiHu, MOXXHA PO3IUIMTH Ha 2 KaTeropii: «MDKHApOIHI
B1/IBIIyBau1» Ta «MICIIEB1 BiAB1IyBaui».

3. BigBimyBau Moke OyTH SK TYypHUCTOM, Tak 1 0cCOOO0, sKa
nepelyBae y KpaiHi JIUIIE OJIUH JeHb (0€3 HOYIBIII).

4. JIromrHa MOJKE MOJIOPOKYBATH 3 PI3HUX IIPUUMH: SIK OCOOHMCTUX
(HampuKIIajd, BeCUIbHA MOAOPOK), TaK 1 3 JIJIOBUX (HAMPUKIIA],
yKJIaJIaHHs YTOAH 3 (PipMOIO-nIapTHEPOM).
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5. Micug, 1o 3HaxXoaAThesl 'y 0e3mocepe i 0OIM3bKOCT1 4O MICIIS
IPO>KMBAHHS BIJIBlyBaua HaJIEKaTh 10 «O0KUTOTO OTOYEHHS,
HaBITh SKIIO BiH BiABIAYE iX PIIKO.

6. HacTtoTa, 3 KOIO JIIOJAMHA PETYJSIPHO BIJABIAYE SIKYCh OOXKHUTY
MICIIEBICTh, HABITH SAKIIO III MICIIEBICTh 3HAXOIUTHLCA Ha
BEJIMKINA BIJACTaHI BIJ MicUsd il MOPOXUBAHHS, € OJHUM 3
YUHHHKIB BU3HAYCHHS TEPMiHA «O0XKUTE OTOUYCHHS.

7. 3 €KOHOMIYHOTO TMOTJISIAY BaXKJIUBO, SIKE MICIE BiJBiAye oco0da,
TOMY IO TIJT Yac CBOro mepeOyBaHHS BOHA BUTpadae TPOIIl,
10 HAKOMMUYYIOTHCSl Y MICIIEBOMY OFOJKETI.

Aufgabe 9. Beantworten Sie die Fragen zum Text.

Was versteht man unter dem Begriff «Besucher»?

Welche Kategorien von Besuchern werden unterschieden?

Was versteht man unter dem Begriff «internationale Besucher»?

Was versteht man unter dem Begriff «inldandische Besucher»?

Was versteht man unter dem Begriff « Tourist»?

Welche Kategorien der Menschen gehoren zur Definition «ein

Tourist» nicht?

. Wie definiert die TSA den Begriff «ein Tourist»?

. Wie wird die gewohnte Umgebung von dem TSA-Konzept

angesehen?
9. Worauf bezieht sich die gewohnte Umgebung und woraus setzt
sie sich?

10. Welche Dimensionen umfasst der Begriff «die gewohnte
Umgebung»?

11. Wodurch grenzen die Nationalen Statistik-Organisationen den

Begriff «die gewohnte Umgebung ab?

AR

o

Aufgabe 10. Besprechen Sie den Text im Plenum.
Reisen ohne Visum: Deutschen haben den besten Pass

Besitzer eines deutschen Passes genieflen weltweit die hochste
Reisefreiheit und konnen 177 von 218 Landern ohne Visum
besuchen. Das ergab eine Studie der Londoner Firma
Henley&Partners, die sich auf Einreise und Staatsbiirgerschaften
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spezialisiert hat. Den zweitbesten Pass der Welt haben die
Schweden mit 176 Landern. Danach folgen Finnland, Frankreich,
Spanien und das Vereinigte Konigreich. Diese fiinf europdischen
Staaten konnen 175 Léindern ohne Einreisegenehmigungen
besuchen. Passinhaber aus Belgien, Danemark, den Niederlanden
und den USA haben die Moglichkeit, in 174 Lander visumsfrei zu
reisen. Osterreicher, Japaner und Singapurer besitzen dagegen den
fliinfbesten Pass (173 Lander). Reisende aus Kanada, Irland,
Luxemburg, Norwegen, Portugal, Siidkorea und der Schweiz
konnen insgesamt 172 Staaten ohne Visum besuchen.

Auf Rang sieben liegen Griechenland und Neuseeland.
Australien belegt den achten, Malta den neunten Platz. Den
zehnbesten Reisepass teilen sich gleich mehrere Léander:
Tschechien, Ungarn und Island. Schlusslichter der Studie sind
Reisende aus Syrien, Somali, dem Irak, Pakistan und Afghanistan.

Aufgabe 11. Inszenieren Sie einen Dialog tiber die
Kategorien von Besuchern und Touristen.
Welche Kategorien der Menschen gehdren
zur Definition «ein Tourist» nicht und
warum?  Verwenden Sie in Ihren
AntwortdufSerungen folgende Modalwédrter:
bestimmt, natiirlich, klar, vermutlich,
sicher, wohl, kaum, wahrscheinlich,
offensichtlich.

Studieren Sie den folgenden Text!
III. Touristischer Konsum

Fiir die wirtschaftliche Bedeutung des Tourismus spielen die
Ausgaben eine zentrale Rolle. Von WTO wird folgende Definition
verwendet: «Ausgaben, die von oder fiir einen Besucher vor,
wahrend und nach einer Reise aullerhalb der gewohnten Umgebung
getitigt werden und mit dieser in Zusammenhang steheny.
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AuBler den tblichen Ausgaben fir Transport, Verpflegung
oder Unterkunft wiahrend oder im Zuge der Vorbereitungen einer
Reise beinhalten diese Aufwendungen gleichzeitig auch Kosten,
die dem Reisezweck dienen und schon einige Zeit vor der Reise
angefallen sein konnen (z.B. fir Koffer oder Film). Andererseits
sind Ausgaben von Geschéftsreisenden flir Investitionen nicht den
touristischen Aufwendungen zurechenbar, selbst wenn dies der
Anlass fiir die Reise ist. Wird die Reise jedoch von einem
Nichttouristen finanziert (Eltern bezahlen z.B. dem Freund den
Besuch ihres im Ausland lebenden Kindes), gehort dies zu den
touristischen Aufwendungen, da die Ausgaben fiir den Besucher
erfolgten.

Entsprechend den Tragern des touristischen Konsums
ergeben sich folgende Komponenten:

o Ausgaben inldndischer Haushalte fiir FErholungs- und
Urlaubszwecke sowie 1im Zuge des Besuches von
Zweitwohnsitzen und von Verwandten- und Bekannten;

o Ausgaben von privaten oder Offentlichen Produzenten
(Geschifts -und Dienstreisen im Zuge von Reisen im Auftrag
threr privaten oder Offentlichen Arbeitgeber oder im Rahmen
ithrer eigenen Tatigkeit) sowie

« Ausgaben von Ausldndern im Inland.

Zusammenfassend kann also der Tourismuskonsum weit
tiber die Reiseausgaben eines Besuchers hinausgehen: Er umfasst
auch noch samtliche fiir ithn getitigten Waren- und Dienstleistungs-
aufwendungen durch andere Institutionen. Werden Bargeld oder
Vermogenswerte an den Besucher zur Finanzierung seiner Reise
transferiert, scheinen die damit erfolgten Einkdufe ebenfalls im
Konsum auf. Da die Ausgaben von In-und Ausliandern stammen
konnen, ergibt sich fir die Zahlungsstrome zunichst folgende
Unterscheidung:

o Touristischer Auslianderkonsum im Inland (= Tourismus-
exporte);

o Touristischer Inlinderkonsum im Inland (= Einnahmen im
Binnenreiseverkehr; hierzu zdhlen nur die Ausgaben in
ungewohnter Umgebung; Ausgaben innerhalb der gewohnten
Umgebung sind nichttouristischer Freizeitkonsum);
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o Touristischer Inldanderkonsum im Ausland (= Tourismus-
importe);

o Touristischer Inlandskonsum von In- und Ausldndern
(= Tourismus-exporte + Einnahmen im Binnenreiseverkehr);

« Nationaler touristischer Konsum (= Einnahmen im Binnenreise-

verkehr + Tourismus Importe).
Die Tourismusnachfrage von In- und von Ausldndern kann
unterteilt werden in Ausgaben von

o Tagesbesuchern und

« Touristen (d.h. Besucher mit mindestens einer Ubernachtung).

Beide, Tagesbesucher und Touristen, konnen sein:

o FErholungs- und Urlaubsreisende, Reisende auf Grund von
Verwandten- und Bekanntenbesuchern, Kuraufenthalten,
Wallfahrten usw.

o Geschiftsreisende,

o Zweitwohnungsbesucher.

Tagesbesucher und Touristen konnen Ausgaben tatigen fiir:

spezifische Tourismusgiiter,

Tourismusverwandte Giiter und

nicht tourismusspezifische Giiter.

Wortschatz
tatigen vt — poOuTH, 3A1HMCHIOBATH (ITOKYTIKY
TOIIIO)
in Zusammenhang — 3HAXOAUTHUCS Y B3aEMO3AJIEKHOCTI,
stehen y 3B’SA3KY
die Verpflegung — XapyyBaHHS
die Unterkunft — PO3MIIIECHHS, TOCEJICHHS
anfallen vt — BHUHMKATH (K CYHPOBIJIHE SBUIIIE)
zurechenbar D sein — TMPUPAXOBYBATHU, BIAHOCUTHU
110 40T OCh
der Anlass zu D — MpUBiA, IPpUYMHA, HAroJa
die Aufwendung — BUTpPATH, BUAATKH, ACUTHYBaHHS
erfolgen vi (s) — B1AOYyBaTHUCH, 3A1MCHIOBATUCS
im Auftrag — 32 IOPYYEHHSIM
samtlich — Bci (0e3 BUHSTKY)
die Vermogenswerte — MalHO, MAaHOBI I[IHHOCTI
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transferieren vt — TIEepeKa3yBaTH, epepaxoByBaTH
(rpori)

aufscheinen vi (s) — MICTUTHUCS, IIPUBOUTHCS

die Institution — YCTaHOBA, 3aKJaJl

in Anbetracht G — OepyuH 10 yBaru

die Transaktion — yroja, orepartis

stammen von D vi — Hajexatu (KOMYCh), IOXOJIUTH
BiJ] YOI OCh

ableiten vi — BHUBOJINTH, YTBOPIOBATH

sich ergeben vt — BHUSBISATH, BUXOJUTH

zunachst — CIIOYaTKy, Hacammepes, OKH (1110)

die Einnahme — HaJAXOJKEHHS (Tpolleil), BUPYUKa,
npUOyTKHU

der Binnenreiseverkehr — BHyTpimHi#il Typu3m

unterteilen vt — (m1a)po3aUISATH, JIIATH Ha YaCTUHHU

Aufgabe 1. Merken Sie sich folgende Rektionen und bilden
Sie mit diesen Wortverbindungen Scitze:

in Zusammenhang mit etw. (D) stehen; im Auftrag G von D; in
Anbetracht G; auf Grund G; entsprechend D.

Aufgabe 2. Bilden Sie Scitze mit folgenden Wortver-
bindungen.

eine zentrale Rolle spielen; dem Reisezweck dienen; der Anlass
fiir die Reise; die Trager des touristischen Konsums; weit iiber die
Reiseausgaben eines Besuchers hinausgehen; die Ausgaben
stammen von.

Aufgabe 3. Ergcinzen Sie die Scitze.
1. Nur solche Ausgaben, die von einem oder fiir einen Besucher
vor, wahrend und nach einer Reise auflerhalb der gewohnten

Umgebung getitigt werden und mit dieser im Zusammenhang
stehen, ...
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2.

6.

Wihrend der Vorbereitung einer Reise gibt der Besucher das
Geld auBler Transport, Verpflegung oder Unterkunft auch fiir ...
aus.

. Wenn ein Besucher seine Verwandte oder Bekannte in einem

anderen Staat besucht, zdhlt man seine Ausgaben flur diese
Reise ...

. Der Tourismuskonsum umfasst noch samtliche ...
5.

Fir die Zahlungsstrome des Touristenkonsums ergeben sich
Unterscheidungen, weil die Ausgaben ...
Die Ausgaben von Tagesbesuchern und Touristen bilden ...

Aufgabe 4. Definieren Sie.

Tourismusexport

Tourismusimport

touristischer Inlanderkonsum im Inland
nationaler touristischer Konsum

Aufgabe 5. Ubersetzen Sie ins Deutsche.

1.

2.

BaxxyiuBy poJib Jij11 €KOHOMIYHOTO PO3BUTKY TYPU3MY Bidirpae
oOcCsT BUTPAT TYPUCTAMHU.

TypucTt BUTpavae rpoiii SK TOTYOUHUCHh O MOAOPOXKI, Tak i
11 4ac Hoz[oponci 1o3a MeKaMu 3BUYHOI'O OTOUCHHS.

Ile BuTpatu HE TIIBKK HA TPAHCIOPT, XapuyBaHHs Ta PO3Mi-
IICHHS, aJie ¥ TaKi BUTPATH, 110 CIpsIMOBaHI Ha 663HOCCpeI[HIO
MIJTOTOBKY JI0 TOAOPOXKi (HAMpUKIA[A: Baii3a, KiHOKamepa
1T. 11.).

Butpatu Oi3HecMeHa TIIiJI Yac IIJATOTOBKHM Ta YIPOJOBK
JIJIOBOI MOT3/IKM HE MOKHA BIIHECTHU JI0 TYPUCTUUYHHUX BUTpAT.
Akmio OaThbkM BUTpPAyYarOTh TPOII HA CIUIATYy MOJO0POXKIi
MOJPYTU CBOET NOHBKM 3 HiMeuumnu 10 YKpaiHu, 111 BUTpaTH
BIIHOCSITH J10 TYPUCTUUYHUX BUTpAT.

Burpatu npuBatHUX a00 TIpPOMAJCHKMX BUPOOHHUKIB, TakKi SIK
JIJIOB1 BIJIPSJIPKEHHS, TTOB’s13aH1 3 TOJOPOXKKIO 32 IOPYUCHHSIM
iX MPUBATHOTO YW I'POMAJICBKOT0 POOOTOMABIIS, YU B paMKax
iX BJIACHO1 JISUIBHOCTI, € OJJHUM 3 KOMIIOHEHTIB TYPUCTUYHOTO
CIIOKHMBaHHS.
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10.

MoskHa CTBEp/DKYBATH, 110 TYPUCTUYHE CIIOKMBAHHS BUXOIUTH
JAJICKO 3a paMKHA TYPUCTUYHUX BUTPAT BiJIBiyBaya, TOMY IO
BOHO OXOIUTIOE BCl 3/I1MICHEHI BUTpPATHU Ha TOBAPU Ta MOCIYTH
1HIITMMH 3aKJIaJaMH.

ToMy TypuCTHYHI BUTpAaTU MOXKYTb IOXOJUTH SIK BiJ 1HO-
3E€MIIIB, TaK 1 BiJ TPOMasH ITI€] %K KpaiHU, ICHYE TUTBKU P13HUILA
y IUIATHKHUX MTOTOKAX.

TypuctuuHMil IMIOPT TOPIBHIOE TYPUCTUYHOMY CIIOKHUBAHHIO
IrpOMaJisiH EBHOI KpalHU 32 KOPAOHOM.

Typuctn Ta BiAgBiAyBadl OJAHOTO JHA MOXYTh 3JIIMCHIOBATH
BUTPATU Ha creuu@iuHi Ijig Typu3My TOBApH, CIOPIIHEHI
3 TYPU3MOM TOBapu Ta Ha Hecneuu@iuHi sl TYPUCTHUYHOI
rajgysl TOBapH.

Aufgabe 6. Beantworten Sie die Fragen zum Text.

1.

(OS]

N

o0

9.

Welche Definition verwendet WTO fir die Tourismus-
ausgaben?

. Welche Arten der Ausgaben beinhaltet eine Reise?
. Haben die Ausgaben von Geschiftsreisenden einen touris-

tischen Charakter?

. Welche Komponenten ergeben sich entsprechend den Trigern

des touristischen Konsums?

. Welche Aufwendungen umfasst der Tourismuskonsum?
. Wovon konnen die Ausgaben fiir den Tourismuskonsum

stammen?

. Welche Unterscheidung ergibt sich fiir die Zahlungsstrome?
. Wie werden Tagesbesucher und Touristen unterteilt?

Fir welche Gilter konnen Tagesbesucher und Touristen
Ausgaben machen?

Aufgabe 7. Ubersetzen Sie folgende Scitze, beachten Sie

1.
2.
3.

die Rektion.

Ich bin ithm zufallig begegnet.
Ich danke meinen Kollegen fiir die Hilfe.
Das schadet ihm sowieso nicht.
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4. Wir naherten uns der Stadt.
5. Das Essen in diesem Restaurant schmeckte mir nicht.
6. Das Experiment ist ihm gelungen.

Aufgabe 8. AufSern Sie Ihre Meinung iiber die Entwicklung
des Tourismusexports und des Tourismus-
imports in der Ukraine am Anfang des XXI.
Jahrhunderts. Worin sehen Sie ithre Schwdiche
und ihre Stdrke?

Aufgabe 9. Besprechen Sie den Text im Plenum.
Der vielgetadelte Tourist

Das Exotischste am Tourismus sind die Touristen selbst!
Unsere Gesellschaft hat zu diesen merkwiirdigen Wesen, die man
Touristen nennt, ein gestortes Verhiltnis, obwohl die meisten von
uns — und nicht zu selten — selbst auch reisen. Kaum jemand wird
wohl derart oft kritisiert, beschuldigt, verlacht und verhohnt wie
eben die Touristen. Man nennt sie die neuen Barbaren, die
goldenen Horden, die neuen Herren. Man vergleicht sie mit
Heuschreckenschwiarmen, die als Landplage auftreten, alles
kahlfressen und weiterziehen. Es werde ihm ganz iibel, wenn er
daran denken miisse, was seine Landsleute in Landern der Dritten
Welt anrichten, meinte vor ein paar Jahren der deutsche
Entwicklungsminister. Der Seufzer zum Himmel ist horbar:
«Herr, Sie wissen nicht, was sie fiir Unsinn anstellen!»
Karikaturisten in aller Welt haben die Touristen zu ihrem
bevorzugten Sujet gemacht. Biichlein mit Tourismuscartoons gibt
es inzwischen in jeder Buchhandlung. Was der Tourist auch tut, er
tut es immer falsch:
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Der lacherliche Tourist,

der schon von seinem Auferen her auffillt, mit seiner Kamera, die
ithm als weltweites Erkennungszeichen vor dem Bauch baumelt.
Mit seiner komischen Freizeitbekleidung.

Weillhdutig, fettleibig oder halbnackt.

Der einfaltige Tourist,

reiseunerfahren, ohne Sprachkenntnisse, der sich nirgendwo
auskennt, dumme Fragen stellt und sich leicht tibers Ohr hauen
lasst.

Der organisierte Tourist,

der unselbstdandig ist, ohne Reisegruppe und Reiseleiter verloren
wire und der sich wie ein Herdentier nur unter seinesgleichen
wohlfiihlt.

Der hassliche Tourist,

der sich so auffiihrt, als gehore die Welt ihm allein und der alles
macht, was thm zu Hause verboten ist.

Der kulturlose Tourist,

der wihrend seiner ganzen Ferien faul am Strand liegt, sich keinen
Deut fiir das besuchte Land und seine Leute interessiert und wie
zu Hause fernsieht, Karten spielt und Wiener Schnitzel isst.

Der ausbeuterische Tourist,

der sich auf Kosten fremden Menschen und Kulturen erholt und
von der Armut anderer profitiert.

Der reiche Tourist,

der sich alles leisten kann und auch kaufen will, der seinen
Wohlstand zur Schau stellt und sich wie ein Fiirst bedienen lasst.
Der umweltverschmutzende Tourist,

der die alles lberrollende Blechlawine produziert mit Abgasen
Luft verpestet, liber Felder und Wiesen trampelt, Flusse, Seen und
Meere verschmutzt und die Landschaft verschandelt.

Der alternative Tourist,

der sich von den anderen Touristen absetzt, in die hintersten
unberiihrten Winkel der besuchten Gebiete vordringt und so dem
Massentourismus den Weg bereitet.
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Studieren Sie den folgenden Text!
IV. Nachfrage

Definition und Strukturierung der touristischen Nachfrage

Die Tourismusnachfrage kann in Analogie zur Definition
Tourismus definiert werden als Nachfrage, ausgelost von Personen,
die sich auBlerhalb ihres gewohnten Arbeits- und Wohnumfeldes
bewegen oder begeben wollen. So gesehen sind
« die Beratung in einem Reisebiiro und die entsprechend fallige
Beratungsgebiihr,
die Reiseversicherung,
die prophylaktischen Impfungen bei einem Tropenarzt,
der Kauf einer Zweitwohnung,
und der Anteil der Kosten fiir das Privatauto, der auf
touristische Aktivititen fallt.

Die Tourismusnachfrage kann grundsatzlich nach den zu
Grunde liegenden Motiven gegliedert werden.
* Erholungstourismus
— Nah- und Ferienerholung zur physischen und psychischen
Regeneration
— Kurerholung zur Herstellung psychischer und korperlicher
Heilung
 Kulturorientierter Tourismus
— Bildungstourismus (Kennenlernen anderer Kulturen und
Sitten)
— Alternativtourismus (Kennenlernen des Lebens anderer
Menschen in ihrem Wohnumfeld)
— Wallfahrtstourismus
* Gesellschaftsorientierter Tourismus
— Verwandtentourismus
— Klubtourismus (Integration des Feriengastes in der Gruppe)
* Sporttourismus (aktiver und passiver Sport)
» Wirtschaftsorientierter Tourismus
— Geschiftstourismus
— Kongresstourismus
— Ausstellungs-und Messetourismus
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— Incentivetourismus
* Politikorientierter Tourismus

— Diplomaten- und Konferenztourismus

— Tourismus im Zusammenhang mit politischen Veranstaltungen

Die Differenzierung zwischen Freizeitreisen und Geschéftsreisen
vermischt sich zunehmend. Geschiftshotels miissen i1mmer
umfassendere Freizeitinfrastrukturen anbieten. Geschéftsreisen
werden verlangert, um Freizeitbediirfnisse zu befriedigen.
Freizeitreisen machen den weitaus groBiten Teil der weltweiten
Reisen aus. 62% der Reisen fallen auf diese Tourismusart.

Wortschatz
sich begeben —  BIANpPaBISATHUCS, 1ITH
sich bewegen vt — pyxaTucs, IIepecyBaTUCS
fallig — HaJICKHUU 10 CIJIaTh
die Beratung — KOHCYJbTallls
die Beratungsgebiihr — 1iaTa 3a KOHCYJIbTAIlII0
die Impfung —  BaKI[MHAIIS, IICTJICHHS
der Tropenarzt — Jikap-QaxiBelp TPOMIYHUX
3aXBOPIOBAHb
die Regeneration — pereHepallisi, BiTHOBJICHHS
die Heilung — JIIKYBaHHSI, BUJIIKYBaHHS,
OJTy>KyBaHHS
die Sitten — 3BHWYai, TpaauIlii
der Feriengast — BIAMOYMBAKOYUN, TYPUCT
der Incentivetourismus — 1HTEHCUBHHUU TYpPU3M
die Veranstaltung — oprasi3ailis, NpoBeICcHHA (3aX0/1y)
die Leisure (Freizeitreise) — pexkpeaiiHui Typu3m
sich vermischen vt — 3MIIIYBATUCS, CTUPATUCS

Aufgabe 1. Ergcinzen Sie den Satz mit Hilfe von unten
gegeben Wortgruppen.
Die Menschen reisen gern um ...

physisch und psychisch regenerieren; neue (frische) Krifte
sammeln; die Natur erleben; das Leben anderer Nationen kennen
lernen; etwas fiir Kultur und Bildung tun; abschalten; Schi in den
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Alpen laufen; einen Badenkurort besuchen; die
FuBlballweltmeisterschaft ~ besuchen; einen  Verkaufsvertrag
unterzeichnen; die Leipziger Messe besuchen; die Bekannte
aufsuchen; eine Filiale eroffnen; sich am Meer erholen; sich
vergnugen.

Aufgabe 2. Ergcinzen Sie die Scitze.

1. Ich muss ins Reisebiiro, weil ...

2. Freizeit muss aus der Wahrnehmung des Einzelnen definiert
werden, weil ...

3. Geschéftsreisen werden verldangert, weil ...

4. Geschéftshotels miissen immer mehr Freizeitinfrastrukturen
anbieten, weil ...

5. Bildungstourismus wichst stindig, weil ...

6. Ausstellungs- und Messetourismus wird in der Welt sehr
populér, weil ...

Aufgabe 3. Definieren Sie.
Tourismusnachfrage

Aufgabe 4. Setzen Sie das entsprechende Wort in den
Satz ein. Gebrauchen Sie die unten
gegebenen Worter.

1. ... auf die touristische Nachfrage sind im gesamten Spektrum
menschlicher Lebensbereiche zu suchen und zu finden.

2. Bestimmende ... sind dabei u.a. die okonomische und die
okologische Umwelt des Menschen, politische und
gesellschaftliche Verhaltungen, soziale und technologische
Lebensbedingungen.

3. Es klingelt banal, aber ... spielt immer noch eine sehr wichtige
Rolle fiir den Tourismus.

4. ... orientiert sich an gewissen «klimatischen Vorziigen» eines
Zielgebietes, z. B. Siideuropa.

das Wetter; die GroB3e; die Nachfrage; die Einflussfaktoren.
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Aufgabe 5. Ubersetzen Sie ins Deutsche.

1. TypucTUUHHUIA TIOMUT TMOCTIMHO PO3LIUPIOETHCS 1  BIOCKO-
HATIOETHCA.

2. 3 METOI0 TMCUXIYHOTO Ta TICUXOJOTIYHOIO PO3BAHTAXKECHHS JIFOIU
NOJAOPOXKYIOTh JI0 1HIIUX KpaiH, 3HAMOMIISATHCS 3 KYJIbTYPOIO
Ta 3BUYASIMU 1HIIIUX HAPOJIB.

3. Ilicns mignmucaHHs AUTOBUX Yroj O13HECOBI JIFOJAW 13 3aJ0BO-
JIEHHAM BIJBIAYIOTh ICTOPUYHI NaM ATKH, My3€l Ta BUCTABKH,
TOMY JUIS JUJIOBUX 3YyCTplued HaiJacTile oOHUparTh BiaoMi
MICTa CBITY Ta KypOPTH.

4. Mexxa MDK TYpU3MOM 3 METOIO BIJIMOYMHKY Ta JIJIOBOKO TOJ0-
POXOKIO 3HAYHO cllalliae.

5. JIumoBa MOAOPOK, SIKa 3a37ajieriib 1 MPaBUJIbHO CIJIAHOBAaHA,
MOXE€ MPUHECTU OlNIbIlIE€ «BIILHOTO Yacy», HIXK BiJBIlyBaHHS
POAMYIB UM 3HAMOMUX.

Aufgabe 6. Transformieren Sie die Wortverbindung nach
dem Muster: Der Zug ist angekommen. -
der angekommene Zug

Die Gardine ist zerrissen. —

Die Tapete i1st abgerissen. —

Das Telefon ist defekt. —

Die Region ist verwlistet. —

Das Buch ist gelesen. —

Die Reisesituation ist erforscht. —

Die Bediirfnisse sind besprochen. —

Die Marktforschung ist durchgefiihrt. —

Die internetgestiitzte Moglichkeiten sind gefordert. —
Das Programm ist erfiillt. —

Aufgabe 7. Ubersetzen Sie ins Ukrainische.

1. Um Entscheidungsprozesse im Tourismus zu prognostizieren,
muss man sie in verschiedenen Dimensionen analysieren.
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2. Ohne Information zu bewerten, kann man keine Reiseentscheidung
treffen.
. Statt das Risiko einzuschétzen, fuhr er sofort in den Irak.
4. Damit die Touristen keine Probleme haben, erforscht unser
Reisebiiro stindig den touristischen Markt.
5. Um die Erwartungen zu bestitigen, muss man Reiseerfahrung
bewerten.

(O8]

Aufgabe 8. Beantworten Sie die Fragen zum Text.

1. Wie kann die Tourismusnachfrage definiert werden?

2. Was sind Bestandteile der Tourismusnachfrage?

3. Wie kann die Tourismusnachfrage nach den Motiven gegliedert
werden?

4. Wie kann der Erholungstourismus gegliedert werden?

5. Wie kann der kulturorientierte Tourismus gegliedert werden?

6. Wie kann der gesellschaftsorientierte Tourismus gegliedert
werden?

7. Wie kann der Sporttourismus gegliedert werden?

8. Wie kann der wirtschaftsorientierte Tourismus gegliedert
werden?

9. Wie kann der politikorientierte Tourismus gegliedert werden?

10. Warum verlangern sich die Geschéftsreisen?

Aufgabe 9. Diskutieren Sie, wie Sie «Freizeitr verstehen
und wie Sie sie am meisten verbringen.

Aufgabe 10. Sehen Sie den Text «Deutschland ein Reiseland
durch», diskutieren Sie zu der Frage der
Erholung in Deutschland.

Deutschland ein Reiseland

Tourismus ist allerliebste Erholung fiir alle Menschen. Man
bevorzugt verschiedene Arten vom Tourismus. Einige Touristen
besteigen die Berge, andere erforschen Hohlen, viele reisen in die
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fremden Lander, um sich mit Kultur, Sitten und Architektur
bekannt zu machen. Altere Menschen ziehen Wanderungen sogar
in die weiten Gegenden heran. Jeder ist Tourist nach seinem
Geschmack.

Deutschland ist ein attraktives Reiseland. Es bietet den
Touristen sehenswerte Stidte und Landschaften an. Wer mochte,
findet dort Oasen der Ruhe genau so leicht wie Stitten
pulsierender Aktivitidt. Millionen Menschen machen den Urlaub in
Deutschland. Sie lassen dabei Milliarden Euro im Land.

Lockende Ziele gibt es in Deutschland viele. An Nord- und
Ostsee mit ithren Kiisten und Inseln schitzt man besonders das
Seeklima. Sehr gern besucht man Wattenmeere. Fiir Wanderer
sind die Mittelgebirge und die Alpen lohnende Ziele. Zahlreiche
Seen im ganzen Land laden zum Wassersport ein. Wunderbare
Erholung bieten die Ufer von Rhein, Main, Donau, Elbe und
Saale. Gute Gelegenheit zum Kontakt mit den Menschen wird den
Touristen bei den unzdhligen Heimat- und Trachtenfesten
angeboten.

Die groBBe Vielfalt ist auch in Deutschlands Stidten.
Tausende von Touristen machen Thren Halt in Berlin, Hauptstadt
der BRD. Jede Stadt in Deutschland ist sehenswert und bringt
allen ein grofBes Vergniigen. Reizvolle Ziele fiir Ausfliige in die
Natur mit erholsamen und sportlichen Aktivitidten liegen haufig
gleich von den Toren der Stadkt.

Man muss auch unterstreichen, dass die Formalititen fiir
auslan-dische Besucher sind unkompliziert. Biirger vieler Staaten
konnen heute ohne Visum bis zu drei Monaten nach Deutschland
einreisen.
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Je ofter du fragst, wie
weit du zu gehen hast,
desto ldnger scheint die
Reise

THEMA
DESTINATION

Studieren Sie den folgenden Text!
I. Destination als Wettbewerbseinheit im Tourismus

Die touristische Nachfrage richtet sich immer nach einem
Zielgebiet. Je nach Tourismusform konnen dies heute jedoch
bereits ein integrierter Hotelkomplex mit Freizeitanlagen,
Kongressanlagen, etc. als Resort (z.B. im Kongresstourismus)
oder aber ein ganzer Kontinent (z.B. im interkontinentalen
Rundreisetourismus) sein. Mit dem Begriff Destination wird das
jeweilige, fiir eine bestimmte Zielgruppe relevante Zielgebiet
umschrieben.

Die touristische Nachfrage ist auf einen Ort und nicht auf
Unternehmen ausgerichtet. Dieser Ort muss aus der Sicht des
Konsumenten, des Touristen bestimmt werden. Die WTO
definiert Resort als Tourismusdestination, die relativ
abgeschlossen ist und die eine groBle Spanne von Einrichtungen
und Dienstleistungen, speziell diejenigen fiir Erholung und
Entspannung, Lernen und Gesundheit, bietet. Aus dieser
Definition geht hervor, dass ein Resort eine Destination ist, die
alle notwendigen Einrichtungen fiir einen Aufenthalt besitzt, um
als selbstindiges Reiseziel zu gelten.

Die WTO definiert Destination als Ort mit einem Muster
von Attraktionen und damit verbundenen Tourismuseinrichtungen
und Dienstleistungen, den ein Tourist oder eine Gruppe fiir einen
Besuch auswihlt und den die Leistungshersteller vermarkten. Aus
dieser Definition geht hervor, dass die Destination als Reiseziel
und Tourismusprodukt zu verstehen ist.

74



1. Teil Tourismus

Eine Destination soll nachfrageorientiert definiert werden
als: Geografischer Raum (Ort, Region), den der jeweilige Gast
(oder ein Gistesegment) als Reiseziel auswahlt. Sie enthilt
samtliche fiir einen Aufenthalt notwendigen Einrichtungen fiir
Beherbergung, Verpflegung, Unterhaltung, Beschéftigung. Sie ist
damit die Wettbewerbseinheit im Incoming-Tourismus.

Mit dem Begriff Destination scheint ein Uberbegriff gefunden
zu sein, der samtliche Arten und Groflen von Reisezielen/
Reiseprodukten abdeckt. Dabei sind zwei Punkte hervorzuheben:

« von Gast ausgewahlter geografischer Raum soll einen
ganzheitlichen Géstenutzen erbringen. Solche Rdume sprengen
meist die historisch gewachsenen politischen Grenzen

« Die Destination als Ort mit einem Muster von Attraktionen und
damit verbundenen Tourismuseinrichtungen und Dienstleistungen
stellt als Leistungsbiindel fiir einen bestimmten Gast ein
Produkt dar. Die Destination kann verschiedene fiir verschiedene
Gastegruppen unterschiedliche Kernprodukte und Nutzen
generieren.

Die Destination kann als Raum charakterisiert werden, der
o flir den spezifischen Aufenthaltszweck alle relevanten

Angebotsegmente (z.B. fiir einen Golfurlaub die entsprechende

Anzahl Golfplatze) enthalt;

« den eigentlichen Bewegungsraum des Touristen darstellt.

Entsprechend ist die Destination auch abhédngig vom Reisezweck.

Je fokussierter dieser ist, desto kleiner ist der Bewegungsraum. So

ist dies z.B. fiir einen Kunstreisenden nur gerade das spezifisch

fiir thn relevante Museen. Auch diirfte der Raum umso grofler
sein, je weiter der jeweilige Kunde anreist. Fernreisende werden
sich tendenziell auf Top-Attraktionen konzentrieren, was einen
grofleren Bewegungsraum zur Folge hat. Beispielsweise werden
die Hauptsehenswiirdigkeiten eines ganzen Kontinents in wenigen

Tagen frequentiert.

Bei tieferer Betrachtung wird klar, dass auf jeder Ebene die
betreffende Tourismusorganisation ein anderes Produkt fiir eine
andere Zielgruppe vermarktet. Dies wird notwendig, weil jedes
Gastesegment einen anderen Raum als Produkt betrachtet. Die
verschiedenen Tourismusorganisationen sind damit fiir die
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Vermarktung  unterschiedlicher  «Leistungs-Markt-Bereiche»
verantwortlich.

Wortschatz

die Spanne — MPOMIXKOK 4acy, pI3HULIS, MapXka,
TOpProBejbHA HalllHKa

diejenigen — Ti

besitzen vt — BOJIOAITU (UUMOCH, KUMOCH)

gelten vt; (als N fiir A) — miHyBaTuCs, MaTU aBTOPUTET, MaTH
ciaBy (KOroch, 40roch), CJ1aBUTUCS
(SIK XTOCB, 110Ch), BBAXKATUCA (KUMOCH,
SIKUMOCB)

der Leistungshersteller — Toii, XT0o Hajae mocayrH,
BUPOOHUK MOCTYT

vermarkten vt — 30yBaru, IpoiaBaTu, peajai3oByBaTu

nachfrageorientiert — 30pIEHTOBAHUM HA MOIUT

der Uberbegriff — HaATepMiH

abdecken vt — IOKPHUBATH, 3aJ0BOJIbHITU (TIOIIHT)

ganzheitlich — OUILHUH, IITICHUN

sprengen — miapuBaTU (€AHICTH TOIIO)

der Leistungsbiindel = — maker mocayr

das Kernprodukt — OCHOBHHI MPOIYKT

generieren vt — reHepyBaTH, MOPOJIKyBaTH, BUPOOJIATH

der Bewegungsraum  — OpocCTip JJis EpEeCyBaHHS

die Attraktion — NpUBAOJMBUI LICHTP, aTPaAKIIis

frequentieren — 4acTo BIJBIAYBaTH, 4aCTO
KOPUCTYBaTHCS (YUMOCH)

betreffend — BIAIIOBIIHUHN, 3TraJaHui

Aufgabe 1. Merken Sie sich folgende Wortverbindungen
und suchen Sie im Text die Scitze mit diesen
Wortverbindungen:

richten nach D; ausgerichtet sein auf A; gelten als; mit dem

Hinweis; es ist entscheidend; zu Folge haben; verantwortlich sein
fiir A; mit Ausnahme von D.
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Aufgabe 2. Nennen Sie drei Grundformen der folgenden
Verben, teilen Sie diese Verben in zwei
Gruppen: starke und schwache.

umschreiben, ausrichten, wahrnehmen, abschlieBen, hervorgehen,
auswahlen, vermarkten, besitzen, abdecken, verstehen, enthalten,
generieren, festhalten, darstellen, erbringen, betrachten.

Aufgabe 3. Definieren Sie folgende Begriffe: Resort,
Destination

Aufgabe 4. Bilden Sie Scitze mit folgenden Wortgruppen.

aus der Sicht des Konsumenten; eine grofle Spanne von
Einrichtungen und Dienstleistungen anbieten; die notwendigen
Einrichtungen besitzen; sich auf Top-Attraktionen konzentrieren;
ein anderes Produkt flir eine andere Zielgruppe vermarkten; fiir
die Vermarktung verantwortlich sein.

Aufgabe 5. Ubersetzen Sie ins Deutsche.

l. TypuCTHYHHN TIONIUT MOXKE CTOCYBATHCSA  HE3AJIEKHOIO
rOTEJILHOTO KOMIUIEKCY 31 CHOpyJaMu JJisi TPOBEICHHS
KOHI'PECIB, BUILHOTO Yacy TOLIO.

2. Typusam chopsIMOBaHMI Ha TI€BHY MICIEBICTh, a HE Ha
H1IPUEMCTBO.

3. 1151 KOHKYpCHOTO BIJIOOPY OMHUCYETHCS 1111a 00JaCTh, BAXKJINBA
JUIs1 TIEBHOT LIJIBOBOI TPYIIH.

4. Mepexxa 3aKpUTOTO THUITYy MPOMNOHYE CIOPYAU Ta MOCIYTH IS
BIIOYMHKY, HABYAHHSA, 3MIIHEHHS 3JI0POB’S Ta aTpakKI[iOHU
IUIs1 pO3Bar — 1€ 1 € KOMIUIEKCHA MPOAYKIIIS TypU3MY.

5. Bubpana rocteM reorpadiuHa TEpUTOpiss TOBUHHA 3a/0-
BOJIBHSITM BC1 MOTPeOHM, 30KpeMa Ti, M0 3AeOUIBIIOTO
M1JIpUBAIOTh ICTOPUYHO CKJIaJEHI MOJITUYHI KOPJOHHU.

6. Bubip 3anexuTh Big MeTH Typnoizaku. lle moxe Oytu
BIJIBIJTyBaHHSI TIEBHOTO MY3€l0, MEPEXKI My3€iB a00 BU3HAYHUX
MICIIb Ha IIJIOMY KOHTHHEHTI.
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Aufgabe 6. Beantworten Sie die Fragen zum Text.

Wonach richtet sich die touristische Nachfrage?

Was wird mit dem Begriff Destination beschrieben?

Worauf ist die touristische Nachfrage ausgerichtet?

Wie definiert die WTO Resort und was geht aus dieser
Definition hervor?

Wie definiert die WTO Destination und was geht aus dieser
Definition hervor?

Wie soll eine Destination nachfrageorientiert definiert werden?
Was deckt der Begriff Destination ab?

Als welcher Raum kann die Destination charakterisiert werden?
Was vermarktet die betreffende Tourismusorganisation und
warum ist das notwendig?

oAb

ORI

Aufgabe 7. Machen Sie bitte schriftlich eine Stdrken-,
Schwdichen-Analyse fiir die Stadt Kyjiw als
Tourismusort mit Hilfe von unten gegebenen
Beispiel.

Beispiel fiir eine Starken/Schwachen-Definition (Wintersport-Ort

in den Alpen):

Starken:

e (Gutes natiirliches Angebot (Landschaft, Hohenlage, Klima,
Schneesicherheit);

e Komplette ErschlieBung des  Skigebietes (Abfahrten,
Aufstiegshilfen);

e Sechr gute Verkehrsanbindung;

e Mittleres bis gutes gastronomisches Angebot;

e Hoher Bekanntheitsgrad.

Schwichen:

e Kein hochwertiges Hotelangebot (liberwiegend
Pensionsbetten);

e Schlechte Infrastruktur (kein Hallen-Schwimmbad, begrenzte
Zahl an Hallen-Tennis-Platzen);

e Stark zersiedeltes Ortsbild;
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e Unausgeglichenes Gasteaufkommen (65 Prozent Skandinavien);
e Unterdurchschnittliche Aufenthaltsdauer der Giste.

Aufgabe 8. Besprechen Sie den Text im Plenum

Ab Juni 2017 ist Reisen ohne Visum moglich

Ukrainische Biirger konnen ab Anfang Juni ohne Visum in
die Europédische Union einreisen. Die EU-Mitgliedstaaten billigten
im Juni 2017 abschieflend eine Aufhebung der Reisebeschrankung.
Ukrainer konnen sich 90 Tage ohne Visum in der EU aufhalten.
Dies gilt sowohl fiir Geschéftsreisen, touristische Aufenthalte als
auch fir Familienbesuche. Eine Arbeitserlaubnis ist damit nicht
verbunden. Die Entscheidung wiirdige «erfolgreiche und
weitreichende Reformen», welche die Ukraine trotz schwierigen
Bedingungen umgesetzt habe. So habe sich die ukrainische
Regierung zum Kampf gegen Korruption verpflichtet und ihre
Grenzkontrolle und — sicherung verbessert.

Die Visabefreiung gilt fiir EU-Staaten aufler GroBbritannien
und Irland, fiir die Ausnahme in diesem Politikbereich gelten.
Auch Island, Norwegen, die Schweiz und Liechtenstein haben sich
der Initiative angeschlossen.

Um Missbrauch vorzubeugen, hatte die EU eine «Notbremse»
eingefiihrt. Sie sieht vor, dass EU-Staaten bei VerstoBBen gegen das
Aufenthaltsrecht oder bei steigender Kriminalitdt die Visapflicht
fiir bestimmte Gruppen von Biirgern fiir zundchst neun Monate
wiedereinfiihren konnen. Bleiben die Mangel bestehen, kann die
Visafreitheit auch fiir Staatsbiirger des betroffenen Landes
ausgesetzt werden. Die EU hat bereits mehr als 50 Staaten
Visafreiheit gewahrt.

Aufgabe 9. Inszenieren Sie einen Dialog zum Thema:
Gibt es irgendwelche Unterschiede in der
Freizeitverbrin-gung von Deutschen und
Ukrainern? Besprechen Sie das mit Ihren
Kollegen.
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Studieren Sie den folgenden Text!

Destination

Hinter dem Begriff Destination versteckt sich anderseits die
Art des Urlaubs. Hierbei unterscheidet man hauptsachlich
folgende Arten: Ausflugstourismus, Familientourismus, All-
Inklusive- Urlaube/ Cluburlaub, Themenparks, Kulturtourismus,
Kreuzfahrten, Wellness Trips, Abenteuerurlaub, Nah-, Mittel- und
Fernreisen, Stiddtereisen, etc.

Ausflugstourismus:

In den letzten Jahren ist ein starker Trend hin zum
Ausflugstourismus zu erkennen. Hierzu zidhlen alle Fahrten/Wege
die nicht zur Arbeit/Schule/Vereinen etc. fiihren, keine
Einkaufsfahrt die zur Deckung des taglichen Bedarfs sind, sowie
keine Routinefahrten wie Arzt, Behorde, Gottesdienst, usw. Das
heilt, alles was zur personlichen Bediirfnisbefriedigung zahlt,
kann als Ausflug verstanden werden. Die meisten Tagesausfliige
finden im eigenen Bundesland statt. Die haufigsten Aktivitdten
sind Wandern/Spazieren gehen, Schifahren, Schwimmen,
Verwandten- und Bekanntenbesuche. Weiteres zdhlen hierzu auch
Gaststiattenbesuche, Konzert- und Theaterbesuche, jede Art von
Sport und Themenbesuche.

Familientourismus:

Eltern, die mit ithren Kindern auf Urlaub fahren, definiert
man als Familientouristen Wichtig hierbei sind die kindergerechte
Hotelausstattung, wie Zimmer, Speisesaal, Poll, Garten,
Umgebung, eine Kinderbetreuung, Kinderspeisekarte und generell
kinderfreundliches Personal. Anreise ist haufig mit dem eigenen
Pkw. Ein Familienurlaub gilt als gelungen, wenn die Kinder
zufrieden sind.

All-Inklusive- Urlaub.

Unter All-Inklusive versteht man jenen Urlaub, bei dem
nicht nur im Pauschalpaket Flug und Unterkunft inkludiert sind,
sondern auch alle Mahlzeiten und Getranke 1im Hotel, sowie die
iiblichen Sportgerdte (Katamaran, Fitnessstudio, etc.). Dieses
Angebot gibt es iliberwiegend bei Fernreisen. Aber auch bei
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Nahreisen und auch beim Wintersport gibt dieses Paket. Bei
Wintersporturlauben sind zum Beispiel der Wellnessbereich im
Hotel und Schipésse inkludiert. Die Zielgruppen All-Inklusive
Urlauber sind vor allem Personen mit hoherer Bildung und hoher
Kaufkraft/Einkommen. Es iiberwiegend junge Menschen oder
junge Ehepaar ohne Kinder.

Themenparks:

Ein Themenpark ist ein abgeschlossenes, groBflachiges,
kiinstlich angelegtes und stationdres Areal mit verschiedenen
Attraktionen, Spiel- und Unterhaltungsmoglichkeiten, Sie
befinden sich hauptsidchlich auflerhalb groBerer Stidten und
Metropolen, haben das ganze Jahr gedffnet und sind kommerziell
ausgerichtet. Ein Charakteristikum ist zum Beispiel die
thematische Geschlossenheit eines Parks, entweder als Gesamtheit
oder als einzelne Bereiche (Disneyland) auf bestimmte Motive,
Themen und Figuren aufgebaut sind. Ein kommerzieller
Themenpark, wie das Paradebeispiel Walt Disney World, ist zu
trennen von den gelegentlich gedffneten Parks, wie eine Kirmes,
und den Nationalparks. In einem Themenpark findet man neben
den zahlreichen Attraktionen auch eine umfassende Gastronomie,
Ubernachtungsmoglichkeiten und Shows/Paraden. Alles erstrahl
perfekt abgestimmt und man kommt sich vor wie in einer anderen
Welt. Ein idealer Urlaub fiir Jung und Alt.

Kulturtourismus.

Um diesen Begriff zu erklaren, muss zuerst Kultur definiert
werden. Im engeren Sinn ist darunter das kunstgeschichtliche
Angebot einer Region (Bauwerke, Museen, etc.) zu sehen, im
weilteren Sinn findet man hier noch Sitten und Briuche,
Denkmaler, Essen und Trinken.

Weiter gibt es zwei Arten von Kulturtouristen:

e General Cultural Tourist

Die «Auch-Kultururlauber» sind jene Touristen, die wihrend
thres Urlaubes unter anderem auch Sehenswiirdigkeiten
besichtigen, aber dies ist nicht ihr hauptsidchlicher Urlaubsinhalt.

e «Specific Cultural Tourist»

Sie sind die Kultur Urlauber, die den Urlaub nur aufgrund
des Kulturellen Hintergrundes antreten, wie zum Beispiel
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Studienreisen, Musikreisen, etc. Ihre Motive sind unter anderem
«den Horizont erweitern» und «etwas fiir die Kultur und Bildung
tuny.

Wortschatz
das Pauschalpaket — 3arajbHui (BeCh) MaKeT
das Areal — IUIOIA, TEPUTOPIS

Aufgabe 1. Merken Sie sich folgende Wortverbindungen
und bilden Sie mit diesen Wortverbindungen
Sdtze:

zur Deckung des taglichen Bedarfs; Personen mit hoherer Bildung
und hoher Kaufkraft/Einkommen; kommerziell ausgerichtet sein;
perfekt abgestimmt sein; den Horizont erweitern.

Aufgabe 2. Setzen Sie die richtige Prdiposition ein.

1. Was ... einen Menschen eine erholsame Woche bedeutet, kann
... den anderen die pure Langweile sein.

2. Natiirlich spielt es dabei auch eine Rolle, wie viel Geld man ...
seinen Urlaub ausgeben will und ... wem man diese Tage
verbringen mochte.

3. Eine Camping-Urlaub ist vor allem ... junge Leute, die nicht so
viel Geld haben, eine gute Alternative ... einem Urlaub ...
Hotel.

. Ein Kreuzfahrtschiff ist eine Reise ... einem Passagierschiff.

. einer Riicksacktour trigt man stindig sein ganzes Gepéack

... sich herum, man schléift ... verschiedenen Orten.

AR

Aufgabe 3. Ergcdinzen Sie die Scitze.

1. Der Ausflugtourismus ist ein starker Trend ... .

2. Die haufigsten Aktivitiaten des Ausflugtourismus sind ... .
3. Als Familientourismus wird ... definiert.

4. All-Inklusive- Urlaub ist ein Urlaub ... .
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5. Ein Themenpark, der sich ..., ist ein abgeschlossenes,
grof3flachiges, kiinstlich angelegtes und stationdres Areal mit
verschiedenen Attraktionen.

6. Um Kulturtourismus zu erklidren, muss ... .

Aufgabe 4. Ergéinzen Sie die Sditze durch das unten
angeftihrte Wortmaterial.

1. Wenn man vorhabt, einen langeren Ausflug zu Full zu machen,

Wenn man an einem Sommertag am Strand ist, ...

Wenn es in Stromen gief3t, ...

Wenn junge Leute heiraten, ...

Wenn man an strengen Wintertagen ausgeht, so ... als Schutz
gegen die Kalte.

. Wenn die Sonne unbarmherzig brennt, ...

. Wenn man in die Kiiche hantiert, ...

. Wenn man im Herbst auf einem Spaziergang kalte Hinde hat,

NN

e BN o)

9. Nur wenn man einige Ubung hat, kann man ohne Zeitverlust ..
10. Wenn die Sonne blendet, .

einen Regenschirm aufspannen; eine Sonnenbrille aufsetzen;
Schuh mit flachen Absitzen anziechen; einen Strohhut aufsetzen;
gefiitterte Handschuh abziehen; einen Sonnenschirm aufspannen;
einen Ehering anstecken (aufsetzen); sich eine Schiirze umbinden;
ein wollenes Tuch um den Kopf binden; eine Krawatte geschickt
umbinden (kniipfen).

Aufgabe 5. Ubersetzen Sie ins Deutsche.

1. IloHATTS «AeCTHHALIIS» MOXKE BKJIIOYATH B ceOE TaKoX pi3Hi
BUIHU BiIIOYHHKY.

2. 1o eKCKypCiiHOTrO TypU3My HE MO>KHa BIJIHECTH BIJIBiAyBaHHS
JKapsl 4d MOX1J] y Mara3uH.

3. BaxxnuBuM 71 CIMEMHOTO BIANOYMHKY € B3ATTS 10 yBaru
BIIOJI00AHB Ta IHTEPECIB YCIX UJICHIB CIM 1, BpaXOBYIOUH JIITEH.
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4.

BianoynHOK 3a IpoOrpamor0 «BCE BKIIOYEHO» OOUPAIOTh, SIK
MpaBUIO0, MOJIOJI JIFOJW Ta TIapu O0e3 JAiTed, SKI MaroTh
JIOCTAaTHIN pIBEHB JIOXO/IIB.

. TemaTnyHUi BIANOYMHOK mependadae BIAMOYMHOK 3a MICTOM

Ha BEJIMKIN TEPUTOPIi 3 PO3Tay’KEHOI MEPEKEK po3Bar Ta
aTpaKIiu.

. Typu3m 3 METOI0 OISy Mam’ SITOK KyJIbTYpPU MOAUISIE TYPUCTIB

Ha JBa TUNM. METOK NOJAOPOXI OJHUX € TIJIBKA OIJIs
ImaM’ITOK, a 1HII OIJISIIA0Th BHU3HAYHI MICISI OJHOYACHO 3
BIINOYMHKOM, HAIIPUKIa] Ha MOPI.

Aufgabe 6. Beantworten Sie die Fragen zum Text.

1.

SRl

Welche Arten des Urlaubs unterscheidet man hinter dem
Begriff Destination?

Welche Fahrten zdhlt man zum Ausflugstourismus?

Was ist flir Familientourismus wichtig?

Was versteht man unter All-Inklusive- Urlaub?

Was versteht man unter Themenparks?

Welche Arten von Kulturtouristen gibt es?

Aufgabe 7. Setzen Sie die entsprechende Konjunktion

1.

ein.

.... man in der Freizeit- und Tourismussoziologie von
Familientourismus spricht, meint man damit junge Familien die
durchschnittlich zwischen 25 und 44 Jahre alt sind und
meistens als Ehepaare mit Kindern zusammenleben.

. Ein wesentlichen Bestandteill von Kulturtourismus ist die

Besichtigung von Objekten, ... im Rahmen touristischer
ErschlieBung einer Region durch Kulturinstanzen zu
Sehenswiirdigkeiten ernannt werden.

. Osterreichische Landschaft sehr sehenswert sind, wihlen
viele Touristen Osterreich als ihr Reiseziel.
Beachten Sie, ... in Reiseunterlagen All inklusive oft mit AL
abgekiirzt wird.

84



1. Teil Tourismus

5. Als Cluburlaub wird eine besondere Form von Urlaub
bezeichnet, in ... sich die Urlauber uberwiegend in einer
raumlich von der Umgebung abgetrennten Ferienanlage
aufenthalten.

Aufgabe 8. Merken Sie sich

Die Erfindung des Cluburlaubs wird dem belgischen Unternehmer
Gerard Blitz zugeschrieben, der 1950 auf Mallorca ein Zeltdorf
am Strand von Alcudia errichtete und sich dort nicht nur um die
Unterbringung seiner Géste, sondern auch um deren
Freizeitgestaltung kiimmerte.

Aufgabe 9. Welche Formen von Tourismus gibt es?
Ordnen Sie zu.

der Camping- | Reise mit der Schulklasse und eigenen

Urlaub Lehrern

die Kreuzfahrt Urlaub im Einklang mit der Natur

der Badeurlaub Reise, bei der man sein Gepiack standig bei
sich trdgt und an verschiedenen Orten
libernachtet

der Skiurlaub Urlaub auf einem Zeltplatz

das Wandern

Urlaub, um sich zu regenerieren, z.B. mit
Massagen

der

Entspannungsurlaub

Reise, auf einem groflen Schiff, bei der
man verschiedene Lander besuchen kann

die Erlebnisferien

Teure Reise bei der nur die besten Hotels
besucht werden

der Rucksacktour

Urlaub, bei dem sich Eltern und Kindern
wohl fiihlen

die Luxusreise

Urlaub auf einem Segelschiff

die Bildungsreise

Reise in die Berge, um Wintersport zu
treiben

der Schulausflug

Reise, bei der man iiber die Architektur,
Kultur, Geschichte, usw. des Urlaubslandes
informiert wird
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der Familienurlaub | Urlaub, der vor allem am Strand verbracht
wird

der Sanfter Touris- | Urlaub fiir alle Alleinstehende, um neue

mus Freunde zu finden

der Segeltorn Urlaub, oft in den Bergen, bei dem man
lange Spazierginge unternechmt

die Single-Reise Urlaub, bei dem man viele Abenteuer
erleben kann

Aufgabe 10. Wie verstehen Sie die Redewendung: «Ein
idealer Urlaub fur Jung und Alt».

Alle Reisen haben ceine
heimliche Bestimmung, die
der Reisende nicht ahnt

Studieren Sie den folgenden Text!
Leistungselemente einer Destination

Die einzelnen «Leistungselemente» von Destinationen
konnen als unterschiedliche Schichten einer Wertekette dargestellt
werden. Dabei ist zu unterscheiden zwischen:

a) dem urspriinglichen Angebot; dieses besteht aus:

— den natiirlichen Gegebenheiten geografische Lage, Klima,
Topografie (Relief), Landschaftsbild, Vegetation und Tierwelt;

— den soziokulturellen Verhiltnissen Kultur, Tradition, religiose
und profane Bauten, Sprache, Mentalitit, Gastfreundschaft
sowie Brauchtum;

— der allgemeinen Infrastruktur als Grundausriistung an
gemeinschaftlich benutzbaren Einrichtungen, welche die
Entfaltung umfassender wirtschaftlicher und gesellschaftlicher
Aktivitaten ermoglicht
b) dem abgeleiteten Angebot:

— Einrichtungen zur Ortsverdnderung;

— Einrichtungen des Aufenthalts d.h. der Beherbergung, der
erholungsméifligen sportlichen Betidtigung, der wirtschaftlichen
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Betatigung (Kongress- und Kursmoglichkeiten, Einkaufsmog-
lichkeiten) sowie zur Unterhaltung und Attraktionen;

— Einrichtungen der Vermittlung (Reiseagenturen, Verkehrsverein)

Die Einrichtungen fiir den Aufenthalt konnen unterteilt werden in
a) Touristische Infrastrukturen:

— touristisch bedingte engere Infrastruktur (die wegen des
Fremdenverkehrs benotigte zusatzliche, liber das Richtmass fiir
Einheimische hinausgehende engere Infrastruktur der
Versorgung und Entsorgung);

— eigentliche touristische Infrastruktur oder touristische
Infrastruktur 1im engeren Sinn (touristische Transportanlagen,
tourismusortliche Einrichtungen, kurortliche Einrichtungen,
Unterhaltungslokale, Attraktionen sowie Kongress- und
Tagungszentren).

Als touristische Infrastruktur bezeichnen wir demzufolge alle
gemeinschaftlich, d.h. offentlich benutzbare Einrichtungen,
welche touristische Aktivititen ermoglichen und nicht zur
touristischen Suprastruktur gezahlt werden.

b) Touristische SupraStrukturen:

— Beherbergung (Hotellerie und Parahotellerie);

— Verpflegung (Gastronomie etc.).

Die touristische Suprastruktur unterscheidet sich von der
touristischen Infrastruktur durch die besondere Rolle, die das
Beherbergungs- und Verpflegungsangebot fiir Touristen spielt.

Wortschatz
das Richtmass —  MPaBUIJIO, ETAIOH
die Entsorgung —  BHJAJICHHS, IIepepoOKa BIIXOI1B
das Brauchtum —  HApOJHWM 3BUYAN

Aufgabe 1. Merken Sie sich folgende Wortverbindungen
und bilden Sie mit diesen Wortverbindungen
Scitze:

als unterschiedliche Schichten darstellen; die Entfaltung der Akti-
vitdten ermoglichen; touristisch bedingte Infrastruktur; 6ffentlich
benutzbare Einrichtungen.
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Aufgabe 2. a) Wie lauten die Substantive:

unterscheiden darstellen bestehen
benutzen ermoglichen unterteilen
bedingen bezeichnen spielen
b) Wie lauten die Verben
der Versorgung die Entsorgung die Einrichtungen
die Beherbergung die Verpflegung das Angebot
Aufgabe 3. Bilden Sie Scitze mit folgenden Wort-
verbindungen.
das urspriingliche Angebot bestehen
das abgeleitete Angebot bestehen
die touristische Infrastruktur bezeichnen
die touristische Suprastruktur sich unterscheiden

Aufgabe 4. Ubersetzen Sie ins Deutsche.

1. Oxpemi CKJIaJOBI MOCIYTHM AECTUHAIIl MOXHA PO3TJAIaTH 3
PI3HUX TMOTJISIIIB.

2. IlpuponHi gaHi, KiIiMaT, penabed, pOCIUHHUNA Ta TBAPUHHUM
CBIT BiJHOCATH JI0 0a30BOi MPOMO3UIIII.

3. Po3mupeHa nporno3uilis BKIKYa€E B ceOe 3aKIad Ta YCTAaHOBU
JUIS 3aHATH CHOPTOM, MPOBEICHHS IO3BLLIS, MOCEPEIHUIBKI
YCTaHOBH TOMIO.

4. Sk TypuctuuHa iHQPACTPYKTypa XapaKTEPU3YIOThCS CYCHIbHI
Ta TPOMAaJChbKl YCTAHOBH, SIKI POOJISITh MOXKJIMBUM TYPUCTUUYHY
TSJTLHICTD.

5. TypuctuuHa CcynpacTpyKTypa BIIpI3HSETHCS Bl TypPUCTUYHOI
1HQPaCTpyKTypu THUM, IO B HIA OCOOJMBY POJIb BIAITPAIOTh
chepa po3MILLIECHHS Ta PECTOPAaHH] TOCTYTH.

Aufgabe 5. Beantworten Sie die Fragen zum Text.

1. Woraus besteht das urspriingliche Angebot?
2. Woraus besteht das abgeleitete Angebot?
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3. Wie konnen die Einrichtungen fiir den Aufenthalt unterteilt
werden?

4. Was wird als touristische Infrastruktur bezeichnet?

5. Wodurch unterscheidet sich die touristische Suprastruktur?

Aufgabe 6. Erkldiren Sie den Unterschied nach dem
Muster.

1. Das historische Museum ist bis/ab November wegen
Renovierungsarbeiten geschlossen.
e bis November: Das Museum ist jetzt geschlossen, aber
offnet im November wieder.
e ab November: Das Museum ist jetzt gedffnet, aber schlief3t
im November flr einige Zeit.
2. Die Zerstorung der Stadt geschah wéahrend/nach der Belagerung
e wihrend:
¢ nach:
3. Die Fiihrung beginnt um/gegen 10 Uhr.
e um 10 Uhr:
e gegen 10 Uhr

Aufgabe 7. Merken Sie sich!

Der Begriff Destination umfasst sowohl kleinrdumige
Strukturen (Hotels, Resorts, Vergniigungsparks, in der Fachsprache
auch Location genannt) oder Orte (etwa im Stadtetourismus), aber
auch ganze Regionen (Tourismusregion, historisch gewachsen
oder als Marke geprégt), Lander oder einen ganzen Kontinent. Die
GroBe des Gebietes, das subjektiv als Destination wahrgenommen
wird, hiangt dabei von der Entfernung zwischen Wohnort und
Reiseziel ab. Ein Deutscher nimmt z.B. i.d.R. eine Stadt wie
Stuttgart als eigenstdndige Destination war, wahrend ein Japaner
den Kontinent Europa als Destination seines Urlaubs betrachtet —
und nicht expliziert einzelne Stadte wie Rom, Paris oder London.
Zu klassischen Begriffen, wie Hotel, Fremdenverkehrsort, Kurort,
Seebad oder Skigebiet, bildet Destination den Oberbegriff und ist
im allgemeinen Sinne auf kein spezifisches Angebotssegment
eingeschrankt.
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Aufgabe 8. Ubersetzen Sie ins Deutsche und besprechen
Sie folgende Information.

Kpainu Ta micTa, ki HalOlIb1e HiKaBJIATH YKPAIHLIB MiCJIA
BBe/JleHHs 0e3Bi30B0r0 pesxkumy 3 €C

Jlo Tpiiku HaWOUIBII MOMYJSAPHUX HAMNPSMKIB, KyIu
YKpaiHIll KYINyIOTh aBIaKBUTKH MICIS BBEIACHHA O€3B130BOTO
pexumy 3 €C, ysiiiuuu bapcenona, Pum, [Tapux.

ITotim ixyTh MinaHn, Jlicabon, Ilpara, Bapiiasa, Amcrepaam,
AdiHH 1 3aKpuBae AeCATKY difaepiB — Maapu,.

BinbiiicTh MONIYKOBUX 3alUTIB MpHUIIajajia Ha aBiapeucu 3
Kuena, JIbBoBa, Onecu, Xapkona, 3anopix:xks, Juinpa ta IBano-
dpaHKiBChKa, 3BIIKA PETYJISIPHO BUJIITAIOTh pelicu 10 €Bponu sk
YKPaiHChKHX, TaK 1 IHO3EMHUX aBIaKOMIIaHi.

3pocTaHHs TOIIYKOBUX 3amuTiB 12 uepBHs 2017 poky, B
NepuIvii JIeHb MIcas BBEJAEHHS Oe€3Bi3oBoro pexumy 3 €C,
ckiaanano +319% MopiBHSAHO 3 aHAJOTIYHHUM JHEM IIOIEepPEIHBOTO
THXKHA (3riiHO 3 JaHuMu momondo). IIpoTsirom THXHS 3alliKaB-
JIEHICTh KpaiHaMu 0€3BI30BOr0 PEXUMY JIEHI0 CTa0LII3yBanach 1, sk
HACJI1JIOK, IPUPICT cKiaB +62,9%.

Aufgabe 9. Spielen Sie Dialoge!

Ein Reisebiiro ruft im Hotel an, weil sich kurzfristig noch 5
weitere Kunden fiir die Stidtereise interessieren und Zimmer
brauchen. Leider gibt es im Hotel nur noch zwei Doppelzimmer
und Luxus-Suite. Finden Sie eine Losung!

Studieren Sie den folgenden Text!
II. Planungskonzepte auf Destinationsebene

Planung kann definiert werden als gedankliche «Vorwegnahmey»
von zukiinftigen Entwicklungen. Planung ist besonders wichtig
fir Destinationen, da eine Vielzahl von Wirkungen abzustimmen
ist. Insbesondere geht es darum,

o flir alle Beteiligten eine gemeinsame Vision und
Entwicklungsrichtung zu formulieren;
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e die Ressourcen mit den Zielen abzustimmen;
e Wachstumspfade festzulegen, die eine Entwicklung 1m
Einklang mit Natur und Gesellschaft erlauben.
Wesentliche Elemente eines Marketingplanes sind:

e Nachfrageanalyse: Mit Hilfe von Nachfrageprognosen soll das
Potenzial fiir verschiedene Varianten der Destinations-
entwicklung abgeschétzt werden.

e Angebotsanalyse: Entsprechend den Chancen fiir verschiedene
Produktkategorien werden geeignete Standorte fiir den Aufbau
einer Destination evaluiert und es wird ein Inventar der
bestehenden Attraktionen, der Infrastruktur sowie der Geschéfts-
und Gesetzesentwicklung vorgenommen.

e Wirkungsanalyse: Fiir verschiedene Szenarien der Entwicklung
sowie der Destinationspositionierung werden die Effekte auf die
verschiedenen Umweltsphiaren (Okonomische, okologische und
gesellschaftliche Effekte) abgeschitzt.

e Wirtschaftliche und finanzielle Analyse: Auf dem Hintergrund
der verschiedenen Szenarien fiir die Destinationsentwicklung
sowie der zu erwartenden Nachfrage und der notwendigen
Investitionen in Infrastrukturen und Attraktionen wie auch in die
Eindimmung  unerwiinschter  externer  Effekte = werden
Investitions- und Geschéftsplane erstellt. Der Planungshorizont
sollte dabei 20 Jahre betragen, was dem Amortisations- und
Investitionszyklus von touristischen Anlagen entspricht.

e MafBlnahmen, Planung und Empfehlungen: Die Empfehlung
fir die zukiinftige Entwicklung wird abgegeben und die
notwendigen MaBnahmenpldne fiir dessen Realisierung
(Architektur und Baukonzepte, Marketingkonzepte,
Finanzierungskonzepte etc.) werden erstellt. Hiermit wird
gerechnet:

— Einwohner des Destinationsgebietes;

— Umweltschutzverbénde;

— Potentielle Investoren;

— Politiker der betroffenen Gebiete;

— Tourismus- und Planungsverwaltung der entsprechenden

Regionen.
Destinationsplanungsprozesse sind immer politische Prozesse
zwischen verschiedenen Interessengruppen. Ein wichtiges
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Planungsinstrument ist dabei die Zonenplanung. Dabei geht es um
die Festlegung von

touristischen Intensivnutzungszonen (Zonen, in denen
Attraktionen und Beschéaftigungsmoglichkeiten, bspw. Museen,
Themenparks oder Skigebiete erstellt werden konnen);
extensiven touristischen Zonen (Zonen, in denen einzelne
kleinere tourismusbezogene Dienstleistungsbetriebe errichtet
werden konnen);

extensiven Naturzonen (Zonen mit natiirlichen und kulturellen
Sehenswiirdigkeiten, in denen gewisse Limitierungen in
touristische Nutzungsmoglichkeiten bestehen, prinzipiell aber
freier Zugang herrscht, in denen aber keine touristischen
Infrastrukturen errichtet werden konnen);

intensiven Naturzonen (Zonen, die weitgehend von
touristischen Aktivititen, Besuchern und natiirlich auch
Infrastrukturen frei gehalten werden).

Wortschatz

die Vorwegnahme — TIepenOadeHHS

abstimmen (Pléne — Y3TOJI)KYBATH, TOMOBHUTHUCH

aufeinander /mitein- (3 KUMOCB IPO II0Ch)

ander/) (mit D tiiber A)

die Vision — mependaveHHs, ySBICHHS
ManOyTHBOTO

die Wachstumspfade — IUISIXH POCTY, 3pOCTaHHS

festlegen vt — BH3HA4aTH

erlauben vt — JO3BOJISATHU

die Positionierung — PO3MIIICHHS

abschitzen vt — OIlIHIOBATH, BU3HAYATH

geeignet — mpugatauii (zu D fir A ayis goroch
Ha [I0Ch), CIYIIHUN, 3pyYHUH,
HAJIC)KHUU

der Standort — MICLIE3HAXO/)KEHHSI, PO3TalllyBaHHs,
JIOKaI3aiis

die Einddmmung — OOMEXXCHHS, CIIPHIMaHHS

betragen vt — CKJIaJaTH (SIKyCh CyMY, BEJIMUUHY );

TOPIBHIOBATH (YOMY-HEOYIb)
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erstellen vt — PpO3p0o0IATH, CKIaaaTy (IJIaH TOIIIO)
die Anlage — CHOPYIKEHHS, TUIaH, 3aJyM

eine Empfehlung — JIaBaTH MoOpany

abgeben

die Limitierung — OOMEXEHHS, JIMIT

weitgehend — 3HA4YHWUH, JAJTCKOTJISIHUHN, ITUPOKUNA

(rpo mpaBa)

Aufgabe 1. Merken Sie sich folgende Wortverbindungen
und bilden Sie mit diesen Wortverbindungen
Sctze:

die Ressourcen mit den Zielen abstimmen; im Einklang mit D;
unter Einbezug; auf dem Hintergrund; mit Hilfe von
Nachfrageprognosen; eine Empfehlung abgeben; freier Zugang;
Effekte abschitzen; die Festlegung von D; Limitierungen
bestehen in A.

Aufgabe 2. Mit welchen Substantiven stehen im Text
folgende Verben.

definieren, abstimmen, formulieren, festlegen, abschitzen,
evaluieren, abgeben, erstellen, herrschen, errichten.

Aufgabe 3. Wie lauten die Substantive von.

festlegen formulieren
abstimmen errichten
abschitzen definieren

Aufgabe 4. Transformieren Sie die Sdtze nach dem
Beispiel.

Beispiel: Die Ressourcen werden mit den Zielen abgestimmt —

Man stimmt die Ressourcen mit den Zielen ab.

1. Es wird eine Entwicklung im Einklang mit Natur und
Gesellschaft erlaubt.
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2.

3.

In Fachbiichern werden verschiedene Vorschlage fiir
Planungsstrukturen gefunden.

Alle Elemente einer Destination werden unter Einbezug aller
relevanten Gesichtspunkte abgestimmt.

. Fir verschiedene Szenarien der Entwicklung sowie der

Destinationspositionierung werden die Effekte auf die
verschiedenen Umweltsphéren abgeschitzt.

. Aufgrund der Evaluation verschiedener Planungsszenarien wird

eine Empfehlung fiir die zukiinftige Entwicklung abgegeben.

Aufgabe 5. Ubersetzen Sie ins Deutsche.

1.

B~ W

IlmanyBaHHsS HEOOXIJHE IMijJ Yac BHU3HAYEHHS METH, TOMY IO
NOTPIOHO Y3TOJIUTH YUMAJI0 YMHHUKIB, HAIIPUKIIAJ, HEOOXI1IHO,
o0 pecypcu CHIBINAJaIM 3 I[UIAMH, 1100 OyjJa0 YiTKO
BU3HAUCHO 3arajibHe Oa4eHHS MOJAIBIIOTO PO3BUTKY.

.IIpn nnaHyBaHHI HEOOXIIHO TMPOAYMAaTH BCl EJIEMEHTH

OpPU3HAYEHHS 3 PI3HUX MOMJIAAIB, TOOTO MPOBECTH aHAII3
€KOJIOT1YHUX, CYCIUIbHUX Ta (DiHAHCOBUX YMHHUKIB.

. BaXJIMBUM Ipu IJIaHYBaHHI € aHa13 MOMUTY Ta MPOMO3HUIILIi.
. I[InaHnyBaHHS TOBUHHO 3/1ACHIOBAaTUCS Hamnepes Ha 20 pokiB,

[0 BIJIMOBIJIA€ 1HBECTUIIMHOMY Ta aMOPTHU3ALINHOMY ILUKITY
TYPUCTUUYHHUX CIIOPY.

. Ilopamu Ta mmaHM 3aXOAIB IMOJO MaiHOYTHBOrO PO3BHTKY

IIOBHHHI BanOBYBaTI/I JAK IHTCpeCI/I TaK 1 HOJIITI/IKy JKUTENIB
IICBHOI'O pCFIOHy, a TaKOX HOTGHHII/IHI/IX lHBGCTOplB Ta
TOBAPHUCTB 3 OXOPOHHU HABKOJHIIHBOT'O CCPCAOBUIIIA.

Aufgabe 6. Beantworten Sie die Fragen zum Text.

1.
2.
3.

Nk

Wie kann Planung definiert werden?

Welche Wirkungen sind in der Planung abzustimmen?

Was wird mit Hilfe von Nachfrageprognosen abgeschitzt
werden?

Worin besteht die Angebotsanalyse?

Worin besteht die Wirkungsanalyse?

Worin besteht die wirtschaftliche und finanzielle Analyse?
Worum geht es bei der Zonenplanung?
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Aufgabe 7. Erkldren Sie auf einem Beispiel, wie Sie die
untenstehende AufSerung verstehen.

Entscheidend fiir den Erfolg eines Unternehmens ist die Fahigkeit,
die Starken so einzusetzen, dass die Marktchancen genutzt und die
Risiken weitgehend ausgeschaltet werden konnen.

Aufgabe 8. Diskutieren Sie tiber die Entwicklung des
Tourismus in der Ukraine. Besprechen Sie
die wichtigsten  Richtungen  dieser

Entwicklung.
Je ofter du fragst, wie weit du
zu gehen hast, desto linger
scheint die Reise
THEMA
REISEMITTLUNG

Studieren Sie den folgenden Text!
I. Definition und Funktionen

Die Reisemittlung stellt die Beziehung zwischen der
Nachfrage und dem Tourismusangebot, das heiit den
Destinationen und den notwendigen Verkehrsleistungen, her.
Diese Mittlerfunktion ist im Tourismus von besonderer
Bedeutung, geht es doch darum,

e cin hoch  abstraktes  Produkt (die  Qualitit des
Dienstleistungsproduktes kann erst nach der eigenen
Konsumerfahrung beurteilt werden),

e iiber groBBe physische Distanzen (Teilleistungen miissen tiber
zum Teil Tausende von Kilometern koordiniert werden);

95



Galagan V. DEUTSCH FUR TOURISMUS UND HOTELLERIE

¢ und unterschiedliche politische/rechtliche Systeme

verfligbar zu machen.

Dem Bereich der Reisemittlung kommen deshalb besondere
Funktionen zu.

e Die Kombinationsfunktion: Die Produkte im Tourismus
stellen immer Kombinationen verschiedener Teilleistungen dar.
Die Leistungen miissen mit hoher Kompetenz kundenspezifisch
zusammengefiigt werden. Der Trend geht im Sinne der
Konsumtion von den urspriinglich auf Massenmarkte
ausgerichteten Pauschalreisen (Elemente Reise und Hotel) tiber
segmentspezifische Packages (Elemente Reise, Hotel und
Erlebnisse) zu individuell zusammenstellbaren Modulen.

e Die Sortimentsfunktion: Der Kunde muss -einzelne
Teilleistungen oder ganze Packages verschiedener Hersteller
oder Zielgebiete vergleichen konnen

e Die Informationsfunktion: Informationen iliber die aktuelle
Eignung, Verfligbarkeit etc. miissen vermittelt werden. Der
Trend geht dabei in Richtung immer detaillierter «Just in time» —
Informationen.

e Die physisch/logistische Distributionsfunktion: Reservationen
miissen libermittelt, Reservationsbestatigungen, wie Vouchers,
verfliigbar gemacht werden konnen. Wahrend frither
Papierdokumente dominierten, ist heute ein Trend in Richtung
ticketloser Services festzustellen. Mit einer personlichen
Legitimation (z.B. Auto-Fahrausweis) und eventuell einer
Reservationsnummer kann der Kunde seine elektronisch
gebuchte Leistung einfordern.

e Die Inkassofunktion: Zahlungen miissen iiber rechtliche
Systemgrenzen vermittelt werden. Immer mehr stehen hier
Steueroptimierungsmoglichkeiten 1m  Vordergrund  des
Interesses.

Meist werden als Sicherheit fiir die Reservation
Anzahlungen verlangt. Damit stehen dem Reisemittlungssystem
konstant betrdacht-liche liquide Mittel zur Verfiigung, die
gewinnbringend angelegt werden konnen.

Aus der Sicht der Tourismusunternehmen, insbesondere der
Airlines und der Hotelketten, erfiillt das Mittlersystem eine
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wichtige MarkterschlieBungs- und Propagandafunktion. Nur
dank Internet oder Reisebiiros ist es ihnen moglich, mit ihren
Produkten direkt beim Verbraucher priasent zu sein.

Das Internet schafft heute die Moglichkeit, die klassische
Reisemittlung zu umgehen. Die Leistungshersteller stechen unter
Kostendruck und nutzen vermehrt alternative, gilinstigere
Distributionswege. Sie reduzieren die Kommissionen und dadurch
die Kosten des Mittlersystems, da es fiir sie an Bedeutung
verloren hat. Gleichzeitig aber hat das Internet die Verfligbarkeit
von Informationen fiir den Kunden verbessert. Umgekehrt ist der
Kunde jedoch mit einer immer groleren Angebotsvielfalt (neue
Destinationen, flexible Tarifstrukturen der Anbieter etc.)
konfrontiert, reist weiter in thm unbekannte Regionen und hat
weniger Zeit. Der Nutzen des Mittlungssystems ist damit fiir den
Kunden tendenziell gestiegen.

Wortschatz
die Reisemittlung — TYPUCTUYHE ITOCEPEIHUILITBO
das Dienstleistungs- — MPOJAYKT MOCIYT
produkt
beurteilen vt (nach D)  — cyautu (mpo Korock, nMpo uock);
PO31IHIOBATHU (I10Ch, IKHUMOCh YHHOM )
verfligbar machen — pOOUTH HASIBHUM
zusammenfiigen vt — 00’eIHyBaTHUCS
die Legitimation — JIOKYMEHT, SIKHM 3aCB1A4y€ 0CO0Y
einfordern — 3a)kagaTu
die Pauschalreise — IpynoBa NOJ0POK
Packag [P&kid ](das — MAKET
Paket)
die Eignung — MPUAATHICTH
die Verfiigbarkeit — MOJKJIMBICTH PO3IMOPSIKATUCS
«Just in timey- — HaitHoBIIa iHopMaIris, iHhopMarlis
Informationen 3 IEPIIUX BYCT
ticketloser Service — 0e30uIeTHUM cepBic
die Einkaufsmacht — 3aKyIiBeJIbHA CIIPOMOKHICTh
die Investitionen — 3IIUCHIOBATH 1HBECTHULIL
tiatigen

97



Galagan V. DEUTSCH FUR TOURISMUS UND HOTELLERIE

prasent sein — OyTH OPUCYTHIM

umgehen vt — 00X0aUTH (3aKOH, MUTAHHS, TPYIHOIIII
TOIIIO)

vermehrt — 301JbIIEHO, PO3MIMPEHO, TPUMHOKEHO

an Bedeutung verlieren — BTpauaTtu 3HaYCHHS

mit etwas D — 31CTaBJISITH, IOPIBHIOBATH

konfrontieren

die Angebotsvielfalt — PI3HOMAaHITHICTh MPOIO3ULIIH

Aufgabe 1. Merken Sie sich folgende Wortverbindungen
und bilden Sie mit diesen Wortverbindungen
Sdtze:

von besonderer Bedeutung sein; an Bedeutung verlieren; kommen
zu D; nach der Konsumerfahrung beurteilen; etw. verfligbar
machen.

Aufgabe 2. Bilden Sie Scitze mit folgenden Wortgruppen.

die Beziehung herstellen
die Produkte darstellen
einzelne Teilleistungen vergleichen
Papierdokumente dominieren
Zahlungen vermitteln
die MarkterschlieBung und Propagandafunktion erfiillen

Aufgabe 3. Suchen Sie im Text Satzgefiige. Bestimmen
Sie thren Typ und tibersetzen Sie diese
Satzgefiige.

Aufgabe 4. Ubersetzen Sie ins Deutsche.
1. TypucTUuHE NOCEPETHUIITBO MA€E CHOTOJIHI BEJIUKE 3HAUCHHSI.

2. Ilocepennuiiteo  copusic KoMmOiHyBaHHIO (QyHKIINA. BoHo
MOPIBHIOE CTapi pUHKU TYPU3MY 3 HOBUMH.
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. CopTuMeHTHa (QYHKIIA TMOJAra€ B 3ICTaBJICHHI KIIEHTOM

OKpEMHMX YaCTKOBHUX 1M PI3HUX MIANPUEMCTB Y TYPUCTUUHIN
raipy3i.

. IndopMaris mpo akTyalbHy MNPUAATHICTD Ta MOXKJIUBICTh

PO3MOPSAIKATUCS YMOBAMH BIJIIOYMHKY TOBUHHA 3HAXOJAUTHUCS
Ha 1HQOpPMALINHUX CTOpIHKax [HTEepHETYy 1 OyTH IOCTYMHOIO
IU1sl TYPUCTIB.

. Ilo06 yTpumaTtu Kii€HTa, TypHIAINPUEMCTBO TIOBUHHO BKJIaJaTH

BEJIMKI IHBECTUIIIT B IHPOPMALIIITHI CHCTEMH.

. 3a TOMOMOTOK [HTEpHETY MPOIYKT TYpHU3MYy MOKHA 3aIpPOIIO-

HYBATHU BEJIUKIA KIJTBKOCTI KJIIE€HTIB.

Aufgabe 5. Beantworten Sie die Fragen zum Text.

1.
2.

Zwischen wem stellt die Reisemittlung die Beziehungen her?
Welche Funktionen kommen dem Bereich der Reisemittlung
zu?

3. Welcher Trend charakterisiert die Kombinationsfunktion?
4.
5. Welche neuen Moglichkeiten erschlieBen sich heute in der

Worin besteht die Informationsfunktion?

Distributionsfunktion?

6. Welche wichtige Aufgabe erfiillt das Mittlersystem?
7.

Welche Rolle spielt heute Internet als Reisevermittler?

Aufgabe 6. Ubersetzen Sie ins Ukrainische. Beachten Sie

N —

e A e

trennbare und untrennbare Prdifixe.

. Das Schiff ging unter.
. Ich unterschrieb die Unterlagen liber die Zusammenarbeit mit

diesem Reisebiiro.

Der Manager iibersetzt sofort das Fax.

Der Bauer setzt die Ziege, den Kohl durch den Fluss iiber.
Unsere Reisegruppe reiste Berlin durch.

Meine Kollegin durchreiste das ganze Europa.

Geh mit diesem Glas bitte sorgfaltig um!

Dieses Problem umgehen wir lieber.

Die Touristin holte ihr Gepack im Hotelzimmer wieder.
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10. Die Reisefiihrerin wiederholte den Namen des Touristen noch
einmal.

11. Das Kind holt den Ball wieder.

12. Er wiederholt die Verben.

Aufgabe 7. Setzen Sie die richtige Prdiposition ein.

1.Die ... den Betrieben der Tourismusindustrie angebotenen
Leistungen werden entweder direkt oder indirekt
Reisevermittler betrieben.

2.Das ... die neuen Medien entstandene Kaufverhalten zeigt
einen deutlichen Trend hin ... direktem Vertrieb und weg ...
klassischen, indirekten Vertrieb ... touristischen Leistungen
hauptsichlich ... Reisebiiros.

3.... Kunden steht hier die Bequemlichkeit der Buchung ...
zuhause aus ... Vordergrund.

4. Immer mehr bieten ehemalige Partner der Reisebiiros, die
Reiseveranstalter und die Leistungstrager den gemeinsamen
Kunden die Moglichkeit ... Call-Center oder Internet-
Homepages ... den Reisebiiros vorbei zu buchen.

Aufgabe 8. Besprechen Sie den Text im Plenum.
Goldene Regeln fiir Reisebuchung im Internet

Reiseleistungen — einzeln oder im Paket als Pauschalreisen —
werden im Internet mittlerweile in einer kaum {iiberschaubaren
Vielfalt angeboten. Die wohl am héaufigsten gestellten Fragen in
diesem Bereich lauten denn auch: «Wie erkenne ich einen
seriosen Anbieter?» oder «Ist das ein seridoses Angebot?» Die
ohnehin grof3e Nachfrage nach Kriterien, an denen sich Online-
Reiseangebote messen lassen, erhoht sich immer dann erheblich,
wenn Fille bekannt werden, bei denen arglose Kunden von Web-
Anbietern nicht die erwartete Leistung fiir den gezahlten Preis
erhalten.

Viele Konsumenten fiihlen sich deshalb unsichere, wenn sie
vor der Wahl stehen, einen Vertrag iiber die «schonsten Wochen
des Jahres» im Internet zu erschlieBen — mit einem gleichsam

100



1. Teil Tourismus

anonym und unpersonlich Gegentiber. Oft fehlt das Wissen
dariiber, welche Standards von einem Internet-Reiseanbieter
erwartet werden diirfen und miissen. Beim Buchen im Internet
kann man einen Verkdufer nicht eben mal fragen — so wie im
Reisebiiro.

Regel 1: Achten Sie auf deutliche Kennzeichnung des
Anbieters.

Als Anbieter von Reiseleistungen konnen Reiseveranstalter,
Eigentiimer von Unterkiinften oder Fluggesellschaften auftreten.
Aber auch Reisevermittler bieten Reiseleistungen an. In jedem
Fall sollten der Name, die Rechtsform des Unternehmens, der
Name des Vertretungsberechtigten, die vollstindige Adresse,
Telefon- und Faxnummer, E-Mail-Adresse und die
Handelsregisternummer angegeben sein. Ist der Anbieter ein
Reisevermittler, miissen zusitzlich die vollstandigen Daten des
Unternehmens bekannt gegeben werden, das die jeweilige
Leistung erbringt. Der Kunde sollte selbstverstandlich in seiner
Muttersprache mit dem Anbieter in Kontakt treten konnen.
Samtliche Angaben sollten leicht aufzufinden, gut lesbar und auch
bequem auszudrucken sein.

Regel 2: Stellen Sie fest, ob klar wird, wer die Leistung
erbringt und dafiir haftet.

Dem Internetauftritt sollte eindeutig zu entnehmen sein, wer
die angebotene Reiseleistung erbringt und fiir eventuelle Méngel
haftet. Als Kunde miissen Sie nicht nur wissen, an wen Sie sich
bei Fragen und Reklamationen wenden konnen. Je nachdem, ob
Sie es mit einem Veranstalter in Inland oder einem
Vertragspartner im Ausland zu tun haben, ist es unterschiedlich
schwierig, Anspriiche durchzusetzen, Wird z:B. ein Ferienhaus im
Ausland tiber einen inldndischen Online-Anbieter nur vermittelt,
wird der Hauseigentiimer der Vertragspartner. Hat dieser seinen
Sitz ebenfalls im Ausland, unterliegt der Vertrag dem Recht des
Landes, in dem das Ferienhaus liegt. Recht im Ausland
durchzusetzen, ist wesentlich schwieriger, aufwéandiger und teurer
als im Inland und lohnt sich wegen mangelhafter Reiseleistungen
in der Regel nicht. Ist der Anbieter des Ferienhauses jedoch ein
Reiseveranstalter in Deutschland, wird er der Vertragspartner —
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mit allen Rechten und Pflichten. Dabei spielt es keine Rolle, ob er
sich als «Vermittler» bezeichnet.

Regel 3: Nutzen Sie nur verstindliche Buchungsabldufe.

Die einzelnen Buchungsschritte sollten als solche
gekennzeichnet sein, sodass zu jeder Zeit ersichtlich ist, wo Sie
sich im Buchungsvorgang befinden und was das Ergebnis der
Transaktion sein soll. Eine Buchungsbestitigung per E-Mail sollte
auf jeden Fall vorhanden sein und alle Reisedaten sowie den
Reiserpreis ausweisen.

Regel 4: Kontrollieren Sie, ob alle Eckdaten der
angebotenen Leistung genannt werden.

Fiir Pauschalreisen, die im Internet angeboten werden, gelten
dieselben Anforderungen wie an einen gedruckten Reisekatalog.
Die wesentlichen Merkmale miissen genannt sein. Hierzu gehoren
unter anderem das Reiseziel, Unterbringung und Verpflegung,
Reiseroute, Transportmittel, Reisepreis, Pass- und Visumerfordernisse
sowie die vorgeschriebenen Impfungen.

Je mehr Einzelheiten Sie liber ein Hotelzimmer oder eine
Ferienwohnung bereits vor der Buchung erfahren, umso leichter
konnen Sie auch bei einzeln gebuchten Unterkiinfte beurteilen, ob
das Angebot fiir Sie in Frage kommt und Sie spater am Urlaubsort
das vorfinden, was Sie vertraglich vereinbart haben.

Regel 5: Drucken Sie die wesentlichen Informationen
vollstandig aus.

Samtliche relevanten Webseiten eines Online-Anbieters
sollen fir den Nutzer problemlos und in guter Qualitat
auszudrucken sein. Bei allen Riickfragen, Umbuchungen,
Reklamationen oder auch Rechtsstreitigkeiten ist es unerlisslich,
dass Sie die wesentlichen vereinbarten Eckdaten der Reise
nachweisen konnen.

Regel 6: Stehen Sie nach, ob die Allgemeinen
Geschdftsbedingungen  vollstindig  vorhanden und leicht
aufzufinden sind.

Auch wenn die Reiseleistungen iiber einen Vermittler
gebucht werden, sollten Allgemeine Geschiftsbedingungen
(AGB) des Reiseveranstalters, der Fluggesellschaft oder der
Unterkunft vollstindig mitgeteilt werden und einfach aufzufinden
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sein. Gilinstigerweise geschieht dies durch einen Link zum
vollstandigen Wortlaut der AGB, bevor Sie diese durch Anklicken
anerkennen miissen.

Regel 7: Priifen Sie, ob die Kosten transparent sind und sich
leicht nachvollziehen lassen.

Halten Sie sich bei «Gratis» — oder Billigangeboten stets vor
Augen, dass niemand etwas zu verschenken hat. Mitunter hat das
Kind nur einen anderen Namen. So kann fiir Hotelzimmer, in
denen die Ubernachtung kostenlos sein soll, ein «Mindestverzehr»
und fir die Vermittlung ein «Serviceentgelt» oder eine
«Bearbeitungsgebiihr» fallig werden.

Zu sehr preiswerten Pauschallarten gehoren oft Ausfliige zu
Teppich- oder Lederwarenfabrik, zu Schmuckhindlern oder
anderen Firmen. Wenn Sie an diesen Ausfliigen nicht teilnehmen
mochten, erhohen sich die Unterkunftskosten. Die Fahrten
entpuppen sich nicht selten als Werbeverkaufsveranstaltungen, auf
denen geschultes Personal liberteuerte Waren an die Reisenden
bringt. Lassen Sie sich auf solche Angebote ein, kann die Reise
sehr teuer werden.

Regel 8: Achten Sie darauf, dass die Preisangaben
verstdandlich und tibersichtlich sind.

Grundsatzlich sind von den Anbietern Endpreise
einschlieBlich Mehrwertsteuer und Kosten fiir die vereinbarten
und alle  obligatorischen = Nebenleistungen  anzugeben.
Sonderkonditionen, Erméafligungen oder Spezialangebote miissen
in die Preisberechnung einflieBen. Ausnahmen sind moglich, z.B.
beim Angebot von Ferienwohnungen fiir Zusatzleistungen wie die
Endreinigung. Die Kosten fiir mogliche Sonder- oder
Zusatzleistungen missen beziffert werden. Und schlieBlich i1st
anzugeben, wann die Zahlung oder Teilzahlungen zu leisten sind.

Regel 9: Zahlen Sie fiir Pauschalreisen nur mit
Sicherungsschein.

Reiseveranstalter ~ miissen  gegen  Insolvenz  und
Zahlungsunfahigkeiten versichert sein, was sie durch einen
Sicherungsschein nachweisen. Dieser Sicherungsschein oder
andere geeignete Informationen zur Versicherung sollten sich
online abrufen lassen. Veranstalter und Reisebiiro diirfen weder
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den vollstindigen Reisepreis noch eine Teilzahlung verlangen,
solange Sie den Sicherungsschein nicht in den Handen halten.

Regel 10: Bevorzugen Sie Angebote, die verschiedene
sichere Zahlungsmoglichkeiten vorsehen.

Nutzer sollten bei Online-Buchungen die Wahl zwischen
mindestens zwei Zahlungsmoglichkeiten haben, z.B. zwischen
Uberweisung und Lastschriftverfahren. Die Dateniibermittlung
sollte auf jeden Fall verschliisselt erfolgen.

Regel 11: Versenden Sie I[hre Daten nur, wenn die
Dateniibertragung verschliisselt ist.

Senden Sie personliche Daten nur verschlisselt. Dies gilt
unteranderem fiir Namen, Adresse, Alter, Geburtsdatum und
Bankverbindung.

Unverschliisselte Daten konnen leicht fiir kriminelle Zwecke
missbraucht werden. Ob die Ubertragung Threr Daten
verschliisselt ist, erkennen Sie am Schloss- oder Schliissel-Symbol
auf dem Rahmen Thres Browsers. Ist das Schloss geschlossen,
wird die Seite geschiitzt iibertragen, ist es offen, kann theoretisch
jeder mitlesen. Auch an der Web-Adresse konnen Sie sehen, ob
eine Seite verschliisselt ist.

Regel 12: Uberpriifen Sie die Erkidrung zum Datenschutz.

Bevor Sie Thren Namen, Ihre Adresse und weitere
personliche Daten angeben, miissen Sie sich iiber Art, Umfang,
Ort und Zweck der Datenerhebung, — verarbeitung und — nutzung
informieren konnen. Diese Informationen miissen leicht zu finden
und auszudrucken sein. Es diirfen nur Daten erhoben werden, die
in einem direkten Zusammenhang mit der jeweiligen Buchung
stehen. Mochte der Anbieter mehr von Thnen erfahren, muss er Sie
ausdriicklich darauf hinweisen, dass es sich hierbei um freiwillige
Angaben handelt. Im Zweifel lassen Sie die Eingabefelder besser
leer.

Aufgabe 9. Inszenieren Sie ein Rollenspiel, gebrauchen
Sie dabei die unten gegebenen Beispiele.

1. Ein Reiseveranstalter erzielt iiber ein Programm differenzierter
Direkt-Marketing-Mallnahmen eine intensivere Kundenbindung
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und kann dadurch die Zahl der Stammkunden wesentlich
erhohen.

2. Ein Urlaubsort in den Bayerischen Alpen verzeichnet eine gute
Auslastung in den Winter-Monaten (Ski-Urlaub), jedoch eine
unterdurchschnittliche fiir die Sommermonate. Uber ein neues
Programm der Werbung bei Géasten mit integrierten Incentives,
werden Wintergéste flir einen Sommerurlaub interessiert und
dariiber hinaus angehalten, den Urlaubsort ihren Freunden zu
empfehlen.

Studieren Sie den folgenden Text!
II. Grundkonfiguration des Systems Reisemittlung

Die traditionelle Konfiguration des Systems Reisemittlung
kann wie folgt beschrieben werden:
Reise-Mittler erfiillen fiir Produzenten und Konsumenten
wichtige Funktionen:
=> Reisebiiro:
fiir den Konsumenten
* Beratung
* Sortimentsfunktion (verschiedene Produkte/ Angebote
liegen zum Vergleich auf)
 Garantie/ Servicefunktionen
fiir den Produzenten
* Promotionsfunktion
* Inkassofunktion
=> Tour Operators:
fiir den Konsumenten
 Pauschalisierung (Kombination von Einzelleistungen zu
Gesamtprodukten)
 Garantie/ Servicefunktionen
* Organisationsfunktion (Abwicklung der Reise)
fiir den Produzenten
* Promotionsfunktion
» Auslastungssicherheit

105



Galagan V. DEUTSCH FUR TOURISMUS UND HOTELLERIE

Fir die Beratungs- und Vermittlungsleistungen erhalten
Mittler Kommissionen vom Produzenten, meist fiir den Tour
Operator 20% und fir das Reisebiiro 10%. Trotzdem sind
Leistungen wie Tickets oder Hoteliibernachtungen fir den
Kunden beim Kauf iiber ein Reisebiiro oft gilinstiger, da der
Leistungshersteller Mengenrabatte gewahrt und die Kommission
tibernimmt. Fiir den Produzenten wie z.B. das Hotel kann der
Verkauf iiber Mittler immer noch attraktiv sein, weil so
zusitzliche Absatzméirkte erschlossen werden konnen und
Auslastungssicherheit mehr garantiert wird. Mit neuen
Kommunikationstechniken (zuerst Telex, dann Fax, heute
Internet) und neuen Tourismusstrukturen gibt es heute eine
Vielzahl moglicher Distributionswege.

Der einfachste Weg ist der Direktverkauf des Produzenten
(z.B. eine Bergbahn) an den Gast. Diese Form des Verkaufs ist
meist nur dann moglich, wenn keine Kapazitatsrestriktionen
bestehen und der Kunde vor Ort ist oder wenn er das Angebot
kennt und weil}, wie er es buchen kann. Als weiterer Schritt ist die
Einschaltung eines neutralen  Vermittlers, z.B. eines
Verkehrsbiiros, denkbar.

Auslandreisen werden an weniger bekannte Destinationen
fir den Kunden praktisch immer liber mehrere Zwischenstufen
gebucht. Dabei tlibernimmt haufig das Reisebliro wichtige
Funktionen wie Beratung und Information, Reservation, Buchung
und Zahlungsabwicklung. Damit iberbriickt es die grofle
raumliche Distanz zwischen dem Anbieter (z.B. einem Hotelier
im Ausland) und dem Kunden. Die technische Zusammenstellung
der Reise, besonders bei Pauschalreisen, iibernimmt der Tour
Operator, der die Hotelkapazititen vor Ort, gegebenenfalls die
Sitzplatze im Flugzeug einkauft, Transfers organisiert, den Preis
der Reise kalkuliert und einen Teil des Auslastungsrisikos tragt.
Incoming Operators, die die Reiseabwicklung vor Ort
organisieren, sind meist mittelgroe Reisebliros mit regionalen
oder fachlichen Schwerpunkten (z.B. Spezialisierung auf
japanische  Reisegruppen). Fiir seine  Beratungs- und
Vermittlungsleistungen erhélt das Reisebiiro Kommissionen von
Leistungspartnern oder Service-Gebiihren vom Kunden.
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Diese Distributionswege werden zum Teil flexibel gemischt.
So werden z.B. Informationen im Reisebiiro eingeholt, die
Buchung wird dann aber moglicherweise iiber das Internet
vorgenommen. Entsprechend sind heute aus Sicht der Anbieter
Mehrkanalsysteme notwendig.

die Promotionsfunktion
die Inkassofunktion

die Pauschalisierung
die
Auslastungssicherheit

Wortschatz

(YHKIIIS MPUCYKEHHS 3BaHHS
(GyHKIIS 1HKacallil, TpUUHATTA
I'POILIEHN Y Kacy

3rypTyBaHHS

rapaHTis 3aBaHTaKEHOCTI

Mengenrabatte —  HaJlaBaTH 3HUXKKY 3 KIJIBKOCTI

gewahren

die —  0oOMEKEeHHS MICTKOCTI,

Kapazitatsrestriktion MPOMYCKHOT 3/IaTHOCTI,
MOTY>KHOCTI

denkbar —  MHCJIHWMHM, MOXKJIMBUMH,
IIPUITY CTUMUH

die Zwischenstufe

IIPOMIKHUM CTYITiHb

buchen vt —  3a0pOHIOBaTH, MOMEPEIHHO
3aMOBHTH

die —  3IIACHEHHS IUIaTEXKIB

Zahlungsabwicklung

die Zusammenstellung
die Hotelkapazitat

das Auslastungsrisiko
der Schwerpunkt

der Leistungspartner
einholen vt

CKJIaJIaHH# (IMporpamMu TOLIO);
dhopMyBaHHs, MAOIP
MICTKICTh, IPOITYCKHA 31aTHICTb,
MOTY>KHICTh TOTEJIO
PU3UK BUKOPUCTAHHS,
3aBaHTAKEHHSI

CyTh, CYyTHICTh, TOJIOBHE (OCHOBHE)

3aBJIaHHS
BUPOOHUYHN ApTHED
n00yBaTH, JiCTaBaTH
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Aufgabe 1. Merken Sie sich folgende Wortverbindungen
und bilden Sie mit diesen Wortverbindungen
Sdtze:

als weiterer Schritt; die Buchung iiber das Internet vornehmen; zu
Einnahmen fiihren; die Abgeltung des Kundenwertes;
Mengenrabatte gewéhren; einige Funktionen iibernehmen.

Aufgabe 2. Ergcinzen Sie die Scitze.

1. Das Reisebiiro erfiillt fiir den Konsumenten ...
2. Das Reisebiiro erfiillt fiir den Produzenten ...

3. Tour Operators erfiillen fiir den Konsumenten ...
4. Tour Operators erfiillen fiir den Produzenten ...
5. Incoming Operators sind ...

6. Das Reisebiiro erhidlt Kommissionen fiir ...

Aufgabe 3. Transformieren Sie die Scitze.

Beispiel:  Reise-Mittler  erfiillen  fiir  Produzenten  und

Konsumenten wichtige Funktionen — Wichtige Funktionen werden

von den Reise-Mittlern fiir den Produzenten und Konsumenten

erfiillt.

1. Fir die Beratungs- und Vermittlungsleistungen erhalten Mittler
Kommissionen vom Produzenten.

2. Die Leistungshersteller gewédhren Mengenrabatte.

3. Neue Kommunikationstechniken erleichtern Distributionswege.

4. Der Kunde bucht Auslandreisen zwischen mehreren
Zwischenstufen.

5. Das Reisebiiro tibernimmt haufig wichtige Funktionen wie
Beratung und Information, Reservation, Buchung und
Zahlungsabwicklung.

6. Die technische Zusammenstellung der Reise, besonders bei
Pauschalreisen, ibernimmt der Tour Operator.

Aufgabe 4. Ubersetzen Sie ins Deutsche.

1. Bropo momopoxeld BUKOHY€ JJisl CHOXKMBaudiB (YHKIII opra-
Hi3allli €eKCKYPCIH.
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. SIx mocepeaHUK MpU OpraHizallli mogopoxKe 0I0po MoaOpoKeEN

rapaHTye BUPOOHUKY 3aBaHTAXKEHICTb.

. [TocepenHuku OTPUMYIOTH BijJi BUPOOHMKA KOMICIHHI: TypoIie-

patop — 20%, TypOropo — 10%.

) I[Jm 3MIMCHEHHS KYMiBJIl KBUTKIB a00 OIUIaTH HOYIBJII B rOTel

HalKpalle KOPHCTYBAaTUCS MOCIyramu TypOropo. € MoxiH-
BICTh OTPUMATH 3HUKKY 3 KUIBKOCTI TYPHCTIB.

. 3aMOBJICHHSI TYPUCTUYHOT MTOAOPOXKI1 32 KOPJAOH uepe3 TypOropo

3M1CHIOETHCS YEPE3 MPOMIXKHI PIBHI.

Aufgabe 5. Beantworten Sie die Fragen zum Text.

1.
2.
3.

4.

8.
9.

Welche Funktionen erfiillen Reisebiiros fiir den Konsumenten?
Welche Funktionen erfiillen Reisebiiros fiir den Produzenten?
Welche Funktionen erfiillen Tour Operators fiir den
Konsumenten?

Welche Funktionen erfiilllen Tour Operators fiir den
Produzenten?

. Was erhalten die Mittler fir die Beratungs- und

Vermittlungsleistungen vom Produzenten?

. Warum sind die Leistungen fiir den Kunden beim Kauf einer

Reise iiber ein Reisebiiro oft giinstiger?

. Warum kann der Verkauf tiber Mittler fiir den Produzenten noch

attraktiv sein?

Welche neuen Distributionswege gibt es heute in den
Tourismusstrukturen?

Wann ist der Direktverkauf vom Produzenten an den Kunden
moglich?

10. Wie werden Auslandreisen gebucht?
11. Welche Aufgaben erfiillen Incoming Operators?
12. Welche Funktionen iibernimmt das Reisebiiro bei den

Auslandreisen?

13. Worin besteht die Flexibilitit der Distributionswege?
14. Welche neuen Moglichkeiten geben heute Distributionswege?

Aufgabe 6. Machen Sie sich mit der Bestdtigung tiber

Reservierung der Zimmer im Hotel bekannt.
Schreiben Sie nach diesem Muster Ihr
eigenes Fax.
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Ein Fax aus dem Hotel:

Sehr geehrte Frau ..., vielen Dank fiir Thre Fax-Bestitigung
der Zimmerreservierung. Anbei erhalten Sie unseren neusten
Hotelprospekt mit einem Umgebungsplan. Ich mochte Sie auch
daran hinweisen, dass wir auch 2 Finzelzimmer in unserem
Hauptgebaude und zwei Doppelzimmer in unserem Nebengebadude
fiir Sie reserviert haben. Unser attraktives Nebengebiude liegt etwas
50 Meter von Hauptgebdaude entfernt. Wéahrend der starken
Bewegung wihrend der Messetage konnten wir Thre Gruppe leider
nicht zusammen unterbringen.

Wir hoffen, Sie haben damit Verstindnis und sind damit
einverstanden.

Mit freundlichen Griilen Hotel «Dre1 Lowen»
Miinchen

Aufgabe 7. Studieren Sie die wesentlichen Vermittlungslei-
stungen von Reisemittlern, insbesondere
Reisebtiro. Beachten Sie, dass der Umfang der
einzelnen Tdtigkeiten ist von der Art des
Reisebtiros abhdingig.

Vermittlung von Pauschalreisen

Vermittlung von Teilbausteinen

Vermittlung von Bahnfahrkarten, Flug- und Schiffstickets
Reservierung von Hotels

Beschaffung von Reisedokumenten (Visa)

Verkauf und Vermittlung von Eintrittskarten

Information zu Reisen und Zielgebieten sowie Leistungstragern

Aufgabe 8. Inszenieren Sie einen Dialog auf das Thema
des unten gegebenen Beispiels.

Beispiel: Formulierung der Problemsituation eines Reiseveranstalters,
der ausschlieflich Angebote in die klassischen Mittelmeerziele
verkauft:
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Das Unternehmen verfolgt eine Preis-Mengen-Strategie, die
bisher erfolgreich war, nun aber zunehmend unter
Wettbewerbsdruck gerit. Mit dem kommenden Binnenmarkt muss
aullerdem mit preisaggressiven auslindischen Anbietern gerechnet
werden.

Studieren Sie den folgenden Text!
III. Abgrenzung von Reiseveranstalter und Reisebiiro

Die Abgrenzung von Reiseveranstaltern und Reisebiiros wird
oftmals auf den ersten Blick nicht deutlich. Einerseits unterhalten
viele Reiseveranstalter auch Vermittlungsbiiros, andererseits
treten einige Reisebiiros auch im eigenen Namen als Veranstalter
auf.

Reisemittler erbringen eine typische Dienstleistung. Diese
Dienstleistung beinhaltet die Beratung des Kunden, die
Reservierung der Finzel- oder Pauschalreise beim Reiseveranstalter
oder Verkehrstrager, die Abwicklung der Zahlungen des
Reisepreises und die Aushindigung der Reiseunterlagen an den
Kunden. Im Fall von Direktinkasso entfillt die Uberwachung und
Abwicklung des Zahlungsverkehrs und die Ubergabe der
Reiseunterlagen, da diese beiden Vorginge vom Veranstalter
direkt {ibernommen werden.

Fiir die Reisebiiros hat dieses Verfahren neben dem Vorteil
einer geringeren Bearbeitungszeit auch den Nachteil, weniger
Gelegenheit zu bieten, einen Kunden an das Biiro zu binden und
besseren personlichen Kontakt aufzubauen.

Zur Dienstleistung der Reisemittler gehoren ebenfalls so
genannten Informationspflichten im Rahmen der Ermittlung von
Pauschalreisen.

e Auskunft tiber Informationspflichten

e Auskunft iber verpflichtende gesundheitliche Bestimmungen

111



Galagan V. DEUTSCH FUR TOURISMUS UND HOTELLERIE

o Auskunft iiber die Moglichkeit des Abschlusses einer
Reiseriicktrittskostenversicherung zur Absicherung gegen
mogliche Stornierungskosten
Sobald ein Reisemittler ein eigenes Produkt anbietet oder
mehrere Teilleistungen zu ein er neuen Leistung kombiniert
und diese zu einem einheitlichen Preis anbietet, handelt er als
Reiseveranstalter.

Wortschatz
die Aushandigung — BpPYYEHHS, Iepeaada
das Direktinkasso — Oe3nocepeaHE  OTPUMAHHS
TIaTeXKY
die Uberwachung — KOHTpOJb
die Reiseriicktrittskostenversi-  — rapaHTyBaHHS TOBEPHEHHS
cherung 3aTpar
die Stornierungskosten — aHyJIIOBAHHS 3aTpaT

Aufgabe 1. Merken Sie sich folgende Wortverbindungen
und bilden Sie mit diesen Wortverbindungen
Scitze:

auf den ersten Blick; im eigenen Namen auftreten; die Aushandigung

der Reiseunterlagen; einen Kunden an das Biiro binden; personliche

Kontakt aufbauen; Absicherung gegen Stornierungskosten.

Aufgabe 2. Nennen Sie die Komponenten der Zusammen-
setzungen und tibersetzen Sie sie.

Vermittlungsbiiro, Einzel- oder Pauschalreise, Verkehrstrager, Rei-
sepreis, Reiseunterlagen, Direktinkasso, Zahlungsverkehr, Informa-
tionspflicht, Reiserticktrittskostenversicherung, Stornierungskosten.

Aufgabe 3. Ergcinzen Sie die Scitze.

1. Viele Reiseveranstalter unterhalten Vermittlungsbiiros und

einige Reisebiiros treten im eigenen Namen als Veranstalter
auf, deshalb ... .

112



1. Teil Tourismus

2. Zu den typischen Dienstleistungen der Reisemittler zahlt man
solche Leistungen wie ... .

3. Der Vorteil besteht darin, dass ... und der Nachteil besteht
darin, das ...

4. Der Reisemittler handelt als Reiseveranstalter, sobald ... .

Aufgabe 4. Machen Sie sich mit folgenden Beispielen
bekannt.

Fall A

Das Reisebiiro «Avensy stellt fiir einen Kunden eine Reise nach

Miinchen zusammen. Diese beinhaltet den Flug, die Transfers und

eine Hotelunterbringung. Das Reisebiiro stellt dem Kunden eine

Rechnung in Hohe von 120 Euro aus. Auf der Rechnung ist nicht

erkennbar, welcher Teil des Reisepreises auf die einzelnen

Leistungen entfallt.

Das Reisebiiro handelt als Reiseveranstalter!

Fall B

Das Reisebiiro «Avens» bucht fiir einen Kunden eine Reise nach
Miinchen aus dem Katalog des Veranstalters Miinchen Reise.
Diese Reise beinhaltet den Flug, die Transfers und die
Hotelreservierung. Das Reisebiiro stellt dem Kunden eine
Rechnung in Hohe von 750 Euro aus. Auf der Rechnung ist nicht
erkennbar, welcher Teil des Reisepreises auf die einzelnen
Leistungen entfdllt. Der Kunde bezahlt den Reisepreis im
Reisebiiro. Das Reisebiiro erhdlt eine Rechnung iiber den
Gesamtpreis anziiglich der vertraglich vereinbarten Provision vom
Veranstalter Miinchen Reise.

Das Reisebiiro handelt als Reisemittler!

Fall C

Das Reisebiiro «Avensy stellt fiir einen Kunden eine Reise nach
Miinchen zusammen. Diese beinhaltet den Flug, die Transfers und
eine Hotellibernachtung. Das Reisebiiro stellt dem Kunden drei
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getrennte Rechnungen aus (oder leitet die erhaltenen Rechnungen
an den Kunden weiter, auf denen die verschiedenen
Leistungstrager (Fluggesellschaft, Transferunternehmen, Hotel)
mit ehren Preisen klar erkennbar sind.

Das Reisebiiro handelt als Reisemittler!

Aufgabe 5. Ubersetzen Sie ins Deutsche.

1. Po3MexxyBaHHSI MK TypONE€paTOpOM Ta TYPUCTUUYHHUM OIOpPO HE
3aBXKIU € YITKUM Ta OJTHO3HAYHUM.

2. KoHcynbTallisi TocTsi, pe3epByBaHHA MOJOPOXKEH y Typorie-
patopa abo0 TpPAHCHOPTHOTO MIANPUEMCTBA, 3IIHCHEHHS
TIaTeXiB Ta BPYUYCHHS TYPUCTUYHOI JOKYMEHTAIlli KIIIEHTY —
1€ TIOCJIYTH, SIK1 HAJIa€ TYPUCTUYHUIN TOCEPETHUK.

. Takuii mepeOIr moii Mae CBOI MepeBaru Ta HEAOJIKH.

4. SIKio MponmoHYEThCS BJIACHUM MPOAYKT, a00 JCKIJIbKa OKPEMUX
HOCITYT 06’ez[Hy}0Tbc;1 B OJHY HOBY 1 MPOIOHYIOTHCS 3a
€JIMHOIO I[IHOIO, TO BBAXKAETHCS, 110 TYPUCTUUHUMN TTOCEPETHUK
BUCTYIIAE€ K TYPUCTUYHUHN OTIepaTop.

(OS]

Aufgabe 6. Beantworten Sie die Fragen zum Text.

1. Kann man Reiseveranstalter und Reisebiiros deutlich
abgrenzen?

2. Welche Teilleistungen beinhaltet die gesamte Dienstleistung
eines Reisemittlers?

3. Welche Vorteile und Nachteile hat dieses Verfahren fiir die
Reisebiiros

4. In welchem Fall handelt Reisemittler als Reiseveranstalter?

Aufgabe 7. Merken Sie sich.

Reisemittler vermitteln touristische Leistungen an den Endkunden.
Einige Reiseveranstalter haben eigene Reisebiiros. Reisemittler
sind gesetzlich verpflichtet den Kunden zu informieren.
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Aufgabe 8 Bringen Sie die Nebensetze in die richtige
Struktur.

1. Bitte warten Sie. Ich sehe im Computer nach.
Bitte warten Sie, wiahrend ... .
2. Sagen Sie mir bitte Thre Kontonummer. Wir werden das Geld
abbuchen.
Sagen Sie mir bitte Thre Kontonummer, damit ...
3. Hoffentlich haben Sie eine schone Reise. Es wird schlechtes
Wetter geben.
Hoffentlich haben Sie eine schone Reise, obwohl ... .
4. Sie verspaten schon. Beeilen Sie sich! Nehmen Sie ein Taxi!
Beeilen Sie sich und nehmen Sie ein Taxi! , weil ... .
5. Kommen Sie einfach zu uns. Sie wollen den Aufenthalt
verlangern oder miissen ihn verkiirzen.
Kommen Sie einfach zu uns, im Fall dass Sie ... oder ... .
6. Schicken Sie uns ein Fax. Sie haben sich fiir einen Termin
entschieden und mochten die Reise verbindlich buchen.
Schicken Sie uns ein Fax, sobald ... und ...

Aufgabe 9. Spielen Sie Dialoge

a) Ein Gast ruft im Hotel an, weil er sich fiir die Messebesuch
interessiert und ein Zimmer braucht. Leider gibt es im Hotel
nur noch drei Doppelzimmer und die Luxus-Suite. Finden Sie
eine Losung!

b) Eine Autovermietung ruft im Reisebiiro an, weil sie thre Tarife
erhohen will. Das Reisebiiro versucht ithn zu iiberzeugen, dass
die alten Preise schon hoch genug waren.
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THEMA
QUALITAT IM TOURISMUS

Studieren Sie den folgenden Text!
I. Das Phinomen Qualitat

Alle sprechen von Qualitidt, doch gehen die Vorstellungen
tiber dieses Phianomen weit auseinander. Fiir die einen bedeutet
Qualitédt ein hoher Komfortstandard, fiir die anderen, Kleinigkeiten
auBBerordentlich gut zu machen. Die einen erhoffen sich mit
Qualitdit emme hohe «Wertschopfung», die andern mehr
Gastlichkeit. Die einen denken an die Hardware, die andern an die
Software. Die einen meinen Wachstum, die andern Schrumpfung.
Die einen mochten Qualitdt entwickeln, die andern bewahren. Fiir
die einen ist Qualitdt objektiv erfassbar, fiir die andern nur
subjektiv erlebbar. Qualitdt wurde zu einem Phianomen mit sieben
Siegeln.

Vieles deutet daraufthin, dass ganz unterbewusst mit Qualitat
Merkmale wie teuer, luxurios, auserlesen oder individuell
verbunden werden. Die Ansicht, dass Qualitdit in jedem
Preissegment moglich sein sollte, findet aber eine immer groflere
Verbreitung.

Eine schriftliche Befragung von zufillig ausgewidhlten
Touristik-Unternehmen machte deutlich, dass unter Qualitat
primar folgendes verstanden wird:

1. Informations- und Dienstleistungsservice.

2. Zufriedenstellung der Kunden und Erfiillung der Kundenwiinsche.
3. Preis-Leistungs-Verhaltnis.

4. Leistungsvorsprung gegeniiber der Konkurrenz.

5. Breitgefachertes oder besonderes Angebot.

6. Stammkunden und Weiterempfehlung.

7. Bestandigkeit.

Dem Thema «Qualitiaty wird in der Mehrzahl der touristischen
Betriebe (noch) nicht die entsprechende Aufmerksamkeit
geschenkt.
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Doch alle scheinen sich einig zu sein: Qualitdt heillt das
Schliisselwort im Tourismus. Total Quality Management (TQM)
ist in aller Munde. «Qualitdt vor Quantitaty, «Qualitétsiiber- statt
Preisunterbietungy, «Qualitatsbewusstsein», «Qualitatsoffensive» —
so lauten die Parolen. Es wird aber offensichtlich: Hinter dem
Qualitatsanspruch steckt eine Vielzahl von Vorstellungen, was
Qualitat bedeutet und was Qualitatsmanagement bewirken soll.

Das qualitative Wachstum ist jede Zunahme der
Lebensqualitdt, das heillit des wirtschaftlichen Wohlstandes und
des subjektiven Wohlbefindens, die mit geringerem FEinsatz an
nicht vermehrbaren Ressourcen sowie abnehmenden Belastungen
von Umwelt und Menschen erzielt wird.

Die Qualitdt wird das Wettbewerbsinstrument Nummer eins
in den kommenden Jahren — dem Jahrzehnt der Qualitdt. Ein
harter Weg, der wieder Geld und personlichen Einsatz kosten
wird. Am teuersten wird es aber sein, nichts zu tun. Alle
Touristiker sollen gut verstehen: «Qualitét ist Thre Chance».

Wortschatz
sich erhoffen vt —  BHUMPISITH
die Wertschopfung —  CTBOPEHHS BapTOCTI
die Gastlichkeit —  TOCTHUHHICTb
die Hardware —  TEXHIYHE 00JaJHAHHA
die Software —  KOMIT IOTEPHI MpOorpamMu
die Schrumpfung —  CKOPOYEHHS, 3TOpTaHHs
erfassbar —  CIIPUMHSTHM, 3aCBOEHUH
erlebbar —  MEePEKUTUN
daraufhin —  Ha MiJCTaBl OO, TOMY, Yepe3 1Ie
auserlesen — o0OpaHuli, BUOpaHUH, BUIITYKaHUI
mit sieben Siegeln —  3a cCIMOMa 3aMKaMu
die Leistungsvorsprung — ImepeBara B IIOCIyTax
das Schliisselwort —  KJIIOYOBE CJIOBO
die Weiterempfehlung — mnoganbmma pekoMeHaIis
die Bestindigkeit —  MOOCTIHHICTB, CTANICTh, MILIHICTD
das Leitbild —  mepeaoBuii 00pa3, 3pa3ok
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Aufgabe 1. Merken Sie sich folgende Wortverbindungen
und bilden Sie mit diesen Wortverbindungen
Sdtze:

Kleinigkeiten aullerordentlich gut machen; nicht die entsprechende
Aufmerksamkeit schenken; zu einem zentralen Thema sein; die
iibrigen Aspekte vernachliassigen; die Qualitit entwickeln
(bewahren); Verbreitung finden; die Vorstellungen gehen weit
auseinander.

Aufgabe 2. Mit welchen Verben steht im Text das
Substantiv «Qualitditr.

Aufgabe 3. Wie kann Qualitéit sein? Schreiben Sie ihre
Beispiele.

teuer, luxurios, auserlesen, individuell, ...

Aufgabe 4. Transformieren Sie die Sdtze nach dem
Beispiel.

Beispiel: Es ist offensichtlich, dass die Vorstellungen iiber das
Phdanomen Qualitdt weit auseinander gehen.

1. Die einen erhoffen sich mit Qualitdt eine hohe «Wertschopfung,
die andern mehr Gastlichkeity.

2. Die einen mochten Qualitit entwickeln, die andern bewahren.

3. Das qualitative Wachstum ist jede Zunahme der Lebensqualitit.

4. Die Qualitdt wurde in der touristischen Betriebswirtschaft erst
in den 90er-Jahren zu einem zentralen Thema.

5. Die Qualitat wird das Wettbewerbsinstrument Nummer eins in
den kommenden Jahren.

Aufgabe 5. Ubersetzen Sie ins Deutsche.

1. Bci roBopsTh Mpo SKICTh, aj€ YSBJICHHS IPO HEl dYacTo
PO3XOAATHCS.
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2.

3.

4.

5.

JIJ1st OKpeMHX TPOMAJISIH SIKICTh — BUCOKUHU CTaHAApT KOMQOpTY,
IUISL THIIUX — J0Ope BUKOHAHA Oy/Ib-sIKa OKpeEMa MocIIyra.
[IucpMOBE ONMUTYBAHHS CEPE OKPEMHUX TYPUCTHUUHUX MIANPH-
€MIIIB TT0KA3aJ10, 110 SKICTh JJIS HUX — 1€ 3aJ0BOJICHHS MTOTPeO
KJIIEHTIB Ta BUKOHAHHSA 1X MOOaKaHb.

Benuki TypucTU4HI OpraHizaili npaioTh SKICHO, a ePEBAKHA
OUIBIIICTh MAJIUX — HE MPUUISAIOTH SIKOCT1 HAJIEKHOI YBaru.
BiibIIICTE CXOAUTHCA Ha TOMY, IO SIKICTh — 11€ KJIFOUOBE CJIOBO.

Aufgabe 6. Beantworten Sie die Fragen zum Text.

B

N

7

1. Wie sind die Vorstellungen iiber das Phinomen Qualitit?
2.
3. Welche Merkmale werden unterbewusst mit Qualitét

Wie verstehen die Menschen die Qualitit?

verbunden?

. Welche Ansicht findet immer grofere Verbreitung?
. Was hat eine schriftliche Befragung von Touristik-

Unternehmen gezeigt?

. Worin sind heute alle Touristiker einig?

Wann wurde Qualitidt zu einem zentralen Thema?

Aufgabe 7. Ubersetzen Sie ins Ukrainische. Beachten Sie

1.
2.
3.
4.
5.

die Bedeutung des Verbes «dassenn.

Ich lasse ihn rechzeitig kommen.

Sie muss das Haar schneiden lassen.

Diese Probleme lassen sich nicht I6sen.

Wir lieBen unsere Géste lange warten.

Der Tourist hat seine Reisetasche im Hotel gelassen.

Aufgabe 8. Wie verstehen Sie die AufSerungen:

«Qualitidt wurde zu einem Phianomen mit sieben Siegeln»
«Am teuersten wird es aber sein, nichts zu tuny
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Nur was gemessen wird,
wird auch getan

Studieren Sie den folgenden Text!
II. Qualitat in Tourismus

Qualitdt 1st auch im Tourismus zu einen Schliisselwort
geworden. Zwar war vom qualitativen Wachstum — im Gegensatz
zum quantitativen Wachstum — schon lange die Rede, doch hat die
Qualititsdiskussion erst kiirzlich einen betriebswirtschaftlichen
Akzent erhalten.

Alle, die sich mit Qualitiat auseinandersetzen, wissen, dass
sich Qualitdt nicht quasi automatisch einstellt; sie muss intendiert
werden. Das Bestreben, konstant hochwertige Produkte anzufertigen
und hervorragende Leistungen zu erbringen, ist im Tourismus
schwieriger als in anderen Bereichen, denn
o die Giste fragen ein Leistungsbiindel nach,

o komplementire Leistungserbringer wie beispielsweise der
gesamte Verkehrssektor sind sehr bedeutungsvoll,

« urspriingliche Angebotsbestandteile wie Wetter, Schneelage
oder Gastfreundlichkeit, auf deren Qualitit kaum Einfluss
genommen werden kann, spielen in Bezug auf die
Giéstezufriedenheit eine entscheidende Rolle,

o die Qualitatsvorstellungen der Gaste sind unterschiedlich,

o raumliche und zeitliche Konzentrationen (Wechselspiel
zwischen Uberfiillung und Unterbelegung) treten hiufig auf.

Dazu kommen noch Griinde, die in der besonderen Beschaffenheit

der touristischen Dienstleistung liegen

o Abwesenheit: Viele touristische Konsum-Entscheidungen
werden getroffen, ohne die Qualitéat der bestellten oder gebuchten
Leistung zu kennen; Qualitat wird zur Vertrauensfrage.

o Residenzprinzip: Das Leistungserzeugnis kann nicht zum
Nachfrager hingebracht werden; fiir den Konsum muss der Gast
den Raum selber Ulberwinden, seine eigene Leistung ist
Voraussetzung und Bestandteil von Qualitit im Tourismus.
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o Synchronitit: Leistungsherstellung und Absatz resp. Konsum
fallen zusammen; qualitative Maingel haben unmittelbare
gravierende Folgen.

o Immaterialitat: FEin bedeutender Teil der touristischen
Leistungen sind abstrakte, d.h. nichtstoffliche, weder sieht-
noch greifbare Konsumgiiter; die situativen Qualititen wie
Stimmungen oder Befindlichkeiten sind zentral.

Im Tourismus Qualitdt zu bieten, ist aber nicht nur wegen den

Besonderheiten der touristischen Leistungserstellung schwierig,

sondern auch wegen den sehr breiten Qualititsanspriichen der

Gaste.

Qualitit im Tourismus setzt sich aus sehr unterschiedlichen

Komponenten zusammen: aus Hard- und Software, aus natiirlichen

und gebauten, aus abstrakten und materiellen Komponenten. Den

Gast interessiert es aber kaum, wie diese Gesamtqualitat zustande

kommt: Er erwartet, dass ihm jede einzelne Komponente in hoher

Perfektion und Schonheit zur Verfiigung gestellt wird.

In Anlehnung an die weit verbreitete Unterteilung des
touristischen Angebotes in ein urspriingliches und ein abgeleitetes
Angebot (oder auch Potenzial und Ausstattung), kann die Qualitat
im Tourismus auch unterteilt werden in
o die Qualitdt des urspriinglichen Potenzials und
o die Qualitat der touristischen Ausstattung und Service-

Leistungen.

Bei dieser Unterteilung wird die unterschiedliche Beeinflussbarkeit

einzelner Qualitats-Komponenten berticksichtigt: Fir die Qualitét

der touristischen Ausstattung und Service-Leistungen tragen die

Akteure im Tourismus die volle Verantwortung. Die Qualitdt des

urspriinglichen Potenzials kann durch sie hingegen nur bedingt

beeinflusst werden.

Die touristischen Anbieter oder ganze Ferienorte sind
aufgerufen, Mittel und Wege zu finden, wie die Gesamtqualitit
ihres Leistungsbiindels verbessert werden kann.

Wortschatz
sich mit j-m — TOPO3YMITHUCS 3 KHUMOCH; CIIEpEUaTUCs
auseinandersetzen (IUCKyTyBaTH 3 KUMOCH)
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quasi — HaudeOTo, 10 IEBHO1 MiIpH, IEBHOIO
MIpPOIO

sich einstellen vt — 3 SBISATUCSA

intendieren vt — OyTH CIpSIMOBAaHUM, HAI[IJIEHUM Ha
(1ock), MaTH Ha MeTi (II1OCh)

nachfragen vi — PO3NUTYBATH, TOBIyBaTHCH,
3BEpPTATHUCS 32

zustande kommen — 3J1MCHIOBATHCS, Bi1OyBaTUCA

die Uberfiillung — HaAJJIMIIOK, 3aliBUHA

das Wechselspiel — nepeMiHa, 3MiHHICTh, MiHJIUBICTh

die Unterbelegung — BUIbHI MiCIIS

die Vertrauensfrage — TUTaHHSA JIOBIpU

das Residenzprinzip — TMPUHLMI PE3UACHITIT

hinbringen vt — BIJIHOCHUTH, BIJIBOAUTH; IPUHOCHUTH,
MIPUBOIUTH

der Mangel — HEHOMIIK

gravierend — OOTsDKIMBUI (PO HACTIIKH)

sieht- noch greifbare — CIIOKHMBY1 TOBApH, sIK1 HE MOKHA H1

Konsumgtiter 1o00a4YuTH, HI HOTPUMATH B PyKax

die Befindlichkeit — BHUHAaXI1JIUBICTh

die Perfektion — JTOCKOHAJICTD

urspriinglich — IIOYATKOBHUM, IIEPBICHUM

abgeleitetes Angebot — MOXigHa MPOMO3UILIS

der Anspruch — MpETeH3Id

Aufgabe 1. Merken Sie sich folgende Wortverbindungen
und tibersetzen Sie sie:

einen betriebswirtschaftlichen Akzent erhalten; auf der Qualitit
kaum Einfluss nehmen; hochwertige Produkte anfertigen; in Bezug
auf die Giéstezufriedenheit; touristische Konsum-Entscheidungen
treffen; zum Nachfrager hinbringen; gravierende Folgen haben;
breite  Qualititsanspriiche der Giéste; die unterschiedliche
Beeinflussbarkeit berticksichtigen; die volle Verantwortung tragen.
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Aufgabe 2. Nennen Sie Komponenten der Zusammen-
setzungen und tibersetzen Sie sie.

Schliisselwort, Qualitatsdiskussion, Leistungsbiindel, Gesamt-
qualitat, Teilqualititen, Leistungserbringer, Verkehrssektor, Ferienorte,
Angebotsbestandteile,  Gastfreundlichkeit, = Géstezufriedenheit,
Qualititsvorstellungen,  Residenzprinzip,  Leistungserzeugnis,
Bestandteil, Qualitatsanspriiche.

Aufgabe 3. Ergcinzen Sie die Scitze.
1. Obwohl schon lange die Rede vom qualitativen Wachstum war,

2. Es ist im Tourismus schwieriger als in anderen Bereichen
konstant hochwertige Produkte anzufertigen und hervorragende
Leistungen zu erbringen, weil ...

3. Es ist im Tourismus schwieriger als in anderen Bereichen
konstant hochwertige Produkte anzufertigen und hervorragende
Leistungen zu erbringen, weil ...

4. Es i1st im Tourismus schwieriger als in anderen Bereichen
konstant hochwertige Produkte anzufertigen und hervorragende
Leistungen zu erbringen, weil ...

5. Es ist im Tourismus schwieriger als in anderen Bereichen
konstant hochwertige Produkte anzufertigen und hervorragende
Leistungen zu erbringen, weil ...

6. Es ist im Tourismus schwieriger als in anderen Bereichen
konstant hochwertige Produkte anzufertigen und hervorragende
Leistungen zu erbringen, weil ...

Aufgabe 4. Lesen Sie verschiedene Aufserungen tiber
den Begriff «Qualitcéit», der in der Literatur
sehr blumig umschrieben wird. Aufern Sie
Ihre Meinung.

* «Qualitat ist die Erfiillung von Anforderungen, wobei der Kunde
tiber die Erfiillung entscheidety.
* «Qualitat heilit, das, was man macht, perfekt macheny.
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«Qualitat 1st die erwartete Leistung minus der erbrachten. Ist das
Resultat Null oder besser negativ, stimmt die Leistung, und der
Gast 1st zufrieden».

«Hohe Qualitit heiit, Gewohnliches auflergewohnlich gut tuny.
«Qualitat heiflt, dass der Kunde wiederkommt und nicht die
Ware». Oder auf die Gastronomie bezogen: Qualitat heilit, dass
der Gast wieder kommt und nicht das Essen.

Aufgabe 5. Ubersetzen Sie ins Deutsche.

1.

B~ W

[Ipo sKiCHE 3pOCTaHHS Ha MNPOTHUBArY KUIbKICHOMY HAEThCA

JaBHO, aJie JUCKYCis TPO SIKICTh JIMIIE HEIaBHO OTpuUMalia

rocroJIapChKe 3HAUYCHHS.

. IIparaeHHs1 TOCTIHHO BUTOTOBJIATH SKICHI IPOAYKTH Yy TYpPU3MI
€ CKJIAQJHIIINM, HIXK Y 1HIIUX TaTy3sX.

. KoxeH TypHuCT 0-CBOEMY PO3YMI€E SIKICTb.

. SIkicTh yacto OyBa€ MHUTAHHSM JIOBIPH, 3aMOBJISIFOYU IYTIBKY
TYpPHUCT BIEBHEHUM, 1110 BiH OTpUMAE AKICH1 MOCITyTH.

: HpOHOHyBaTH y TypusMi SKICTh BaXKO IIE i TOMY, IO Ipe-
TeH311 3aMOBHHMKIB JIy’Ke BEJIMKI Ta PI3HOMAHITHI.

. Typuct mMano 1ikaBUThCA TUM, 3 SIKHX SIKICHUX €JIEMEHTIB CKJIa-

JIA€THCA 3araJIbHUM YCIIXY.

Aufgabe 6. Beantworten Sie die Fragen zum Text.

1
2
3
4
5.
6.
7
8
9
1

Wird sich Qualitit automatisch eingestellt?

Wonach fragen die Géaste?

Warum wird die Qualitat im Tourismus zur Vertrauensfrage?
Worin besteht die Beschaffenheit des Residenzprinzips?
Worin besteht die Beschaffenheit der Synchronitét?

Worin besteht die Beschaffenheit der Immaterialitat?

Warum ist es schwieriger Qualitit im Tourismus zu bieten?
Woraus setzt sich die Qualitdt im Tourismus zusammen?

. Was erwartet der Gast?

0. Wie kann die Qualitit im Tourismus unterteilt werden?
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Aufgabe 7. Setzen die Fragen zum Text. Setzen Sie das

entsprechende Wort oder die Wortgruppe in
den Satz ein. Gebrauchen Sie die unten
gegebenen Worter.

. In den letzten Jahren stellte sich in Studien heraus, dass der

Marktanteil stark vom Faktor ... bestimmt wird.

. Die entscheidenden Vorteile von qualititsorientierten

Unternehmungen zeigen sich vor allem in der Starkung ...

. Hohe Dienstleistungsqualitidt wirkt tendenziell nachfragesteigernd

und erlaubt hohere ...

. Hohe Qualitit und konsequentes Qualitits-Management sind ...

fiir die Verbesserung der Kosten — und
Wertschopfungsstruktur.

. Klein- und GroBbetriebe ... beziiglich ihres Qualititsmanagement

vor allem nach dem Grad der Detaillierung der Aufgaben zur
Produkt- und Dienstleistungserstellung.

. Das Qualitdtscontrolling stellt einen Teilbereich ... eines

Unternehmens dar.

Voraussetzungen; der Kundentreu; Preise; unterscheiden sich;
Qualitét; des Controllingsystem.

Aufgabe 8. Finden Sie in den vorliegenden Scitzen

Fehler.

1. Wir verabschieden sich mit unseren neuen Bekannten.

2. Der Tourist hat spat im Hotel zurtickgekommen.

3. Die Giste gratulierten seine Reisefiihrerin mit seiner

~ o

Geburtstag.

Seit dieser Tag wohnt er in einer Zimmer im Hotel «Drei
Loweny.

Das Zimmer ist gut einrichten, dort gibt es eine Sofa, ein
Tisch, und zwei Sesseln.

Die Reisen lehren einen Mensch leben und handeln.

Ich erinnere mir mit Vergniigen iiber meine Reise nach
Spanien.
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8. Von meinem Kindheit an interessierte ich mich liber Reisen
am Meer.

9. Sie sal} an Tisch und schriebte ein Brief.

10. Ich habe viele Bekannte im Berlin begegnen.

Aufgabe 9. Merken Sie sich!

1. Mit Qualitat zum Erfolg!

2. Qualitit 1st eine Kette mit vielen Gliedern, vom Zdllner bis zum
Hotelier. Qualitit beinhaltet den personlichen Kontakt mit dem
Gast.

3. Qualitét heilit, dass wir unsere Dienstleistungen engagiert und
mit Freude erbringen und damit dem Gast positive Erlebnisse
bieten.

4. Es gibt Qualitit in allen Preisklassen.

5. Qualitat ist die 100%-ige Erfiillung der Erwartungen der Géste.

Aufgabe 10. Diskutieren Sie iiber die folgende AuBerung: «Wer
aufhort, besser zu werden, hort auf, gut zu seiny

Studieren Sie den folgenden Text!
III. Servicequalitat

In den letzten Jahren hat innerhalb der Qualitatsdiskussion
die Dienstleistungs- oder Servicequalitit eine immer groBere
Bedeutung erlangt. Wird ebenfalls die Sicht des Kunden in den
Vordergrund geriickt, so kann Dienstleistungsqualitit wie folgt
definiert werden:

«Dienstleistungsqualitit ist die Fiahigkeit eines Anbieters
Kundenerwartungen auf einem bestimmten Anforderungsniveau
zu erstellen».

Man unterscheidet einerseits zwischen:
o Potenzialqualitiat, also der Fahigkeit und Bereitschaft zur
Erbringung einer Dienstleistung,
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e Prozessqualitit, also der Dienstleistung als Prozess an sich
und

e Ergebnisqualitit, also der Wirkung der entsprechenden
Dienstleistung, andererseits zwischen der

e Tech Quality, also der Ubermittlung materieller Qualitiit oder
der «Erbringungsintensitdt», also jenem Teil der Dienstleistung,
der vom Anbieter steuerbar ist (z.B. Vollservice oder
Selbstbedienung) und

e Touch Quality, also der immateriellen, gefiithlsmafig
wahrnehmbaren Qualitit, die eine Gefiihlsregung des Gastes
voraussetzt und entsprechend schwierig steuerbar ist.

Qualitat hat somit duflerst viele Aspekte und kann ein Spektrum

von exzellent bis miserabel erreichen.

Die zentralen Erkenntnisse der Bewertung der Qualitit von

Dienstleitungen:

e Die Qualititsbeurteilung hingt nicht zwingend mit der
Branche zusammen, sondern vollzieht sich meistens nach
denselben Kriterien.

e Gute Servicequalitiat wird einem Dienstleister dann attestiert,
wenn er die Erwartungen der Kunden {bertrifft. Die
Beurteilung wird primér aufgrund der Differenz zwischen der
erwarteten Leistung und der tatsdchlich erbrachten oder
wahrgenommenen Leistung gemacht.

Vier Aspekte beeinflussen die Erwartungen der Kunden/Gaste:

e Die miindliche Kommunikation der Kunden/Géste (Mund-zu-
Ohr-Propaganda),

e die personliche Situation der Kunden/Géste (Bediirfnisse),

e die vergangenen Erfahrungen mit dem Anbieter

e die Kommunikation des Anbieters.

Aufgrund von empirischen Untersuchungen hat man zehn

Qualitatsdimensionen definiert, welche bei der Beurteilung von

Servicequalitit durch die Kunden/Géste einen wesentlichen

Einfluss haben: Dimensionen

1. Materielles Umfeld

2. Zuverldssigkeit

3. Entgegenkommen

4. Kompetenz
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5. Zuvorkommenheit, Freundlichkeit
6. Vertrauenswiirdigkeit

7. Sicherheit

8. Erreichbarkeit

9. Kommunikation

10. Kundenverstandnis

Basierend auf  solchen  Untersuchungen  konnen  die

unterschiedlichen Dimensionen der Servicequalitit wie folgt

zusammengefasst werden:

1. Zuverlissigkeit: Die Zuverldssigkeit eines Betriebes, die
versprochenen Leistungen zeitlich und qualitativ erfiillen zu
konnen.

2. Leistungs- und Fachkompetenz: Versicherung, dass die in
Aussicht gestellte Leistung fachgerecht (kompetent) und rasch
erbracht werden kann.

3. Freundlichkeit und Entgegenkommen: Fihigkeit der
Mitarbeiter eines Betriebes, auf Kundenwiinsche einzugehen und
diese zuvorkommend erfiillen zu konnen.

4. Einfiithlungsvermogen:  Fahigkeit der Mitarbeiter und
Mitarbeiterinnen eines Betriebes, sich in die Kunden einzufiihlen
und die Erwartungen und Bediirfnisse zu erkennen.

5. Materielles Umfeld: Dazu zihlen insbesondere das
Erscheinungsbild und die Ausstattung eines Betriebes.

Wortschatz

bedirfende Leistung —  HeoOX1JHa MPOIYyKTUBHICTb,
MOTY>KHICTh

Tech Quality —  TEXHIYHA SKICTh

Touch Quality —  SIKICTb TYPUCTUYHUX MOCIYT, SIKa
B1IYYBA€ETHCS TYPUCTAMHU

die —  1HTEHCHUBHICTb HaJAaHHS MTOCTYT

Erbringungsintensitét

gefiihlsmaBig —  NPOJUKTOBAHUU MOYYTTSIM,
eMOLIITHUI

exzellent —  YyJO0BWUH, PO3KIIIHUN

miserabel —  JKaJIIOT1IHUM, KETICHKHH,
HIKYEMHUM
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zwingend —  HaraJibHWM, HE3aNepEYHUM

attestieren vt —  aTecTyBaTW, MIATBEPKYBATH,
3aCB1IUyBaTH

zurtickliegen vi —  3aJIMIIATHUCS I103a1y, BIJICTaBaTH

das Entgegenkommen — = MOOCIYXJIUBICTb, JIFOO’ SI3HICTh

die —  TIJHICTh JOBIPH

Vertrauenswiirdigkeit

das Kundenverstindnis —  MmOpO3yMiHHS 3 MOKYIIEM
(KJTIEHTOM )

die Versicherung —  yneBHeHICTh (G y YomMycChb),
CTpaxyBaHHsI, TapaHTis

das Erscheinungsbild —  30BHIIIHIN BUTIISLI, IMIIK

die Ausstattung —  OCHalIeHHs, 00JIaJHaHHS

Aufgabe 1. Merken Sie sich folgende Wortverbindungen
und suchen Sie im Text die Scitze mit thnen:

groBere Bedeutung erlangen; in den Vordergrund geriickt; sich
nach denselben Kriterien vollziehen; einen wesentlichen Einfluss
haben;

Leistungen fachgerecht und rasch erbringen; auf Kundenwiinsche
eingehen und diese zuvorkommend erfiillen; Termine einhalten;
das Vertrauen wecken.

Aufgabe 2. Nennen Sie vier Aspekte, die die Erwartungen
der Kunden/ Gdiste beeinflussen.

Aufgabe 3. Ergcinzen Sie die Scitze.

1. Dieses Reisebiiro ist zuverldssig, weil es ...

2. Die Mitarbeiter dieses Reisebiiros haben hohe Leistungs-und
Fachkompetenz, darum erbringen sie ...

3. ... auf die Kundenwiinsche eingehen, hat dieses Reisebiiro
einen guten Ruf.

4. Die Mitarbeiter des Reisebiiros erkennen die Erwartungen und
Bediirtnisse der Kunden, damit ...

5. Der Gast war unzufrieden, weil ...
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Aufgabe 4. Definieren Sie folgende Begriffe.

Potenzialqualitit, Prozessqualitat, Ergebnisqualitit, Tech Quality,
Touch Quality.

Aufgabe 5. Setzen Sie das entsprechende Wort oder die
Wortgruppe in den Satz ein. Gebrauchen Sie
die unten gegebenen Worter.

1. Die Qualititsbeurteilung fiir den Kunden/Gast ist bei einer
Serviceleistung oft ... als bei einem materiellen Gut.

. ... sind oft komplex aufgebaut.

. Vielfach ist nicht nur .. wichtig, sondern der
Leistungsherstellungsprozess selbst, insbesondere wenn der
Kunde/Gast selber einen Teil der Qualitit darstellt.

4. Die subjektive Qualitdtsmessung ... auf Erwartungen, Gefiihlen

und Anspriichen der Géste und fallt sehr unterschiedlich aus.

5. So werden die Meinungen iiber eine gute oder schlechte ... in

einem Hotel weit auseinander gehen.

6. Es wird unterschieden, ob eher die Beseitigung von qualitativen

Schwichen oder die Weiterentwicklung von Stirken im ...
steht.

W BN

Atmosphére; das Ergebnis; schwieriger; basiert; Dienstleistungen;
Vordergrund

Aufgabe 6. Ubersetzen Sie ins Deutsche.

1. OcraHHiMU poKaMHu Bce OUIbII€ YBaru NPUAUISETHCS SKOCTI
cepBicy 3 00CIyrOByBaHHS TYPHUCTIB.

2. BMiHHS HajmaBaTH SIKICHI TOCIYTH, 3aJ0BOJIBHATH MOTPeOU
KJIIEHTa HAa TEBHOMY pIBHI 3aJ€XHO BIJI HOro BUMOI €
OCHOBHOIO CKJIaJIOBOIO Y pOOOTI 3 TYPUCTaMHU.

3. CrniBpoOITHUKM MOBUHHI OyTH TOTOBI HaJaTH KBaliiKOBaHY
BI/IMOBI/Ib Ha 3alWTaHHS KII€HTA, TIPU IIbOMY BOHU ITOBHHHI
MOBOJAUTHUCS 100’ A3HO, UTH Ha 3yCTPIY KIIIEHTY.

4. CrniBpOOITHUKA TYPUCTUYHOTO MIAMPUEMCTBA 3aBXKJIH T'OTOBI
JIOTIOMOT'TH CBOIM KJIIEHTaM.
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Aufgabe 7. Beantworten Sie die Fragen zum Text.

1
2.
3

. Wie kann Dienstleistungsqualitit definiert werden?

Welche Aspekte von Qualitdt werden unterschieden?

. Wie sind die zentralen Erkenntnisse der Bewertung der Qualitit

von Dienstleitungen?

. Welche Aspekte beeinflussen die Erwartungen der Kunden/

Gaste?

. Welche Qualititsdimensionen haben einen wesentlichen Einfluss

bei der Beurteilung von Servicequalitit durch die Kunden/
Gaste?

Aufgabe 8. Ergcinzen Sie die Formen von «haber» oder

b\

AN D

10.

11.

12.

seino.

Frau Dagmar ... am Sonntag um 8 Uhr in Berlin angekommen.
Vormittags ... sie durch die ganze Stadt gewandert.

Dabei ... sie sich in der Innenstadt verlaufen.

Zuerst ... sie selbst versucht den richtigen Weg zu ihrem Hotel
zu finden.

. Das ... thr aber nicht gelungen.
. Dann ... sie einen Passanten gefragt, der ihr aber auch nicht den

richtigen Weg gezeigt ...

. SchlieBlich ... sie dann ein Taxi gerufen und ... so zum Hotel

zuriickgefahren.

. Am Mittwoch ... sie auf der Reisemesse gewesen und ... sich

iber die wichtigsten Neuerscheinungen informiert.

. Am Donnerstag ... sie mit einer Kollegin gesprochen und ... mit

ihr zu einer Tasse Tee gegangen.

Am Freitag ... sie sich verspétet, denn sie ... zu lange beim
Stand eines Fremdsprachenverlages geblieben.

Ihre Verhandlungen ... insgesamt gut verlaufen, denn sie ...
einige Vertrdge mit den Reisefirmen aus der Ukraine
erfolgreich abgeschlossen.

Am Samstag ... sie todmiide nach Frankfurt zuriickgeflogen.
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Aufgabe 9. Machen Sie sich mit den Eigenschaften der
Servicequalitéit bekannt. Geben Sie Ihre
Vorschlédge fiir die Verbesserung der
Servicequalitdit.

Zuverldssigkeit

1. Versprochene Termine werden auch eingehalten.

2. Das Interesse ist erkennbar, ein Problem zu 16sen.

3. Der Service wird gleich beim ersten Mal richtig ausgefiihrt.

4. Die Dienste werden zum versprochenen Zeitpunkt ausgefiihrt.
5. Die Belege fiir die Kunden sind fehlerfrei.

Leistungs- und Fachkompetenz

6. Das Verhalten der Mitarbeiter weckt Vertrauen bei den
Kunden.

7. Bei Transaktionen fiihlt man sich sicher.

8. Mitarbeiter sind stets gleich bleibend hoflich zu den Kunden.

9. Mitarbeiter verfiigen liber das Fachwissen zur Beantwortung
von Kundenfragen.

Freundlichkeit und Entgegenkommen

10. Mitarbeiter konnen liber die Zeitpunkte einer
Leistungsausfiihrung Auskunft geben.

11. Mitarbeiter bedienen Kunden prompt.

12. Mitarbeiter sind stets bereit, den Kunden zu helfen.

13. Mitarbeiter sind nie zu beschéiftigt, um auf Kundenwiinsche
einzugehen.

EinfGhlungsvermégen

14. Jedem Kunden wird individuell die Aufmerksamkeit
gewidmet.

15. Die Dienste werden zu Zeiten angeboten, die allen Kunden
gerecht werden.

16. Mitarbeiter widmen sich den Kunden personlich.

17. Interessen der Kunden liegen stets am Herzen.

18. Mitarbeiter verstehen die spezifischen Servicebediirfnisse
ihrer Kunden.
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Materielles Umfeld

19. Die technische Ausstattung ist modern.

20. Die Einrichtungen fallen angenehm ins Auge.

21. Die Mitarbeiter sind ansprechend gekleidet.

22. Die Broschiren und Mitteilungen fiir die Kunden sind
ansprechend gestaltet.

Aufgabe 10. Inszenieren Sie ein Spiel «Im Reisebiiro» und
besprechen Sie die Erholung in der Ttirkei
aufgrund der unten gegebenen Information.

Tiirkische Riviera — die Seele baumeln lassen — zwischen
Taurus-Gebirge und Kleopatra-Strand.

Vor der majestitischen Kulisse des Taurus-Gebirges liegt die
Tiirkische Riviera. 300 Sonnentage 1m Jahr, angenehme
Wassertemperaturen bis in den Spitherbst, weite Sand-/Kiesstrande
und einsame Buchten laden zu unbeschwertem Badenvergniigen
ein. Reizvolle Ausfliige, z.B. nach Pamukkale oder zu zahlreichen
antiken Statten wie Perge und Aspendos, lassen Thren Urlaub zu
einem unvergesslichen Erlebnis werden.

KEMER

Das einst verschlafene Dorfchen ist heute ein kleiner attraktiver
Touristenort mit einem modernen Yachthafen als Mittelpunkt.
Transferzeit etwa 1 Std.

LARA BEACH/KUNDU

Neu erschlossenes Feriengebiet zwischen Antalya und Belek.
Transferzeit etwa 20 Minuten.

BELEK

Umgeben von herrlichen Pinienwéldern ist Belek an einem
kilometerlangen, grobkornigen Sandstrand eine Ferienregion fiir
Golffreunde. Transferzeit etwa 30 Min.

Side

Das heutige Side ist ein turbulenter mediterraner Ferienort mit
langen, flach in das Meer abfallenden Sandstrinden. Transferzeit
ca. 90 Min.

133



Galagan V. DEUTSCH FUR TOURISMUS UND HOTELLERIE

ALANYA

Ein lebhafter Ferienort inmitten von Obst-, Gemiise- und
Baumwollplantagen, iberragt von einer alten Festung.
Transferzeit ca. 2:30 bis 3 Std.

Bitte unbedingt beachten

Die Ausfuhr antiker Gegenstinde ist gesetzlich verboten. Daher
sollten gefundene oder kduflich erworbene Gegenstinde dieser
Art, auch Steine jeglicher Beschaffenheit und Grofle, nicht
ausgefiihrt werden.

LIMAK LIMRA Hotel & Resort***#**

Alles inklusive

Frithstiicks-. Mittags-, Abendbuffet. Langschlafer-Friihstiick.
Snacks. Nachmittags Kaffee/Tee, Kuchen. Mitternachtsnacks.
Lokale Getranke (10-24 Uhr, in der Disco bis 2 Uhr). Téglich
Auffiillung der Minibar mit Softgetranken.

Hohe Kinderermifligung bis 14 Jahre. Single mit Kind bis 6
Jahre

Kemer-Kiris:

Landeskategorie: 5 Sterne.

Lage: Direkt am Kiesstrand der Kirisbucht. Nach Kerner sind es
ca. 8 km (Busverbindung).

Ausstattung: Modernes Haus mit interessanter Architektur.
Insgesamt 867 Zimmer in 4 Gebiaudekomplexen. Lobby mit
Rezeption sowie Restaurant und 7 a-la-carte-Restaurants (teilweise
erst ab 15.5. geoffnet), 8 Bars, Patisserie, Snackbars, Diskothek,
Kino, diverse kleine Boutiquen sowie Hallenbad. In der
weitlaufigen  Gartenanlage groBe  Poollandschaft mit 4
Swimmingpools, 2 Riesenrutschen und Sonnenterrasse. Liegen,
Auflagen, Schirme. Badetiicher inklusive.

Zimmer: Komfortabel, mit Bad, Fohn, Balkon, Klimaanlage
(stundenweise), Direktwahltelefon, Sat-TV, Minibar, Mietsafe
(DZ zur Gartenseite im Nebengebiaude). Wahlweise auch zur
Meer- oder Poolseite oder im Haupthaus mit Meerblick (DZM)
buchbar. Die Zimmer im Limra Park (DZA, auf der anderen
Strallenseite) sind wie Standardzimmer ausgestattet, mit Dusche.
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Familienzimmer: Fiir 2-3 Erwachsene und maximal 2 Kinder
(FZ). Im Gartenkomplex gelegen. 2 Zimmer mit Verbindungstiir,
davon 1 Zimmer ohne Balkon und mit Dusche.

Sport & Unterhaltung inklusive: 2 Tennis-Hartpldtze (Flutlicht
gegen Gebiihr), Tischtennis, Squash. Minigolf, Basketball, Sauna,
Beachvolleyball, Fitnessraum, tiirkisches Bad. Abwechslungsreiches
Animations- und Unterhaltungsprogramm.

Gegen Gebiihr: Billard, Massage, Fahrradverleih.

Kinder: Spielplatz, Kinderbecken. Miniclub (4—12 Jahre).

Jetzt sofort buchen! 1 Wo. Alles inklusive, Flug ab 516 Euro

Das Reisen fiihrt uns zu uns
selbst zuriick

THEMA
MANAGEMENT

Eine einheitliche Definition des Begriffes «Managementy»
existiert nicht. «Management» ist der Personenkreis, der mit
Leitungs- und Fiihrungsaufgaben des Unternechmens betraut ist;
Management bezeichnet gleichzeitig die Funktionen eines
Vorgesetzten, die sich in Leitungs- und Fiihrungsfunktionen
unterschieden lassen.

Studieren Sie den folgenden Text!
I. Der Begriff Qualititsmanagement

Der Begriff des Qualitatsmanagements hat sich in den letzten
Jahren gewandelt. Lange Zeit stand vor allem die materielle und
technische Beschaffenheit der Produkte im Vordergrund.
Inzwischen werden jedoch auch «weichen» Faktoren wie
Servicebereitschaft, Kompetenz und Zuverldssigkeit grof3e
Bedeutung beigemessen. Diese immateriellen Komponenten
beeinflussen gerade im Tourismus die Qualitdt maBgeblich, entsteht
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doch die touristische Leistungserbringung meistens durch den

direkten Kontakt von Gastgeber und Gast. Nicht nur die Qualitat

des Ergebnisses, sondern auch die Art der Verrichtung spielt
somit eine wichtige Rolle.

«Qualitat ist die wahrgenommene oder erlebte
Beschaffenheit eines Produktes, einer Leistung oder einer
organisatorischen Einheit, gemessen an den Erwartungen der
anvisierten Zielgruppen». Trotz dieser zentralen Rolle der
Kunden-resp. Géstebediirfnisse diirfen andere wichtige Aspekte
nicht aus den Augen gelassen werden: die Qualititsvorstellungen
der Mitarbeiter und der Partner, die Qualitiatsanspriiche von Seiten
der Gesellschaft und der natiirlichen Umwelt sowie die eigenen
unternehmerischen Uberzeugungen.

Das Qualititsmanagement umfasst alle Tatigkeiten des
Gesamtmanagements, die im Rahmen des Qualititsmanage-
mentsystems die Qualitatspolitik, die Ziele und Verantwortungen
fest-legen sowie diese durch Mittel wie Qualitatsplanung,
Qualitats-lenkung, Qualitatssicherung und Qualititsverbesserung
verwirklichen.

Wird Qualitaitsmanagement umfassend, das hei3t unter
Einbezug aller Unternehmensbereiche und jedes einzelnen
Mitarbeitenden verstanden, so spricht man auch von Total Quality
Management (TQM). Dabei steht:

e Total fir den Einbezug aller Bereiche und Mitarbeiter des
Unternehmens, der Kunden/Géste und Lieferanten,

e Quality fir die konsequente Orientierung aller Aktivitdten
(Arbeiten und Prozesse) an den Qualititsanforderungen von
internen und externen Kunden oder Gésten,

e Management fiir die Verantwortung und Initiative der obersten
Fiihrungsebene des Unternehmens fiir eine systematische
Qualitéts-Sicherung und -Verbesserung.

Das Qualitdtsmanagement umfasst drei Aspekte:

e Qualitatsanspruch: Das selbst festgelegte Leistungsniveau, um
segmentsspezifische Géste- und Mitarbeiterwiinsche zu
befriedigen.

e Qualitatsentwicklung: Die aktive Pflege dieses Leistungsniveaus
und dessen kontinuierliche Verbesserung.
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e Qualitiitssicherung: Die bewusste Uberpriifung des Leistungsniveaus
sowie die Reaktionen bei festgestellten Abweichungen.

Wortschatz

die Beschaffenheit — BIIACTHUBICTH, SKICTh

die Servicebereitschaft — roToBHICTH HajaTH CEPBIC

malgeblich — BaXXJIUBUM, BUpIIIAIbHUMN, 3HAUHUN

die Verrichtung — BHUKOHaHHSA

wahrgenommen — CIPUNHATHH, BIIYYTHHH,
BUKOPUCTAHUH

gemessen an etw. D — TMOPiBHSHO 3 YUMOCh

anvisieren vt — IUIMTHCS, MPUILTIOBATHCS (Y IIIOCH)

der Qualitdtsanspruch  — BuMmora 0 SIKOCTI

der — yCHIX MiATPUEMCTBA

Unternehmenserfolg

anstreben vt — MparHyTu (40roch), JoMaraTucs,
n00MBaTUCS (UOTOCh)

die oberste — BUIIUHN PIBEHb YIPABIIHHS

Fiihrungsebene

die Pflege (G) — Jorasan (3a KHMOCh, 32 YUMOCh);
MIKJIyBaHHs, TypOoTa (PO KOTOCh,
PO IIOChH)

die festgestellten — BCTAHOBJICHI (BU3HAUYECHI)

Abweichungen BIIXHWJICHHS, BIIMIHHOCTI

Aufgabe 1. Merken Sie sich folgende Wortverbindungen
und bilden Sie mit diesen Wortverbindungen
Scitze:

im Vordergrund stehen; groBe Bedeutung beimessen, aus den
Augen lassen; unter Einbezug verstehen; einen schlechten Eindruck
mit nach Hause nehmen; in den Mittelpunkt der Entscheidungen
stellen; Gastewlinsche befriedigen; die Verantwortung festlegen.

Aufgabe 2. Ubersetzen Sie.

das Qualititsmanagement, die Qualititsvorstellung, das Qualitdtsma-
nagementsystem, die Qualitdtspolitik, die Qualitdtsplanung,
137



Galagan V. DEUTSCH FUR TOURISMUS UND HOTELLERIE

die Qualititslenkung, die Qualititssicherung, die Qualititsverbesserung,
der Qualitatsanspruch, die Qualitdtsentwicklung.

Aufgabe 3. Setzen Sie das entsprechende Wort oder die
Wortgruppe in den Satz ein. Gebrauchen Sie
die unten gegebenen Wérter.

1. ... erarbeiten die Mission, die Vision und die Werte und agieren
als Vorbilder fiir eine Kultur der Excellence.

2. Fihrungskrafte ... Kunden, Partner und Vertreter der
Gesellschalft.

3. Politik und Strategie beruhen auf den gegenwirtigen und
zukiinftigen ... der Interessengruppen.

4. ... der Mitarbeiter werden ermittelt, ausgebaut und aufrecht
erhalten.

5. Produkte und Dienstleistungen werden anhand der Bediirfnisse
und Erwartungen von ... entworfen und entwickelt.

Bediirfnisse und Erwartungen; bemiihen sich um; Kunden; die

Fithrungskrifte; das Wissen und die Kompetenzen

Aufgabe 4. Ubersetzen Sie ins Deutsche.

1. Skmio paxiiie rnepiie MicIe 3aiiMalia MaTepiajdbHa Ta TEXHIUYHA
SAKICTh, TO TE€IEP BEJIHUKE 3HAUCHHS HAJIAETHCS CEPBICY KOMIIE-
TEHIII Ta HAJIMHOCTI.

2. Y rocTei MoKe CKJIAaCTUCS HeTaTUBHE BPpaKEHHS BiJl pecTOpaHy
HE Uepe3 HECMauyHy Ta HESIKICHY i’Ky, a 4epe3 HU3bKHUU CEepBicC
nepcoHaiy.

3. [liAOpUEMHUIILKUN YCIIX JIOCATAETHCA Yepe3 3aJ0BOJICHHS
KJIIEHTA, TOCHOAapCTB Ta CYCHIILCTBA.

4. MeHeKMEHT SKOCT1 OXOIUTIOE TPH aCHEKTH: MPETEeH3il 1100
SAKOCT1; PO3BUTOK SIKOCTI; TapaHTIs SIKOCTI.

Aufgabe 5. Beantworten Sie Fragen zum Text.

1. Was geschah mit dem Begriff des Qualitdtsmanagement in den
letzten Jahren?
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2. Welche Komponenten beeinflussen im Tourismus die Qualitat?
3. Welche Tatigkeiten umfasst das Qualititsmanagement?
4. Wann spricht man von Total Quality Management?

Aufgabe 6. Ubersetzen und lernen Sie folgende
Sprichwodrter.

Wer A sagt, muss auch B sagen.
Verkaufe die Aale nicht, bevor du sie gefangen hast.
Alles wire gut, war kein Aber dabei.

Aufgabe 7. Ergcinzen Sie Relativpronomen.

1. Diese deutsche Reisefirma sucht einen Partner in der Ukraine,
... daran interessiert ist, den Vertrieb ihrer Reisetouren in
Deutschland zu organisieren.

2. Wir wiren Thnen dankbar, wenn Sie uns eine Firma nennen
konnen, ... sich fiir uns als Ansprechpartner eignet.

3. Es handelt sich hier um ein Unternehmen, ... in der Lage ist, die
Reiseprodukte auf dem ukrainischen Markt einzufiihren.

4. Die meisten Firmen, ... wir unseren Reiseprospekt zuschicken,
haben Bedarf an moderne Biirokommunikationen.

5. Der Reiseprospekt, ... wir geschickt haben, beinhaltet moderne
Information iiber die Moglichkeiten des Tourismus in
Deutschland.

Aufgabe 8. Machen Sie sich mit der Selbstbewertung des
Betriecbes bekannt. Besprechen Sie diese
Aussagen im Plenum.

Eine Selbstbewertung des Betriebes durch moglichst alle
Mitarbeiter enthalt zwoOlf Aussagen, welche verschiedene Aspekte
des Betriebes abdecken. Die einzelnen Aussagen beziehen sich auf
verschiedene Voraussetzungen und Ergebnisse der Qualitit.

1. Arbeitsklima pflegen: Ein gutes Arbeitsklima beinhaltet
Teamgeist, Offenheit, Freude an der Arbeit, Kritikmoglichkeiten
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und Toleranz. Fiir ein gutes Arbeitsklima sind Vorgesetzte und
Mitarbeiter gleichermallen verantwortlich.

2. Standards und Gdésteerwartungen in Einklang bringen:
Erwartungen an die Mitarbeiter miissen in Stellenbeschreibungen,
Mitarbeitergesprachen, Teamsitzungen, etc. klar kommuniziert
werden. Die Vorgaben an die Mitarbeiter sollten sich an den
Gasteerwartungen orientieren.

3. Im Team zum Wohle des Gastes zusammenarbeiten: So wie
jeder touristische Betrieb mit andern Betriecben eine
Dienstleistungskette fiir den Gast bildet, stellen auch einzelne
Abteilungen innerhalb des Betriebes eine Kette dar. Es ist immer
wieder zu priifen, ob diese innerbetrieblichen Serviceketten keine
schwachen Glieder aufweisen.

4. Kontakt zu den Gdsten gestalten: Jeder Gistekontakt — und sei
er noch so kurz — kann gestaltet werden. Das beinhaltet
verschiedene Aspekte: Augenkontakt herstellen, sich um eine
freundliche Stimme bemiihen, aufmerksam zuhOren. Vorgesetzte
und Mitarbeiter sollten sich gegenseitig beobachten und einander
Riickmeldungen geben, wo der Kontakt zu den Gésten noch
verbessert werden konnte.

5. Verantwortung und Kompetenzen festlegen: Jeder Mitarbeiter
braucht die notigen (Entscheid-)Kompetenzen, damit er seine
Aufgaben wahrnehmen kann. Andererseits ist jeder Mitarbeiter
fiir die Erfillung seiner Aufgaben verantwortlich. Verantwortung,
Aufgaben und Entscheidkompetenzen sollten sich deshalb in etwa
die Waage halten.

6. Gepflegtes Erscheinungsbild: Besonders diejenigen Mitarbeiter und
Vorgesetzten, die direkten Géstekontakt haben, vermitteln mit
threm Erscheinen beim Gast einen Eindruck. Es ist deshalb
wichtig, dass die Arbeitskleidung ordentlich und sauber ist. Zum
positiven Erscheinungsbild gehoren weiter die Korperpflege und -
hygiene und das Vermeiden von unangenehmen Gertichen.
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7. Leitbild und Unternehmensziele sind Mitarbeitern bekannt:
Viele touristische Betriebe zeichnen sich durch Saisonalitdt und
eine hohe Fluktuation beim Personal aus. Umso wichtiger ist eine
klare und gut kommunizierte Unternehmenspolitik, die als
Orientierungshilfe fiir die taglichen Entscheidungen dient. Das
Leitbild sollte schriftlich festgelegt sein und den Mitarbeitern
zumindest beim Stellenantritt und in Mitarbeitergesprachen erklart
werden.

8. Umgang mit Sonderwidinschen und Reklamationen regeln:
Natiirlich soll und kann nicht jeder ausgefallene Sonderwunsch
erfullt werden. Auch gibt es unberechtigte Reklamationen.
Trotzdem stellen gerade Sonderwiinsche und Reklamationen
Situationen dar, in denen der Betrieb Giéste positiv liberraschen
oder eben verirgern kann. In Teamsitzungen sollte deshalb
regelmaBig besprochen werden, wie auf Sonderwlinsche und
Reklamationen reagiert werden soll.

9. Entgegenkommen, Freundlichkeit und Héflichkeit kultivieren:
Die Riickmeldungen werden an die Mitarbeiter wahrend der
Arbeit in entsprechenden Situationen gegeben. Auch werden sie
aufmerksam auf Fehler im Umgang mit den Gésten gemacht. Dies
bedingt, dass die Vorgesetzten sich als Vorbilder verhalten.

10. Gerdte, Einrichtungen und Anlagen pflegen: Die Wartung der
Infrastruktur kann durch die Mitarbeiter des Betriebes selber
tibernommen werden oder durch Servicevertrige spezialisierten
Firmen anvertraut werden. Reinigung und Funktionskontrollen
helfen mit, praventiv negative Erlebnisse von Géasten mit der
Infrastruktur zu vermeiden.

1. Miindliche Kommunikation: Abldaufe miissen koordiniert
werden. Alle Mitarbeiter sind deshalb regelméafBig mit den fiir thre
Arbeit relevanten Informationen zu versorgen. Die Informationen
sollten aber nicht nur von «oben nach unten» flielen, sondern
auch unter den Mitarbeitern und von den Mitarbeitern zu den
Vorgesetzten. Deshalb sind die Informationsfliisse genau zu
regeln.

141



Galagan V. DEUTSCH FUR TOURISMUS UND HOTELLERIE

12. Abfall vermeiden, — umweltgerecht entsorgen: Viecle
(scheinbare) Abfille konnen wiederverwertet werden. Dies spart
nicht nur Abfall sondern auch Kosten. Abfille, die nicht
wiederverwertet werden konnen, sollten konsequent getrennt und
umweltgerecht entsorgt werden. Dazu sind klare Anweisungen an
die Mitarbeiter notig. Die Mitarbeiter wissen, wo sie nachsehen
konnen, welche Abfille getrennt und wo sie entsorgt werden.

Studieren Sie den folgenden Text!
II. Grundsidtze des Qualitaitsmanagements

Das umfassende Qualititsmanagement (TQM) orientiert sich
an den folgenden Grundsitzen:

o Giisteorientierung: Die optimale Erfiillung der Kunden- bzw.
Gastebediirfnisse steht 1m Mittelpunkt. Man spricht in diesem
Zusammenhang auch von Clienting. Darunter werden sowohl
interne, als auch externe Kunden oder Giste verstanden. Jeder
Mitarbeitende hat in diesem Sinne seine «Kunden». Dies
konnen in bestimmten Tatigkeitsbereichen auch die eigenen
Arbeitskollegen sein. Wesentlich ist, die Erwartungen seiner
Giaste oder Kunden zu kennen und sie stets zu erfiillen
versuchen.

o Fiihrungsverantwortung: Qualitit kann nicht delegiert werden,
weder an externe Berater noch an interne Stabsstellen. Qualitit
wird zwar auf allen Stufen gelebt, ist jedoch grundsatzlich
Chefsache. Samtliche Fiihrungskrifte miissen den
kontinuierlichen Veridnderungsprozess in Gang halten. Sie stellen
die notigen Ressourcen zur Verfiigung und identifizieren sich mit
der Philosophie. Das allgemeine Qualititsbewusstsein fliefit in die
strategischen Entscheide ein. Die innere Uberzeugung des
Managements ist daflir entscheidend.
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«Die Qualitat der Produkte und Dienstleistungen wird
niemals die Qualitit der Fiihrung tibertreffen».

Mitarbeiterorientierung: Die Servicequalitat ist direkt abhidngig
von der Motivation und der Qualifikation der Mitarbeitenden.
Nur zufriedene Mitarbeiter sind auf die Dauer in der Lage, den
Giésten gegeniiber qualitativ hoch stehende Leistungen zu
erbringen. Dies gilt in besonderem Masse flir Dienstleistungen.
Jeder Mitarbeiter ist in seinem Bereich fiir die Erbringung einer
bestimmten Leistung und damit fiir Qualitat verantwortlich.
Selbstkontrolle wird dabei grof3 geschrieben. Kompetenzen
werden delegiert. Die Schulung und die gegenseitige Information
sind in diesem Zusammenhang besonders wichtig.
Umweltorientierung: Qualititsmanagement darf nicht nur nach
innen gerichtet sein, sondern orientiert sich an den
Qualitiatsanspriichen von Seiten der natiirlichen Umwelt und der
Gesellschaft. Vielmehr beinhaltet Qualititsmanagement einen
aktiven Beitrag zur Verbesserung der Umweltsituation und der
Lebensqualitat.

Prozessdenken: Jedes Produkt oder jede Dienstleistung ist ein
Ergebnis eines Leistungsprozesses, in dessen Verlauf ein
Arbeitsvorgang mit dem folgenden verkniipft ist. Die Qualitat der
Einzelprozesse bildet die Qualitat des Ganzen.
Verbesserungsprozess: Auftretende Fehler werden als Chance fiir
Verbesserungen erkannt und genutzt. Sie helfen, die bestehenden
Arbeitsabldufe in kleinen Schritten zu verbessern und an die
veranderten  Rahmenbedingungen anzupassen. Mit dem
kontinuierlichen Zyklus von Planen — Realisieren — Uberpriifen —
Korrigieren wird im Laufe der Zeit das Qualitdatsniveau
allmahlich erhoht.

Systematisches Vorgehen: Qualititsmanagement ist mehr als eine
reine Philosophie. Es ist mit einem geplanten und systematischen
Projekt-management  gleichzusetzen.  Voraussetzung  sind
Planungsinstrumente, Organisationsstrukturen, Kompetenzen und
Verantwortlichkeiten.
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der Grundsatz
Clienting

der Tatigkeitsbereich
die Fiihrungs-
verantwortung

die Betriebsleitung
einleiten vt
vorleben vt (j/m)
delegieren vt

der Berater

die Stabsstelle

die Chefsache
libertreffen vt

die Mitarbeiter-
orientierung
gelten vi

nachhaltig
grof} geschrieben

vielmehr

beinhalten vt

der Leistungsprozess
der Verlauf

der Arbeitsvorgang
verkniipfen vt
anpassen vt (D)

allmahlich
gleichsetzen vt

Wortschatz

IIPUHIIUII, OCHOBHE MOJIOXKECHHS
po0OTa 3 KIIIEHTaMU

c(epa misIbHOCTI
BIJINOBIJIAJIbHICTh KEPIBHUIITBA

KEPIBHUIITBO I1MPUEMCTBOM
MMOYMHATH, 3aBOAUTH

CBOIM >KUTTSM HaJIaBaTH MPUKJIIA]]
JIeJIETyBaTH, HAIIPaBJISTH
MOPaJIHUK, PAJHUK, KOHCYJIbTAHT
MICII€3HAXOPKCHHS KePIBHUIITBA
KOMITIETEHIIIs 11eda
MepeBepIIyBaTH (KOroCh, IOChH

Yy YOMYCh), IEpEBUIIYBaTHU (II10CH)
OpI€HTAIlisl CIIIBPOOITHUKIB,
epcoHay

OyTH A1iCHUM, MaTH Bary,
CTOCYBaTHUCS

TPUBAJINM, 3aB3STUH, CTIMKHUI
noBakaTu (KOroch), CTABUTUCS

3 IOBArolo (40 KOroch)

pijnie, ssKkpa3 Hi, HaBIaKu
OXOIITIOBaTH, MICTUTH
BUPOOHUYMH TTPOILIEC

X171, mepeoir, HaPsIMOK

TPYAOBUI HPOLIEC, ITPOLIEC POOOTH
OB’ sI3yBaTH, 00’ € JHYBaTH
MIPUCTOCOBYBATH (III0CH J10 YOTOCh),
y3ro/KyBaTH (1110Ch 13 YUMOCH)
MOCTYIIOBH, HOCTYHOBO, IOMaITy
MOPIBHIOBATH, OTOTOKHIOBATH

Aufgabe 1. Ubersetzen Sie folgende Wortverbindungen:

im Mittelpunkt stehen; in diesem Zusammenhang; die Erwartungen
kennen und erfiillen; in Gang halten; die ndtigen Ressourcen zur
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Verfiigung stellen; in die strategischen Entscheide einfliellen; in der
Lage sein, qualitativ hoch stehende Leistungen erbringen; fiir die
Erbringung einer bestimmten Leistung verantwortlich sein; fiir
Qualitdt verantwortlich sein; die bestehenden Arbeitsablaufe in
kleinen Schritten verbessern.

Aufgabe 2. Teilen Sie die Verben in zwei Gruppen
(starke, schwache) ein. Nennen Sie drei
Grundformen dieser Verben:

sich orientieren, sprechen, stehen, verstehen, kennen, versuchen,
vorleben, einteilen, erfiillen, delegieren, halten, sein, erbringen,
schreiben, respektieren, verkniipfen, beinhalten, erkennen, nutzen,
helfen, verbessern, anpassen, gleichsetzen, erhohen.

Aufgabe 3. Nennen Sie ein Antonym.

verbessern, helfen, sprechen, erhohen.

Aufgabe 4. Nennen Sie ein Synonym.

die Voraussetzung in der Lage sein erfiillen
die Kompetenz im Mittelpunkt stehen verbessern
die Fiihrung Dienste leisten erhéhen
der Bereich im Gang sein realisieren
die Erwartung im Zusammenhang mit D  priifen

die Bedeutung korrigieren

Aufgabe 5. Setzen Sie das entsprechende Wort oder die
Wortgruppe in den Satz ein. Gebrauchen Sie
die unten gegebenen Worter.

1. Qualititsmanagement kann nicht auf eine einzelne Stelle
konzentriert sein, sondern muss in Form ... organisiert werden.

2. ...deshalb, dem Qualititsbeauftragten eine Arbeitsgruppe
beizustellen.

3. Fir die Wahrnehmung der Qualitdtsverantwortung wird eine
spezielle Organisationseinheit ...
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4. ... unterzeichnet ein Qualititscredo, wahlt eine Qualitatsrichtung
flir den eigenen Betrieb aus und erteilt thm die notwendigen
Kompetenzen.

5. Wichtig ist, dass die Organisationsstruktur dazu beitragt, dass
eine eigentliche ... entsteht.

der Geschéftsfiihrer; es empfiehlt sich; geschaffen; Qualitatskultur;
eines Netzwerkes

Aufgabe 6. Ubersetzen Sie ins Deutsche.

1. om0 opieHTallli Ha KJIi€HTA, TO TYyT y LEHTPl yBaru 3HaXO-
ISThCS TIOTPEOU KITIEHTA.

2. KepiBHUKM TypUCTUYHOIO MiANPUEMCTBA TMOBHUHHI TpUMATH
Oe3nepepBHUM TPOIEC MOKPAIICHHS SKOCTI y IIEHTPl CBOET
yBaru.

3. SIKiCTh CEpBICHMX MOCIYr Oe3M0CepeIHhO MOB’sA3aHa 3 KBai-
(biKaIli€ro Ta MOTHUBAIIIEIO CIIBPOOITHHKIB.

4. CaMOKOHTPOJIIO CIIBPOOITHUKIB HAAAETHCS BEIUKE 3HAUCHHS.

. Koc)kHa mociyra — 1e pe3yiabTar BHPOOHHUYOIO TMPOIIECy, B

SKOMY BCI CKJIQJIOB1 TICHO TIOB’s13aHI.

6. SIKiCHUI MEHEI)KMEHT MO’KHA TOPIBHSATH 3 IIJIAHOBUM Ta
CUCTEMAaTUYHUM MPOEKTHUM MEHEI)KMEHTOM.

DN

Aufgabe 7. Beantworten Sie die Fragen zum Text.

1. Woran orientiert sich das umfassende Qualitdtsmanagement?
2. Was versteht man unter Clienting?

3. Worin besteht die Fiihrungsverantwortung?

4. Was umfasst Prozessdenken?

5. Was versteht man unter Verbesserungsprozess?

6. Was versteht man unter systematisches Vorgehen?

Aufgabe 8. Stellen Sie die Verben in den Sditzen in
Prditeritum ein.

1. Dieses Hotel (hinterlassen) eine positive Erinnerung.
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4.

5
6.

. Die Mitarbeiter des Hotels (zeigen) Verstandnis fiir die Lage
des Gastes.

. Sie (widersprechen) dem Gast nicht und (vermeiden) das

Streiten.

Die Empfangsdame (begriilen) und (verabschieden) alle Géste

mit Thren Namen.

. Das (schaffen) personliche Atmosphare.

Das Hotel (wollen) die Gaste mit gutem Service (behalten).

Aufgabe 9. Stellen Sie sich vor: Sie sind Chef einer

Reisefirma und Sie miissen  einen
Auswertungsbericht analysieren. Beachten
Sie dabei, dass der Auswertungsbericht den
Betrieb im Hinblick auf jede einzelnen
Elemente beurteilt und erkldrt, warum
einzelne Einschditzungen besonders positiv
oder negativ ausfallen.

Verschiedene Fragen helfen, den Auswertungsbericht zu

analysieren:

e Welche Resultate tiberraschen am meisten und was konnten

mogliche Erklarungen dafiir sein?

e In welchen Kriterien sind wir besonders stark?
e Wo heben wir uns ab im Vergleich mit dem

Branchendurchschnitt?

¢ In welchen Kriterien sind wir eher schwach?
e Wo fallen wir ab im Vergleich mit dem Branchendurchschnitt?

Studieren Sie den folgenden Text!

III. Gasteorientierung. Ermittlung
der Gasteerwartungen

Qualitdt wird ganz wesentlich von den Erwartungen der

Gaste bestimmt. Die Gistebediirfnisse unterliegen jedoch einem
stetigen Wandel.
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So unterschiedlich die Menschen in ihrem AuBeren, aber
auch in ihren Inneren Uberzeugungen, Vorlieben und
Verhaltensmustern sind, so unterschiedlich sind auch die
individuellen Bediirfnisse und Erwartungen der Gaste beziiglich
der gewlinschten Dienstleistungen. Was der eine Gast schitzt,
kann fiir den anderen eine Enttauschung sein. Es ist deshalb fiir
den touristischen Anbieter notwendig, die Erwartungen seiner
wichtigsten Géstegruppen zu kennen, um seine Leistungen
entsprechend anpassen zu konnen.

Die folgende Aufstellung zeigt ein mogliches Vorgehen auf,
wie Gésteerwartungen ermittelt werden konnen:

Mitarbeiter mit Géstekontakt miissen stets mit offenen
Augen und Ohren durch den Betrieb gehen.

Samtliche ausgesprochenen und unausgesprochenen Wiinsche
der Gaste werden notiert und gesammelt.

Gaste personlich und ernsthaft danach fragen, ob sie mit dem
Angebot zufrieden sind (nicht nur Floskeln).

Gaste nach Zusatzwiinschen fragen.

Partner (z.B. Taxichauffeur, Skilehrer, Animateur) fragen,
was Géste vom eigenen Angebot halten.

Periodisch schriftliche Gastebefragungen durchfiihren und
auswerten.

Gastereklamationen systematisch auswerten und daraus
mogliche weitere Erwartungen ableiten.

Die Auseinandersetzung mit den Erwartungen der Géste
liefert wertvolle Informationen fiir die Gestaltung der
Dienstleistung. Dabei muss beachtet werden, dass sich die
Gastewiinsche  beziiglich der erbrachten Dienstleistung in
verschiedene Stufen (Hierarchien) gliedern lassen:

1. Grundnutzen: Der primidre Zweck einer Leistung, z.B. beim
Busreiseveranstalter der bequeme Sitzplatz und der sichere
Transport direkt ans Ziel.

2. Erwartetes: Das was der Gast aus der Erfahrung heraus kennt

und wiinscht, z.B. beim Busunternehmen die Getranke und die
Toilette an Bord.
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3. Erwidinschtes: Dinge, die der Gast nicht als selbstverstindlich
voraussetzt, die er aber als angenehm empfindet, z.B. wenn der
Reiseleiter auf Sonderwiinsche der Busreisegruppe eingeht.

4. Unerwartetes: Uberraschende Leistungen, die den Gast
begeistern, z.B. das Uberreichen eines parfiimierten
Erfrischungstuchs nach einem Stadtrundgang oder das
Ausschenken von Champagner auf Kosten des Unternechmens an
einem schonen Aussichtspunkt.

~Zu beachten ist jedoch, dass die unerwarteten
Uberraschungsmomente mit zunehmender Reiseerfahrung der
Gaste in die Kategorie «Erwiinschtes» oder sogar «Erwartetes»
zuriickfallen. Die Géasteerwartungen konnen sich somit im Laufe
der Zeit weiterentwickeln und neue Anforderungen an die
qualitative Ausgestaltung der Dienstleistungen stellen. Deshalb
ist einerseits mit Uberraschungen zuriickhaltend umzugehen.
Andererseits  i1st  Qualititsmanagement als  fortlaufender
Verbesserungsprozess zu verstehen.

Wortschatz

sich dulern — BHUCJIOBUTHUCS

die Vorliebe — TMPUCTPACTh, HAIMIPHE 3aXOIICHHS,
HaJIaHHS TIepeBaru

das Verhaltensmuster =~ — 3pa3ok NOBeIIHKHU

die Enttduschung — po34apyBaHHs, 3HEBIpa

anpassen vt — MPHUCTOCOBYBATHU (IIIOCH 10 YOTOCh),
y3roKyBaTH (I10Ch 13 YUMOCh )

die Aufstellung — TEpeK, CIIUCOK

aufzeigen vt — TOKAa3yBaTH, BUSABJISITH, PO3KPUBATH

das Vorgehen — ¢hocio aii, IpoCyBaHHS BIIEPET

ermitteln vt — 3’dCOBYBAaTH, YCTAaHOBJIIOBATH,
n00yBaTH (B1JIOMOCTI)

ausgesprochene — BUCJIOBJICH1 OaKaHHS

Wiinsche

unausgesprochene — HEBHUCJIOBJICHI Oa)KaHHS

Wiinsche

die Floskel — mycra ¢paza, 3arajibHa JyMKa
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der Animateur — amarop, Jiroourelb (He mpodecioHan)

halten von vt — OyTH SIKOICh TyMKH (TIPO KOTOCh, IMPO
I110Ch )

auswerten vt — OILIHIOBATH, aHAII3yBATH, POOUTH
BHCHOBKH (Ha MiCTaB1 4OroCh)

die Auseinandersetzung — MOSCHEHHS, TIIyMa4€HHs, JUCKYCIA,
PO3XOIKEHHSI

der Busreiseveranstalter — opraHizatop mojgoposi Ha aBToOycCi

an Bord — Ha 00pTy

empfinden vt — BIJYyBaTH, HOYyBaTH

begeistern vt — HaaWxaTH, 3aI1ajJoBaTH,

) 3aXOIJTIOBATH, 3BA0JIIOBATH

das Uberreichen — TEpeJaHHs, BPyUYCHHSI

das Ausschenken — PpO3JMBaHHS (HAMOIB)

der Champagner — IIaMIIaHCBhKE

der Aussichtspunkt — MICIE 3 SIKOTO BIJKPUBAETHCS TapHUI
Kpa€eBU/I

zurtickhaltend — CTpPHUMaHO, HEIIOMITHO

umgehen vt — YHMKaTH, 00XOJIUTH (ITUTaHHS,
TPy IHOLI1)

fortlaufend — O€3yNMHHMI, TOTOKOBUI

Aufgabe 1. Ubersetzen Sie folgende Wortgruppen und
bilden Sie mit ihnen Scitze:

ceinem stetigen Wandel unterliegen; beziiglich G; mit offenen
Augen und Ohren gehen; Erwartungen ableiten; in verschiedene
Stufen gliedern; auf Sonderwiinsche eingehen; auf Kosten des
Unternechmens; neue  Anforderungen stellen; qualitative
Ausgestaltung der Dienstleistungen.

Aufgabe 2. Setzen Sie das entsprechende Wort oder die
Wortgruppe in den Satz ein. Gebrauchen Sie
die unten gegebenen Wérter.

1. Der Entscheid, ein Qualititsmanagements-System einzufiihren,
hat immer auf der obersten ... zu erfolgen.
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2. Der Qualitatsprozess muss durch ... eingeleitet und vorgelebt
werden.

3. Die Unternehmungsfithrung muss sich somit klar fiir Qualitat
entscheiden und diese Entscheidung durch ... untermauern.

4. Der Vorbildfunktion des Managements kommt hinsichtlich der
Akzeptanz und Wirksamkeit der Qualititsmallnahmen bei den
Mitarbeitern eine entscheidende ... zu.

5. Damit ein Arbeitsumfeld geschaffen wird, in dem ... freigesetzt
werden konnen, braucht es eine offene und vertrauensvolle
Beziehung unter allen Beteiligten.

6. Emne solche Beziehung kann nur entstehen, wenn die
Fihrungskrafte den Mitarbeitern aktiv ... entgegenbringen.

Rolle; das Management; Kreativitit und Verdnderungspotenzial;
Fiihrungsebene; Thr Denken und Handeln; Vertrauen.

Aufgabe 3. Beatworten Sie die nachfolgenden Fragen
nach dem Muster.

Muster: Konnen Sie bitte sagen, ob Sie mit dem Angebot zufrieden
sind? — Ja, wenn alles in Ordnung ist, bin ich zufrieden.

Konnen Sie bitte sagen, ob Sie schriftliche Gastebefragung
ausgefiillt haben? — Ja, da ich freie Zeit hatte, ...

Konnen Sie bitte sagen, ob man Sie nach Zusatzwiinschen gefragt
hat. — Ja, ich bin begeistert, weil ...

Konnen Sie bitte sagen, ob es unerwartete Uberraschungsmomente
wihrend der Reise waren? — Ja, ich mochte sagen, dass ...

Konnen Sie bitte sagen, ob unsere Mitarbeiter stets mit offenen
Augen und Ohren durch den Betrieb gehen? — Ja, mir scheint, dass

Aufgabe 4. Setzen Sie die entsprechende Konjunktion in
den Satz ein. Bestimmen Sie den Typ der
Satzgefiige.

1. ... wir periodisch schriftliche Géstebefragungen durchfiihren
und auswerten, sind wir immer im Bilde, ... unsere Starke und
Schwiche liegen.
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2. ... wir gut verstehen, ... die Gasteerwartungen sich im Laufe der

Zeit weiterentwickeln konnen, versbessern wir stets unsere
Arbeit.

. alle unsere Giste verschiedene Uberzeugungen, Vorlieben
und Verhaltensmustern haben, versuchen wir das alles in
unserer Arbeit zu berticksichtigen.

. ... samtliche ausgesprochenen und unausgesprochenen Wiinsche

der Giste notiert und gesammelt werden, sind unsere Gaéste
immer mit unserem Service zufrieden.

. wir gut verstehen, ... der eine Gast schatzt, kann fiir den
anderen eine Enttduschung sein, arbeiten wir mit jedem Gast
personlich.

Aufgabe 5. Ubersetzen Sie ins Deutsche.

1.

2.

ITorpebu Ta BHOAOOAHHS KIIEHTIB IOCTIMHO 3MIHIOIOTHCS,
BUMOTH JIO SIKOCT1 3pOCTaIOTh.

Te, 110 0AHOMY TOCTIO MOJ00AETHCS, IHIIIOTO MOXKE HE 3aJ10-
BOJIBHUTH.

. CiBpOOITHUKM TOBHWHHI TOCTIMHO JOCIyXaTUCS 10 BHUMOT

rOCTEH, 3aMUCYIOUM Ta 30Mparoyuu K BUTOJIOIICHI, TaK 1 HEBUTO-
JIo1IIeH1 OaXkKaHHS.

. [ToTpiOHO MOCTITHO MPOBOJAUTH MUCHMOBI ONMUTYBAHHSI FOCTEH

Ta OINPALBOBYBATHU 1X PE3YJIbTATH.

. JlaH1 CTOCOBHO PO3XOMKEHHS MIMCHOCTI 3 OYIKYBaHHSIMU TOCTEH

HAJaI0Th IIIHHY 1H(QOpMAaIlIIO JJIsI MOKPAIEHHS Ui PO3IIUPEHHS
MOCJIYT.

. 31 30UIBIIEHHSIM TYPUCTUYHOTO JOCBIAY TMOCIYTH 3 psay

OaXaHUX MEPEXOJATh B OUIKYBaHI.

Aufgabe 6. Beantworten Sie die Fragen zum Text.

1.
2.

3.

Wovon wird Qualitdt ganz wesentlich bestimmt?

Wie unterscheiden sich die Menschen beziiglich der
gewiinschten Dienstleistungen?

Wie konnen Gésteerwartungen ermittelt werden?
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4. Was liefert wertvolle Informationen fiir die Gestaltung der
Dienstleistung?

5. In welche Stufen lassen sich die Géstewliinsche beziiglich der
erbrachten Dienstleistung gliedern?

6. Was ist jedoch zu beachten?

Aufgabe 7. Schreiben Sie die Scitze nach dem Muster.
Benutzen Sie wegen-trotz; weil-obwohl.

Muster: Ich nehme das Zimmer wegen der schonen Mobel.

Sieh mal, das Bett ist doch unbequem! — Ich nehme das Zimmer
trotz des unbequemen Bettes.

Ich nehme das Zimmer, weil die Mobel schon sind.

Ich nehme das Zimmer obwohl das Bett unbequem ist.

positiv negativ
das freundliche Personal der weite Weg zum Bahnhof
der Parkplatz vor dem Haus der Preis ist hoch
die Mahlzeiten sind prima der Weg zum Strand ist weit
hier wohnen nur nette Leute der Aufzug funktioniert nicht
gepflegter Strand es gibt keine Disko im Haus

Aufgabe 8. Lesen Sie den Text durch. AufSern Sie Ihre
Meinung zur Durchfiihrung der Gdistebefragung.

Anleitung zur Durchfiihrung der Gastebefragung

In der Gastebefragung kann nach maximal sechs
verschiedenen Segmenten unterschieden werden. Damit diese
getrennt ausgewertet werden konnen, miissen pro Géistesegment
mindestens 30 ausgefiillte Fragebogen vorhanden sein. Bei einer
geschitzten Riicklaufquote von 50% miissen also mindestens 60
Fragebogen an die jeweilige Gistegruppe verteilt werden.

Eine hohe Riicklaufquote ist sehr wichtig fiir genaue
Resultate. Einige Vorschlage um die Riicklaufquote zu erhdhen:
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e Fragebogen nur an Géste verteilen, die versprechen, diesen

auch auszufiillen.

¢ Eine kleine Belohnung vorbereiten, die mit dem Fragebogen

abgegeben wird (Vorsicht vor Verzerrungen).

e Die Fragebogen rund zehn Minuten nach dem Verteilen

wieder einsammeln.

Die Befragung ist moglichst so zu planen, dass die Gaste zu
verschiedenen Zeiten an unterschiedlichen Wochentagen den
Fragebogen ausfiillen. Als Orte der Befragung sind jene besonders
gut geeignet, an denen sich die Giste kurz hinsetzten konnen und
etwas Ruhe haben.

Aufgabe 9. Sehen Sie die Information eines Reisebtiros
tiber die Erholung in Osterreich durch,
libersetzen Sie sie ins Deutsche. Inszenieren
Sie ein Spiel «Im Reisebtiro» aufgrund dieser
Information.

ABCTpIsi — KpaiHa BIKOBUX KYJbTypHUX Tpaauuid, a Kapunris —

MICIIE, JI€ PO3MOYMHAETHCS OUIBIIICTh €KCKYPCIMHUX MapIIPyTIB.

3Biacu Bu moxkere momatucss no Bigns ta I'pamy; xpim TOro,

MOXET€ 3[IMCHUTH MPOTYyJISIHKY Ha MapomuiaBl 1o  03€py

Beptep3see 1 uy10Bo mpoBecTH yac y caMiit KapuHTii.

Paaumo BiaBigaTu:

o Ilapk nukux tBapuH Po3zerr

o Ilapk rHomiB I'ypk — MICTO THOMIB, SIKE MOKHa 00’IXaTW Ha
MIHI-TIOTATY

« CaiT y MiHiaTIOpi Ha 03epi Beprepsee (Knarendypr)

o Tepapiym 3 0aratoro KoJICKLIE€K PENTHIIIN Ta MapK JUHO3aBPIB

« Beneniro, sika 3Haxoauthes 3a 280 kM Bia Knarendypra

I'oteab Schonblick Schneider ****

Augsdorfstralie 23, 9220 ®enbaeH-am-Beprep-3e
Po3ramyBannsi: micto @enpaeH-am-Beprep-3e, 750 M Big LEeHTPY
1 850 M Big mwsky. o mocimyr rocreil: 0aceiiH 3 MIAIrPiBOM,
rijpoMacakHa BaHHAa 1 OE3KOIITOBHUW TMPOKAT BEJIOCUIIE/IIB.
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VY MicUgX 3arajlbHOr0 KOPUCTYBaHHSA HAJA€ThCs OE3KOIITOBHUIA
WI-FIL

VY rorteni mpamroe cna-cajioH 3 CayHORO, MapOBOK0 JIa3HBOIO
Ta 1H(QPAYEPBOHOI CayHOK. ['OCTI MOXYTh 3aMOBUTH CEaHC
PO3CIIa0IIF0I0YOro Macaxy Ta BIIBIIATH (PITHEC-3AJL.

Y pecropani noparoTh (PipMOBI CTpaBH KapUHTIHCHKOI,
aBCTPINCHKOI Ta IHTEpHAIIOHAIBHOI KyXOHb. [[ns rocrteir opra-
HI30BYIOThCSI TEMAaTU4YH1 Beuopu 1 0apOekto. CHIJAaHOK MOAAETHCS
1o 11 rogunamn.

¥ Bcix HOMepax roremto Schonblick-Schneider € OankoH,
TEJIEBI30p 3 INIOCKUM €KPAHOM 1 CYMyTHUKOBMMM KaHajlaMH, MiHi-
Oap Ta BaHHA KIMHATa.

Ha teputopii rorento € 0€3KOIITOBHA IPOMAJChKa MapKOBa.

VY BapTicTh NpOXKUBAaHHSA BXOAUTH 0OazoBa kaptka Velden
Basic.

Cnopm i 6i0no4uHoK: HACTUIBHUW TEHIC, MIII MPOTYJISTHKH,
BEJIO-CIIOPT, BEpPXOBa 13/1a (CIJIAYYETHCS OKPEMO), OOJIaHAHHS
JUIS1 3aHATh BOJHUMU BUIAMU CTIOPTY (CILIAYy€ETHCSI OKPEMO).

XapuysanHs ma Hanoi: pecTopaH, JOCTAaBKa 1’K1 Ta HAMoOIB Y
HOMEp, 0ap, 3amaKoBaH1 JIaH4i, peCTOpaH (MEHIO).

O300posui nocnyeu: cayHa, (PITHEC-LICHTP, Macax, TiIpo-
Maca)kHa BaHHA/JKaKy3i, TypelbKa Ja3Hs, BIIKPUTUNA OaceiiH
(Tpaifroe B C€30H)

Tpancnopm: Tpancdep Bi/I0 acpomopTy, MPOKAT aBTOMO-
ouriB, Benocunien (OE3KOWITOBHO), TpaHchep (CrmauyeThes
OKpEMO).

Cmitika peecmpayii (npamoe no 21:00): mocraBka mpecu
(crmauyeThes OKPEMO), ceid, TOCITYTH 3 TPOAAXKY KBUTKIB.

3onu 3azcanbHO20 KOpucmyeamHs: Ccaj, Tepaca, 1rpoBa
KiIMHaTa, Tepaca Jjisi 3aCMaru.

Pozseacu i cimetini nocnyeu: AUTSYUN IrpoBUM MalJIaHYMK,
HACTIJIbHI ITpHU 1/a00 Ma3au, IUTIYUN MaiiJJaHIMK Ha JBOPi, JUTIUI
TeJICKaHAJIH.

Ilocnyeu 3 npubupawnmHs: npaidbHS (CIUIAYYETHCS OKPEMO),
MOCIYyTH 3 MpacyBaHHS OJATY (CIUIAYy€THCS OKPEMO), UYUCTKA
B3YyTTA.

Ilocnyau 6i3nec-yenmpy: pakc/KCepoOKOIIOBaHHS.
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Pisne: HOMEpuU 11 HEKYpIUIB, CIMEHHI HOMEpH, JIPT, oma-
JICHHS, MICLIS JJ1s1 Kyp1HHS.

VY pa3i po3MIllIEHHSI HA JUTSYUX JIDKEYKaX JITEH MOJIOJIIE
6 pOKIB, MPOKUBAHHS 1M HAJAEThCA O€3KOIMTOBHO. MakcumanbHa
KUTBKICTh JIUTSYUX JIKOK y HOMepi — 1.

s giteit Big 6 10 12 pokiB pO3MIIIEHHsS] Ha J0JIaTKOBOMY
naixky komrye 55 EUR 3 nmrogunu 3a Hiu. MakcuMalnbHa KUTbKICTh
JIOJIATKOBUX JIIKOK — 2.

[Ipr po3milieHHl J0pOCIOro Ha JOAATKOBOMY  JIIKKY
omiauyeTbes 70% BiJ BapTOCTI MPOKUBAHHS.

Das Beste und Schonste einer
Reise wird daheim erlebt:
teils vorher, teils nachher

THEMA
REKLAMATIONSMANAGEMENT

Studieren Sie den folgenden Text!

I. Reklamationsmanagement. Bedeutung von
Reklamationen

Reklamationen haftet hdufig etwas Negatives an, weil sie
enttiuschte Erwartungen und damit Unzufriedenheit der Giste
zum Ausdruck bringen. Fiir den Betrieb bedeutet die Reaktion
auf eine Giéstereklamation zundchst einen zusitzlichen
Arbeitsaufwand. Es erstaunt daher nicht, dass sich viele
Mitarbeitende Reklamationen gegeniiber ablehnend verhalten
und versuchen, sie zu minimieren.

In Beschwerden stecken aber Chancen. Sie konnen wertvolle
Hinweise zur Verbesserung der Dienstleistung und zur Erh6hung
der Gastezufriedenheit liefern. Es konnen daraus Veridnderungen
der Bediirfnisse und Erwartungen der Géiste abgeleitet werden.
Ein zielgerichteter Umgang mit Reklamationen ist daher von
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grofler Bedeutung, um den Gast zufrieden zu stellen und die
Dienstleistung an gednderte Bediirfnisse anzupassen.

Ziel eines aktiven Reklamationsmanagements ist es,
« die Moglichkeit der Wiederherstellung der Gastezufriedenheit

ZUu nutzen,

« cine negative Mund-zu-Mund-Propaganda zu vermeiden,
« die Gasteabwanderung zu minimieren,
« unberechtigte Anspriiche abzuwehren,
« Informationen zu gewinnen und Schwachstellen aufzudecken.

Die Reklamationen besitzen einen hohen Stellenwert und
werden als wertvolles Verbesserungspotenzial angesehen. Mit Hilfe
eines kurzen Fragebogens wird das Bewusstsein beziiglich der
Bedeutung von Reklamationen gestarkt und entsprechende
MaBnahmen verlangt. Dabei sind die folgenden fiinf Aspekte zu
hinterfragen:
« Welche Gistereklamationen kommen bei uns hiufig vor?
« Wie ausgeprigt ist das Reklamationsbewusstsein der

Mitarbeiter?

« Wie konnen Reklamationen stimuliert werden?
« Wie gehen wir mit Reklamationen um?
« Wie werten wir Reklamationen aus?

Wortschatz
die Reklamation —  peKjJaMallis, IpeTeH3is
anhaften vi —  OyTH puUTaMaHHUM, BIACTUBUM

(KOMYyCh, YOMYCB)

enttiuschen vt — poO34apoByBaTU
der Arbeitsaufwand —  3aTpaTtH mpaill, TpyJ0Bi 3aTpaTu
es erstaunt — JINBY€, Bpaxkac
ablehnend verhalten vt —  craBHTHCS HEraTUBHO
die Beschwerde —  YCKIIQAHCHHS, CKJIIQAHICTh, CKapra
die Géstezufriedenheit —  3a10BOJIEHHS KJI1€HTIB
ableiten vt —  BHUBOJMTH, YTBOPIOBATH
zielgerichtet —  IiJecHpsMOBaHMI
der Umgang —  TOBOKEHHS (3 KUMOCh, 3 YUNMOChH)
die Wiederherstellung —  BigHOBIIEHHS, pecTaBpallis
die Mund-zu-Mund- — peKIaMa i3 ByCT y ByCTa, yCHa
Propaganda peKiIama
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die Gasteabwanderung
unberechtigte

der Anspruch

abwehren vt

aufdecken vt

das Bewusstsein
verlangen vt, vi (nach D)
hinterfragen
vorkommen vi
ausgepragt

umgehen vt

auswerten vt

— Mirpaiis (BIJATiK) KJI1€HTIB

— HECIPABEJINBUM,
HEOOIPYHTOBAHMI

—  gomaraHHs, npetensis (auf A
Ha I1[0Ch); BUMOTa; MPABO

—  B1AOMBAaTH, 3aXUIIATH (B1J KOIOCh,
4OTOCh)

—  PO3KpHBATH, BIAKPUBATH,
BUSIBJIATH

—  CBIJIOMICTb, YCBIJJOMJICHHSI,
CIIPUMHSATTS

—  BUMAaratu, IpoCcuTH (KOrocCh, I110Ch)

—  3aIllUTyBaTH (CTOCOBHO YOI'OChH)

—  BHUXOJUTHU BHEpE, BIIOYBATHCH,
TPAIJISITUCS, MAaTH MICIIC

—  (sICKpaBO) BUpPAKECHUH,
XapaKTCPHUU

—  TMOBOAUTHUCS, 00XOUTHUCS
(3 KUMOCB, 13 YMIMOChH)

— OIIIHIOBATH, aHAJ13yBaTH

Aufgabe 1. Merken Sie sich die Rektion und bilden Sie

Scitze:

anhaften D; verhalten zu D; verlangen nach D; umgehen mit D;

der Anspruch auf A.

Aufgabe 2. Ubersetzen Sie ins Ukrainische und suchen
Sie im Text Scitze mit diesen Wortgruppen:

zum Ausdruck bringen; wertvolle Hinweise liefern; den Gast
zufrieden stellen; die Dienstleistung an geinderte Bediirfnisse
anpassen; Informationen gewinnen; Schwachstellen aufdecken;
einen hohen Stellenwert besitzen; beziiglich der Bedeutung von

Reklamationen.
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Aufgabe 3. Ubersetzen Sie ins Deutsche.

1. Pexnamariis mepejgae HE3aJOBOJICHICTh Ta po34apyBaHHS
KJIIEHTA HaJJaAHUMH ITOCITyTaMH.

2. 3po3ymino, 10 0araTo CHiBpOOITHUKIB CTaBISATHCI OO PEKja-
MaIlli HEraTUBHO.

3. IIpaBuibpHa poOOTa 3 peKiIaMalisIMUd Ma€ BEIIMKE 3HAUCHHS JIs
MOKpAaIIeHHsT POOOTH Ta JOCSATHCHHS 3aJ0BOJICHHS KIIIEHTA,
00 YHUKHYTH HETaTHMBHOI IIpOIlaraHiy 13 BYCT y ByCTa Ta
3MEHIINUTHU KUJIBKICTh KJI1€HTIB.

4. 3a 1OMOMOro0 pekjaMallii Mo)XKHa BIJKPUTH CIa0Kl Micls y
pOOOTI TYPUCTUUHOTO HIANPUEMCTRA.

Aufgabe 4. Beantworten Sie die Fragen zum Text.

1. Was und warum haftet den Reklamationen an?

2. Was bedeutet fiir den Betrieb eine Gistereklamation?

3. Was konnen die Géstereklamationen liefern?

4. Was ist das Ziel eines aktiven Reklamationsmanagements?
5. Welche Aspekte muss man im Fragebogen beriicksichtigen?

Aufgabe 5. Ergcinzen Sie «wenn» oder «als».

1. ... Sie in Kyjiw sind, besuchen Sie das Goldene Tor.

2. ... ich gestern Herrn Schmidt sprechen wollte, war sein Telefon
stindig besetzt.

3. Mein Kollege ruft mich an, ... er fertig ist.

4. ... sie Deutsch spricht, konzentriert sie sich auf die Aussprache.

5. Besuchen Sie unsere Stadt, ... Sie auf der Buchmesse sind.

6. ... ich in Bulgarien war, war das Wetter sehr heif3.

Aufgabe 6. Diskutieren Sie zum Thema «Zufriedene Gdiste
zu haben, ist das oberste Ziel des
Qualitditsmana-gementy.

Aufgabe 7. Ftillen Sie den Fragebogen aus.

Fragebogen «Umgang mit Gistereklamationen»
Welche drei Reklamationen kommen in Threm Betriecb am
haufigsten vor?
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Threr Géste ein, damit diesen die Mitteilung der Reklamation

erleichtert wird?

« Durchfiihrung von personlichen Gespriachen

« Auslage von Meinungskarten/ Comment-Cards

« Aufstellung von Meckerkasten/ Beschwerdebox

« Errichtung eines Anschlagsbrettes, wo Reklamationen
angebracht werden konnen

« Einsatz von Fragebogen

ANAETE: .ooiiiiiiiiieeeee e

Welche Reaktionsinstrumente setzen Sie ein, um auf

Gastereklama-tionen zu reagieren?

« Ubergabe einer kleinen Aufmerksamkeit (z.B. Sachgiiter,
Gutscheine)

« Personliches Gesprach mit Entschuldigung

o Personlicher Anruf beim reklamierenden Gast

« Entschuldigungsschreiben

« Nachtragliche Riickerstattung eines bestimmten Geldbetrages

« Ersatz/Reparatur der defekten Anlage

« Nachbesserung der mangelhaften Leistung

« Leistungsaustausch

Andere Reaktionsmoglichkeiten: ..........cccccooooviiiiiiiiiinnnnnnnnn,

Welche Mallnahmen treffen Sie, um Ihre Mitarbeiterinnen und

Mitarbeiter professionell auf Reklamationen vorzubereiten?

e Zusammenstellung von Mitarbeiter-Schulungsprogrammen

e Erstellung eines Leitfadens fiir ein professionelles Reklama-
tionsgesprach

e Festlegung von Zustindigkeiten fir die Reklamations-
bearbeitung

e Bestimmung von Entscheidungskompetenzen

o Ausfertigung von Formularen zur Reklamationserfassung
Festlegung von Mallnahmen zur zielgerichteten Reklamations-
bearbeitung Servicebereich: .........................
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Malnahme:
Wer ?
Wann ?
Kontrolle

Aufgabe 8. Sehen Sie die Information eines Reisebtiros

tiber die Erholung in Frankreich durch,
libersetzen Sie sie ins Deutsche. Inszenieren
Sie ein Spiel dm Reisebtiro» aufgrund dieser
Information.

BianouuBatoui Ha JlazypHoMy Oepe3i @paHiiii MOXKYTh 3aMOBUTH
1HJIMB1TyaIbH1 €KCKYPCIi:

MoHako

Kuspxuit manai Ha ckeni, okeaHorpapiyHuii My3eid, cTape MICTO
Monte-Kapno: ka3uHO, HAIllOHAJbHUH  My3ed  JISJIBOK,
STTOHCHKUM ca

VY Fontvieille (OonBbelt): KOJIEKIs CTAPOBUHHUX aBTOMOO1IIB
npuHia MoHako, My3ell ¢utarenii Ta HyMI3MaTUKU, MOPCHKHIA
My3€i Ta 300JI0TTYHUH ca

Y Moneghetti (MoHereTTi): €K30TUYHMI cajl, eyepa oOcepBa-
TOPIi Ta aHTPOTIOJIOTIYHUN MY3eit

Kanun

bynbBap La Croisette Ta manar ®ecTuBaisb

Crapi Kanau

I'opa Suquet (Croke) — KBagpaTtHa 6amira, my3ei ns1 Kactp,
ImaHoOpaMHUM BUJ Ha raBanb KanH ta Ectepens

Hiuna

Exckypcis B Kanb-Crop-Mep — cepennboBiuHy (dopTelto,
noceneHHs: Hauts-de-Cagnes 3 ioro 3BUBUCTUMH BYJIUYKAMU Yy
kBiTax Ta mnananoMm XIV cr.; my3eit Penyapa 3 ioro Tucsdo-
JITHIMA ~ OJIMBKOBMMH JIEp€BaMH, MaJlbOBHMYE puOAIIbKe
MOCEJICHHS

Exckypcist y BinbaeB-JIyOe (cTapoBHHHE CElO 3 MOIIICHUMH BY-
nuukamu; uepkBa Caroro Mapka; HACTIHHUM pO3MUC Ta
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CTapOBMHHA TPAJIbHS; My3€d  KyJIHQPHOIO  MUCTEUTBA;
BIMCHKOBUW MY3€ii; My3€il 1ICTOP1i MUCTELITB)

I'oteab «Meridien Garden Beachy»****

Po3ramyBanHsi: Ha Oepesi 3anuBy. Burpumanuii y 1yclt MOJEpHY
Ta PO3KOIIIl, TOTEb MOEJHYE B COO1 €JIETaHTHICTh 1 BUIIYKAHICTb.
Mae kazuno, 172 Homepu, 18 13 HUX — amapTaMEeHTU. 3 HOMEPIB
BIJIKPMBAETHCS MAHOPAMHUM BUJ HA MOpe a00 Ha COCHOBUM MapK.
['otens € O@iUIHUM CHOHCOPOM MIKHAPOJHOTO (PECTUBAIIO
oKazy, skuil npoxoauTh y jaunHi B Kyan-Jle-Ilene, Tomy
YIPOJOBXK JBOX THXKHIB FOTEIb KUBE B PUTMI JKa3zy.

1o mocayr rocreii — 2 pectopanu (crneliaibHe MEHIO IS JIITEN),
0ap, midt, dpiTHEC-LIEHTp (OaceiiH 3 MiAIrpIBOM, TPEHAXEpPHA 3alia,
cayHa, Macax), OpeHJa aBTOMOOLIIB, MAPKIHT, NIEpyKapHs, CAJIOH
Kpacu, O13HeC-1IeHTp, OOMiH BAJIIOT, Ta3€TH Ta (pakcu Ha reception,
JiKap Ta MEICECTpa 3a BUKJIMKOM, HSHA. MOXIUBICTh 3aHATH
BOJJHUMHU Ta MIABOJHUMHU BHUJIAMHU CIOPTY, TOJb(POM, TEHICOM,
ckBoleM. [limanun misx.

Y Bcix HOMepax roTeJqI: KOHAUIIIOHEp, NpSMUM TeledoH 3
aBTOBiANOBIAaYeM, [HTEpHET, padlo, CymyTHUKOBE TeJIcOAYeHH,
MiH1-0ap, ceid, deH.

['otemi /
[epiox TpaBenp UepBens Jlunens CeprieHbr Bepecenb
Meridien
Garden Beach 124 124 158 158 124

[Hirz B EURO Ha 1 oco0y y DBL 3a 100y

Aufgabe 9. Lernen Sie richtig telefonieren und spielen
Ste sich Telefongesprdiche mit Hotel ab!

Grul3 — bis 12 Uhr — Guten Morgen, ab 12 Uhr — Guten
Tag. Grif3 Gott in Siiddeutschland und in
Osterreich, ab 18 Uhr — Guten Abend

Name — Mein Name ist ... . Ich heile (ohne Herr oder
Frau)

Anliegen (was  Was? Wann? Wie lange? Wie viel?
will ich?) —
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Aufgabe 10. Wie wiirden Sie ein Gesprdch am Telefon
ftihren? Kreuzen Sie das Richtige an.

A. Hier ist Otto Miiller. Ich brauche in der Zeit vom 7. bis 9.
September vier Zimmer. Haben Sie das?

B. Guten Morgen. Hier ist Kyjiwer Firma « ... ». Ich mochte fragen,
ob Sie in der Zeit vom 7. bis 11. Oktober vier Einzelzimmer
haben?

C. Hier ist Frau ... aus Kyjiw. Wir wollen am 8. und 9. Mai zur
Messe nach Leipzig. Und da wollte ich fragen, ob wir bei
Ihnen Unterkunft finden konnen.

D. Hallo, hier ist ... Ich rufe aus Donezk aus der Ukraine an. Die
Leute von uns kommen geschiftlich nach Miinchen zur
Messezeit und wir wollen in Threm Hotel drei Einzelzimmer
vom 10. bis 18. Oktober buchen. Ist es moglich?

Studieren Sie den folgenden Text!
II. Umgang mit Reklamationen

Wie soll auf Reklamationen reagiert werden? Wie wird die
Unzufriedenheit der Géste aufgedeckt? Welches sind die
Reaktionsmoglichkeiten, wenn Géste mit der Leistung des
Anbieters nicht zufrieden sind? Welche Instrumente stehen zur
Verfiigung? Diese und weitere Fragen stehen im Mittelpunkt eines
aktiven Reklamationsmanagements. Grundséatzlich kann zwischen
einem passiven und einem aktiven Reklamationsmanagement
unterschieden werden. Mit einer passiven resp. reaktiven
Beschwerdebehandlung wird versucht, die Gaste
«kostenminimierend» zufriedenzustellen. Sie wird insbesondere
dort praktiziert, wo Géstebindung kein zentrales Anliegen ist, also
beispielsweise bei Taxichauffeuren.

Im Tourismus wird ein aktives Beschwerdemanagement
primér aus vier Griinden praktiziert
« Vermeidung von Kundenabwanderungen,

« Reduzierung negativer Mundwerbung,
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 Informationsgewinnung,
« Abwehr unberechtigter Anspriiche.

Ein aktives Beschwerdemanagement ist oft rentabler als ein
passives, auch wenn die Rentabilitdt des Beschwerdemanagements
nur schwer und unprazise ermittelt werden kann.

Funf Aspekte einer zielgerichteten Reklamationsbearbeitung

Schritt 1: Bedeutung von Reklamationen bewusst
machen
Alle Mitarbeiter miissen sich der grolen Bedeutung von
Reklamationen bewusst sein und sie als Chancen verstehen. Die
unterschiedlichen Reaktionsmoglichkeiten der Giéste, die bei
Unzufriedenheit mit der Leistung des touristischen Anbieters
auftreten konnen, miissen bekannt sein:
o Der Gast wechselt den Anbieter,
o Der Gast beschwert sich beim betreffenden Betrieb,
« Der Gast schaltet eine Institution ein, die seine Reklamation
aufnimmt (z.B. Medien, Konsumentenschutz),
« Der Gast macht negative Mund-zu-Mund-Propaganda bei
potenziellen Gésten,
« Der Gast verzichtet fortan auf die entsprechende Dienstleistung.

Schritt 2: Reklamationen stimulieren
Dem Gast sollen Mboglichkeiten zur AuBerung von

Reklamationen (aber auch von Komplimenten) gegeben werden,

um Gelegenheit zu erhalten, die Zufriedenheit des Gastes wieder

herzustellen. Verschiedene Instrumente stehen dabei zur

Verfiligung:

o Ernst gemeinte Aufforderung an den Gast, Anregungen,
Wiinsche oder Defizite mitzuteilen, indem das offene Gespriach
gesucht wird.

o Aufstellen eines «Mecker- oder Kommentarkastens», einer
Anregungs- oder Beschwerdebox.

« Auslage von Meinungskarten z.B. im Hotel auf dem Nachttisch
und nicht in der Schreibmappe versteckt.

 Einsatz von Fragebogen zur Messung der Géstezufriedenheit.
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Schritt 3: Reklamationen entgegennehmen

Wihrend und nach Reklamationen kommt es auf die richtige
Reaktion des Mitarbeiters an. Schon bei der Annahme der
Reklamation muss vermieden werden, dass durch falsche
Reaktionen der Mitarbeiter die Unzufriedenheit des Gastes
gesteigert wird. Um dies zu vermeiden, sollten verschiedene
Voraussetzungen erfiillt sein:

o Zusammenstellung von Schulungsprogrammen fiir Mitarbeiter
mit direkten Gastekontakten.

« Erstellung eines Leitfadens flir Reklamationsgespriche.

« Festlegung der Zustandigkeiten be1 Reklamationen.

« Bestimmung der Entscheidungskompetenzen von Mitarbeitern,
die mit Géastereklamationen konfrontiert werden konnen.

« Ausfertigung von Formularen zur Reklamationserfassung und —
meidung.

« Regelung des spezifischen Ablaufs nach Entgegennahme einer
Reklamation.

Mitarbeiter, die mit dem verdrgerten Gast konfrontiert
werden, miissen vor allem Ruhe bewahren. Als Merksatz gilt;
«Ruhig, ernst und sachlich bleiben.»

Schritt 4: Reklamationen bearbeiten

Gastereklamationen diirfen in keinem Fall liegen bleiben.
Gemeinsam mit den Verantwortlichen muss versucht werden, die
aufgetretenen Probleme umgehend zu Iosen. Dabei i1st die
Zufriedenstellung des Gastes noch wihrend seiner Anwesenheit
oder seines Aufenthaltes nicht nur die schnellste und
kundenfreundlichste, sondern meist auch die kostengiinstigste
Losung. Zur Bearbeitung von Reklamationen bestehen die
folgenden Moglichkeiten:

« Abhilfe, Reparatur oder Nachbesserung,

Leistungsaustausch,

Kleine Aufmerksamkeit, Zusatzleistung oder ein Geschenk,
Gutscheine fiir den spiteren Bezug von Leistungen,
Bestitigungsschreiben bei langerer Bearbeitungsdauer der
Reklamation,

« Entschuldigungsschreiben,

o Personlicher Anruf beim reklamierenden Gast,
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« Nachtriagliche Riickerstattung eines bestimmten Geldbetrages.
Besonders zu beachten sind Reklamationen, die von
Stammgésten vorgetragen werden.

Schritt 5: Reklamationen auswerten und analysieren

Damit die in Reklamationen enthaltenen Informationen fiir
Verbesserungsmallnahmen genutzt werden konnen, miissen sie
konsequent ausgewertet werden. Dazu stehen von der einfachen
Information bis zu statistischen Programmen viele Instrumente
zur Verfligung.

Aus Reklamationen lassen sich auch mogliche Verdnderungen
der Gasteanforderungen und -erwartungen ablesen.
Verbesserungsideen und Produktinderungswiinsche von Giésten
bieten die Moglichkeit, die eigene Leistung den spezifischen und
aktuellen Gastebediirfnissen anzupassen und damit die Qualitit der
erbrachten Dienstleistung weiter zu verbessern; wieder zufrieden
stellen.

Wortschatz
die Beschwerde- —  ompaitoBaHHs1, 0OpOOJICHHS CKapr
behandlung
«kostenminimierend» —  TOMH, XTO MIHIMI3Yy€ 3aTpaTu
praktizieren vt —  BIPOBAKYBATH Y KUTTSA
die Gastebindung —  NPUXWIBHICTb FOCTEN
das Anliegen —  OakaHHs, IparHeHHs, IPOXaHHS
das Beschwerde- —  po0Oota 31 ckapramu
management
die Reduzierung —  CKOPOYCHHS
die Mundwerbung —  yCHa pekJjiama
die Informations- —  OJEp’KaHHs, OTPUMaHHA
gewinnung 1Hpopmarrii
die Abwehr —  BIACI4, 000pOHA, BITOUTTS
unprazis —  HETOYHMH
bewusst machen —  POOHUTH CBIAOMHUM, 3pO3yMIUIUM
sich beschweren vt —  CKapuTHUCs (KOMYCh, KyIHCh Ha

KOT'OCh, Ha I110Ch)

der Konsumentenschutz —  3axucTt cnokuBaya
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die Anregung
das Aufstellen

der Mecker- oder
Kommentarkasten
das Anbringen

das «Feedback-Brett»
[fi1:dbaek]

die Auslage

die Meinungskarte
der Leitfaden

die Reklamations-
erfassung und -meidung
der Merksatz

die Abhilfe

die Nachbesserung
der Leistungsaustausch
die Zusatzleistung

das Bestitigungs-
schreiben

die Bearbeitungsdauer
der Reklamation
nachtriglich

die Riickerstattung
der Geldbetrag
ablesen vt (von D)

die Produktanderungs-
wiinsche

CIIOHYKaHHS, IMITYJIbC, 1HII[laTUBa
BCTAHOBJICHHS, PO3CTaBJICHHSI

CKpHMHBKA JIsl CKapT Ta HapiKaHb

IIPUIAIITYBAHHS, TPUKPITICHHS
JIOIIKA BIATYKIB

BHCTaBKa (TOBapiB y BITpHHI)
KHHUTA CKapr Ta MPOMO3HIIIMI
MOCIOHMK (IMAPYYHHUK)

00JIIK peKJIamMalliii Ta YXUJICHHS
BiJ pekaamarrii

1am’sITHE PEYCHHSI, aM’ITKa
YCYHEHHS TPYAHOIIIIB, BUXi] 13
CKPYTHOT'O CTAaHOBHII[A
YCYHEHHS 1e(DEKTIB, HEAOMIKIB
0OMI1H, 3aMiHa IMOCITYT
J0aTKOBA MOCTyTra

MIMCbMOBE T1ATBEPKCHHS, JIUCT
I ITBEPKCHHS

TepMiH (4ac) poOoTu

3 peKJIaMalIIl€ro

IOJATKOBHH, 3aI3HUINN
ITOBEPHEHHS (ITOJATKIB TOIIO)
cyMa, po3Mip, 00CAT IpoIIeii
30HpaTH 3 YOIOCh

OakaHHs MI0JI0 3MIHH MIPOTYKTY

Aufgabe 1. Merken Sie sich die Rektion des Verbes.
Schreiben Sie einige Beispiele mit diesem

Verb:

sich beschweren bei j-m, bei etw. D iiber A wegen G.
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Aufgabe 2. Ubersetzen Sie folgende Wortgruppen und
suchen Sie im Text die Satze mit ihnen:

die Unzufriedenheit aufdecken; «kostenminimierendy
zufriedenstellen; als Chancen verstehen; sich beim betreffenden
Betrieb beschweren; negative Mund-zu-Mund-Propaganda machen;
fortan auf die entsprechende Dienstleistung verzichten; Wiinsche
oder Defizite mitteilen; das offene Gesprich wird gesucht;
Fragebogen zur Messung der Géstezufriedenheit; auf die richtige
Reaktion des Mitarbeiters ankommen; die Unzufriedenheit des
Gastes wird gesteigert; nach Entgegennahme einer Reklamation;
vor allem Ruhe bewahren; den Augenkontakt halten; die aufgetre-
tenen Probleme umgehend 10sen; enthaltene Informationen fiir
Verbesserungsmallnahmen nutzen; den spezifischen und aktuellen
Gastebediirfnissen anpassen.

Aufgabe 3. Ubersetzen Sie ins Ukrainische.

Merksitze fiir den Umgang mit Reklamationen.

« Dem Gast zuhoren und vorerst gar nichts sagen.

« Den Augenkontakt nicht zu lange halten.

« Ein ernstes Gesicht machen.

« Vor der Antwort eine lange Pause einschalten.

« Sich fiir die Reklamation verantwortlich erklaren.

« Ich-Aussagen machen: «Das tut mir wirklich leid», «Ich nehme
das sehr ernst», «Ich bin iiberrascht und beunruhigt.

« Den Gast fragen, wie man ihn wieder zufrieden stellen konnte.

« Dem Gast konkrete Vorschlige machen, um ihn
zufriedenzustellen, und sie einhalten.

« Das weitere Vorgehen vereinbaren, falls nicht sofort reagiert
werden kann.

Aufgabe 4. Ubersetzen Sie ins Deutsche.

1. KimieHTH He 3aBXKIM OyBarOTh 3aJ0BOJICHI ITOCIIyTaMHU TOTEITIO.
2. BoHH BHCIOBIIIOIOTH CBOE€ HE3aJI0BOJICHHS y (OpMI YCHOI CH
MMCbMOBOIT peKJIaMaliii.
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3. Peksamariii mOBUHHI HETaiiHO OIPallbOBYBATUCS, CIIBPOOITHUKU
MIOBUHHI BXKUTHU 3aXO0/I1B 100 iX YCYHCHHS.

4. Y roTensx ICHYIOTh KHHTM a00 CKPUHBKHA Il CKapr Ta
HaplKaHb.

5. Pexnamariii He 3aBXJWM MarOTh HETAaTUBHUM XapakTep, BOHHU
MOKYTh TPOIIOHYBATH HOBI 171€1 JIJIs1 TOKpAILEHHS pOOOTH.

6. ko Ha pekiIamalnio He OyJe CBO€YacHOI peakilii, BigBiayBad
MOK€ HETaTUBHO BIUIMHYTH Ha POOOTY BCI€i YCTaHORBH.

7. Peknamarniro Ciija po3risiaTH sSK IMO3WTHUBHE SBHUIIE, CIIPSIMO-
BaHE Ha MOKpaIeHHs POOOTH IIJIIXOM YCYHEHHS HEJOIKIB.

Aufgabe 5. Wcihlen Sie richtig!

Meerblick, die Enttauschung, Touristen argerlich, Prospekt, kaum,
Atmosphire, wochenlang, Badezimmer

Es ist wirklich .... Da hat man sich ... gefreut und ... ist
angekommen, ist ...grof3: das «Meerseite»-Zimmer hat keinen ...,
die «internationale ...», hiel wohl nur, dass das Hotel sich in
einem von ... Uberlaufenden Viertel befindet, der Pool ist kaum
mehr als ein Planschbecken und im ... liegen lange schwarze
Haare — so sah das im ... aber nicht aus.

Aufgabe 6. Ergéinzen Sie den Satz mit den unten
gegebenen AufSerungen.

Das Ziel eines aktiven Reklamationsmanagement ist es, ...
« die Moglichkeit der Wiederherstellung der Gistezufriedenheit
nutzen
« eine negative Mund-zu-Mund-Propaganda vermeiden
 die Gisteabwanderung minimieren
« unberechtigte Anspriiche abwehren
« Informationen gewinnen und Schwachstellen aufdecken.

Aufgabe 7. Beantworten Sie die Fragen zum Text.

1. Wie soll man auf die Reklamation reagieren?
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2.

3.

)]

Wie sind die Reklamationsmoglichkeiten, wenn Géaste mit der
Leistung des Anbieters nicht zufrieden sind?

Wo wird haufig das passive Reklamationsmanagement
praktiziert?

. Aus welchen Griinden praktiziert man ein aktives Beschwerde-

management?

. Wie werden die unberechtigten Anspriiche abgewehrt?
. Warum missen sich alle Mitarbeiter der groBen Bedeutung von

Reklamationen bewusst sein?

. Wie reagieren Géste, wenn sie mit der Leistung des Anbieters

unzufrieden sind?

. Warum sollen dem Gast Moglichkeiten zur AuBerung von

Reklamationen gegeben werden?

. Wie ist der Merksatz zur Reaktion des Mitarbeiters auf eine

Reklamation?

Aufgabe 8. Verbinden Sie die Sditze mit wum ... zw.

4,

5.

Wenn das nicht mdglich ist, verwenden Sie
«damitr. Beachten Sie die Modalverben.

. Die Firma sucht einen neuen spanischen Partner. Sie will die

Arbeit auf dem spanischen Reisemarkt beleben.
Das Reisebiliro braucht einen zuverldssigen Partner. Die
Touristen sollen zufrieden sein.

. Unsere Vertreter fahren nach Portugal. Dort sollen Sie den

Reisemarkt erforschen.

Die Qualitat ist uns sehr wichtig. Die Kunden sollen gute
Leistungen bekommen.

Wir verbessern unsere Arbeit. Die Firma hat Absatzprobleme.

Aufgabe 9. Nehmen Sie Stellung zum Inhalt der Worte

von Johan Wolfgang Goethe:

«Behandle die Menschen, wie sie sind, und sie werden schlechter.
Behandle sie, wie sie sein konnen, und sie werden besser.
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Aufgabe 10. Beachten Sie wichtige Hinweise.
Andere Linder — andere Sitten und Gebrauche

Bitte bedenken Sie, dass Sitten und Gebriauche in anderen
Landern oft ganz anders sind als zu Hause. Im Stiden erwacht das
Leben am Abend, und lebhaft bleibt es manchmal bis nach
Mitternacht. Die Menschen dort haben einen anderen Rhythmus
und eine andere Lebensweise. Aber genau das ist ja das Reizvolle
am Urlaub in anderen Landern. Zudem gibt es Reiseldander, in
denen politische, kulturelle oder religiose FEigenheiten einen
Einfluss auf den Reiseverlauf haben konnen. Gerade in siidlichen
Landern und in anderen Kontinenten spielt die jeweilige Religion
meist eine sehr grofle Rolle. Daher ist es wichtig, beim Besuch
von Kirchen, Tempeln oder Moscheen keine Shorts oder
kurzdrmelige Kleidung zu tragen sowie die oft andere Mentalitat
nicht der Gastgeber zu respektieren und etwas Toleranz zu iiben.
In siidlandischen Gebieten ist es liblich, die Abfallbeseitigung in
den frithen Morgenstunden vorzunehmen — das geht leider nicht
immer gerduschlos vonstatten. Bitte bedenken Sie, dass dieses
Vorgehen aus hygienischen Griinden erforderlich ist und dazu
dient, Geruchsbildung zu vermeiden.

Aufgabe 11. Text zum Referieren

Wer seine Wut Luft machen und Geld zurtickverlangen will,
muss sich an einige Regeln fiirs richtige Reklamieren halten und
vor allem nach dem Heimkehr moglichst schnell handeln. Denn
wer die Fristen nicht einhélt, vergibt die Chance, fiir den verhauen
Urlaub zumindest mit Geld entschiadigt zu werden.

Noch am  Urlaubsort sollte immer sofort der
Reiseveranstalter iiber die Mangel informiert werden, sodass die
Moglichkeit besteht, Abhilfe zu schaffen. Der Reiseveranstalter
kann die Maingel beseitigen, oder Ihnen ein Ersatzangebot
machen. Das kann beispielweise ein neues Zimmer, oder — im
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schlimmen Fillen — auch eine ganz neue Unterkunft in einem
anderen Hotel sein.

Die Abweichung von der vereinbarten Leistung muss
dokumentiert werden. Dazu sollten die Méangel aufgeschrieben und
mit Beweisfoto oder Videos belegt werden. Manche Reiseberater
haben daflir auch Formulare vorbereitet, die gemeinsam mit dem
Reiseleiter ausgefiillt werden konnen. Der Kunde bekommt dann
eine Kopie und kann diese nach der Riickkehr beim Veranstalter
einreichen.

Natiirlich kann ein Urlauber auch nach der Reise
reklamieren. Dann sei es allerdings schwieriger, die Anspriiche
geltend zu machen und die Miangel nachzuvollziehen.

Die Reklamation kann formlos erfolgen. Inhaltlich sollte
man aber nicht nur motzen und meckern, sondern die Méangel vor
allem detailliert und vollstandig beschreiben.

Aufgabe 12. Spielen Sie Dialoge!

« Es gibt nur eiskaltes Wasser in der Dusche Thres Zimmers
Thr Gepéck ist nicht im Zimmer angekommen.

Die Temperatur in IThrem Zimmer ist zu niedrig.

Thr Zimmer ist nicht gereinigt worden.

Die Toilettenspiilung funktioniert nicht richtig.

Das Fenster lésst sich nicht schlieBen.

Der Larm des Aufzuges ldsst mich nicht einschlafen.

Studieren Sie den folgenden Text!
III. Mitarbeiterorientierung

Die Mitarbeiter bestimmen weitgehend, ob sich der Gast gut
betreut und aufgehoben und damit zufrieden fiihlt. Soll die
Servicequalitidt in einem touristischen Betrieb verbessert werden,
so filhrt der Weg immer iiber den Einbezug, die Begeisterung und
die standige Motivation der Mitarbeiter. Nicht nur die
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Unternehmens-fiihrung muss sich mit den QualitditsmaBBnahmen
identifizieren, sondern auch die ganze Belegschaft. Verschiedene
mitarbeiterorientierte =~ Mallnahmen  tragen zur  stirkeren
Identifikation und Motivation bei:

Mitarbeiter partizipieren lassen

Mitarbeiter, die in die Entscheidfindungsprozesse
einbezogen werden, sind stirker motiviert und besser in der Lage,
die alltdglichen Qualitatsanstrengungen zu erbringen.

Mitarbeiter informieren

Samtliche Mitarbeiter sollen iiber den laufenden Qualititsverbe-
sserungsprozess im eigenen Betrieb informiert werden. Dabei
muss die Geschéftsfiihrung durch ihr Handeln den Willen und die
Bereitschaft zur Qualitdtsverbesserung signalisieren und praktisch
vorleben. In Gruppenarbeiten konnen die Mitarbeiter konkrete
Umgestaltungsvorschlage fiir 1hre eigenen Arbeitsbereiche
erarbeiten.

Verbesserungswesen aktivieren

Verbesserungsaktivititen jedes einzelnen Mitarbeiters miissen
unterstiitzt und gefordert werden. Eingereichte Verbesserungs-
vorschlige sollten von einer zentralen Stelle gepriift und, wenn als
sinnvoll  beurteilt, zeitgerecht umgesetzt werden. Auch
Gistereklamationen miissen als Teil eines aktiven Verbesserungs-
wesens angesehen werden.

Teamarbeit einfiihren

Teamarbeit ist eine moderne und motivierende Form der
Zusammenarbeit. Gruppenarbeit verlangt von den Mitgliedern des
Teams FEigenverantwortung und Selbstkontrolle. Das Team
entscheidet weitgehend selbstandig, wer innerhalb des zugeteilten
Arbeitsgebietes welche Tatigkeiten auf welche Weise durchfiihrt.

Wortschatz
der Einbezug —  BKJIIOYECHHS, 3TY4YCHHS,
IpY€THAHHAS
die Begeisterung —  HacHara, HaTXHEHHS, I1JTHSCCHHS,
3aXBaT, CHTYy31a3M
die Belegschaft —  KOJIeKTHUB (TIIMPHUEMCTBA),
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nepcoHal
partizipieren vi —  Opatu y4acTb
die Partizipation —  y4acTh
die Implementierung —  [0JIaBaTH IPHUKJIAJ] CBOIM KUTTIM
J-m etw. vorleben
die Umgestaltungs- —  TPOMO3HIIii MO0 Nepedy 0BU
vorschlage (peopranizaiiii)
das —  CYTHICTb (CyTh) MOJIMIIEHHS, yAOC-
Verbesserungswesen KOHAJICHHS (SIKOCT1, KBasiikarii
TOILIO)
umsetzen vt — 3M1HCHIOBATH, Peaji30BYBaTH
die Eigenverantwortung —  BIacHa BIANOBIAAILHICTH

Aufgabe 1. Ubersetzen Sie ins Ukrainische und suchen
Sie im Text Scitze mit diesen Wortgruppen:

die Servicequalitdat verbessern; in die Entscheidfindungsprozesse
einbezogen werden; in der Lage sein; Verbesserungsaktivitaten
unterstiitzen; als sinnvoll beurteilen; Eigenverantwortung und
Selbstkontrolle verlangen; Tatigkeiten durchfiihren.

Aufgabe 2. Bilden Sie Scitze mit folgenden Wortern.

der Gast sich fithlen
die Mitarbeiter informieren
die Form sein

die Verbesserungsvorschlige priifen

Aufgabe 3. Suchen Sie im Text Satzgefiige und bestimmen
Sie thren Typ.

Aufgabe 4. Ubersetzen Sie ins Deutsche.

1. Jlnsg ycmimHoi poOOTH MNEPCOHATY TYPUCTHUYHOIO MMiANPHU-
€MCTBA MOTPiOHA iX YiTKa, ITOCTiHA MOTHUBAIIIS.
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2. PoOoTa B KOJIGKTHBI BUMAara€ BIJI KOXXHOTO CHiBpOOITHUKA
CaMOKOHTPOJIIO Ta BJIACHOI BIAMOBIIAIBHOCTI.

3. IIpomo3wuitii o0 MOKpaIieHHs pOOOTH MOBUHHI MEPEBIPATUCS
IIEHTPaJI130BaHO.

4. Yci criBpoOITHUKM TOBUHHI MaTtv YITKYy 1H(opmaliio Mmoo
po0OOTH MIAMPUEMCTBA Ta 3aXOA1B 3 MIJBUILICHHS €(PEKTUBHOCTI
pOOOTH.

5. 3axoau MO0 TIOKpPAIEHHS SKOCTI MOKE pPO3pOOJATH SIK
OKpeMHH CIIBPOOITHHUK, TaK 1 rpymna CIiBpOOITHUKIB.

Aufgabe 5. Fiillen Sie das Formular ftir Verbesserungs-
vorschldge aus.

Verbesserungsvorschlag

Zeitperiode: VOM ......eeeeeeeeeieeeiciiniieeenenne.. bis.............

1. Problem: Worum geht es, was lauft nicht gut?

2. Verbesserungsidee: Was sollte wo verbessert werden?

3. MaBnahme / Verhaltensanderung: Was sollte ganz konkret
verandert werden?

4. Personlicher Beitrag: Was trage ich personlich zur
Verbesserung der Situation bei?

5. Kommentar Qualititscoach: Kann/soll der
Verbesserungsvorschlag umgesetzt werden?

Umsetzungskontrolle: Umgesetzt ja

Wann? ...

Nein. Weshalb?.............ooooi

Aufgabe 6. Beantworten Sie die Fragen zum Text.

1. Wer bestimmt weitgehend, ob der Gast zufrieden ist?

2. Was spielt die entscheidende Rolle fiir die Verbesserung der
Servicequalitét?

3. Welche Mitarbeiter sind starker motiviert?
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4. Welche Rolle spielt die Informierung der Mitarbeiter?

5. Wie wird Verbesserungswesen aktiviert?

6. Was verlangt die Gruppenarbeit von den Mitgliedern des
Teams?

Aufgabe 7. Inszenieren Sie ein Spiel.

Klaus Fischer verlangt im Hotel «Schindlerhof» von jedem seiner
Mitarbeiter mindestens einen Verbesserungsvorschlag pro Monat.
Gleichzeitig muss vorgeschlagen werden, was der personliche

Beitrag zur Umsetzung ist.

Aufgabe 8. Benutzen Sie die Worter in einer Situation.

ein freches Aas Haxa0a

ein galantes Abenteuer 1r000BHA MPUTOJIA
kein Aber! HISIKUX 3arepeucHb
an jemanden lauft alles ab! K 3 TYCsl Bojia

Aufgabe 9. Nehmen Sie Stellung zu den Aussagen und
besprechen Sie sie im Plenum.

Anhand folgender zwoOlf Aussagen schatzen die
Kadermitglieder die Qualitat des Betriebes ein.
1. Versprechen an die Gdste einhalten
2. Regelmdpfigen Kontakt mit den Gdsten pflegen
3. Regelmdifsig Feedback erteilen
4. Die Mitarbeiter regelmdfig weiterbilden
5. Weiterbildung der Vorgesetzten
6. Ehrliches Saldrsystem
7. Ziele vereinbaren mit Mitarbeitern in Fiihrungsfunktionen
8. Mit den wichtigsten Partnern zusammenarbeiten
9. Imagepflege
10. Schriftliche Kommunikation
11. Mit natiirlichen Ressourcen und Energie sparsam umgehen
12. Preis-Leistungsverhdltnis
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Der Mensch nimmt immer
etwas von der Umwelt an, in
der er lebt

THEMA
DAsS UMFELDSYSTEM

Studieren Sie den folgenden Text!
I. Definition und Abgrenzung

Aus der Definition Tourismus geht hervor, dass der
Tourismus alle Effekte umfasst, die mit dem Aufenthalt und der
Reise aullerhalb des gewohnten Lebensumfeldes verbunden sind.
Damit fokussiert sich die Tourismusforschung traditionell nicht
nur auf die Elemente wie Destinationen oder Verkehr, die direkt
mit der Ortsverinderung und dem Aufenthalt zusammen hiangen,
sondern befasst sich auch mit den Wechselwirkungen zu den
verschiedenen Umfeldsystemen. Es wird, entsprechend den in den
Konzepten zur Nachhaltigkeit verwendeten Strukturierungsansitzen,
zwischen wirtschaftlicher, gesellschaftli-cher und natiirlicher
Umwelt unterschieden.

Der Tourismus weist eine Vielzahl von Wechselwirkungen
mit den entsprechenden Umweltbereichen auf. Er beeinflusst
diese und empfangt Einwirkungen.

Bei allen Wirkungen kann zwischen direkten und
indirekten = Wirkungen unterschieden werden. Direkte
Wirkungen sind diejenigen, die unmittelbar aus dem Tourismus
entstehen, Beispiel dafiir sind die Einnahmen der Bergbahn aus
dem Verkauf von Skitageskarten oder die Schaffung neuer
Arbeitsplatze, die durch auswairtige Fachkrifte besetzt werden
miissen. Indirekte Effekte resultieren aus Folgeeffekten und den
daraus generierten Wechselwirkungen in den entsprechenden
Umwelten. Beispiele dafiir sind Vorleistungskaufe der Bergbahn
bei Bauunternehmen oder die Verinderung der lokalen Kultur
durch die neuen, auswartigen Arbeitskrifte.
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II. Tourismus und gesellschaftliche Umwelt

Gesellschaftliche Normen, Werte und Verhaltensweisen
kommen in der Kultur zum Ausdruck. Kultur in der breiten
Definition kommt zum Ausdruck in Bauten, Brauchtiimern,
Festen, Kommunikationsstil, Arbeitsstil, Gesetzen etc. Neben dem
eigenen sozialen Umfeld (familiare Identitit), der eigenen Arbeit
(professionelle Identitit) oder dem eigenen Konnen (Identitit
durch Tatigkeit) ist die Kultur eine wichtige Quelle der eigenen
Identitat.

Das Reisen in fremde Linder und das Leben in fremden
Kulturen sind eine einzigartige Moglichkeit, um sowohl die
Kontraste als auch die Ahnlichkeiten der verschiedenen
Kulturen zu erleben und zu erfahren. Dies kann als groBler
Beitrag zur Neudefinition und Stiarkung der eigenen Identitét
angesehen werden. Das Erleben von fremden Kulturen ist ein
wichtiger Hebel fiir die psychologische Regeneration.

Da mit der Auflosung der Familien in der westlichen Welt
und dem starken wirtschaftlichen Wandel der Berufsfelder
traditionelle Quellen der Identitdt gelockert werden, miissen
andere Quellen der Identitit stirker betont werden. Diese
Entwicklung konnte eine Ursache fiir die heute wieder stirkere
Orientierung an ethnischen Gruppen sein.

Die Kultur der touristischen Mirkte und die Kultur der
Gast-Regionen becinflussen einander  gegenseitig.  Die
Wechselbeziehungen dieser verschiedenen Kulturen konnen
erklart und beschrieben werden. Touristen sind durch die Kultur
ihrer Herkunftsregion geprégt. Als Touristen legen sie auf Reisen
gewisse Normen und Hemmungen ab, gleichzeitig fiihren Angste
oder Regeln der Reisegruppe zu neuen Normen. Es entsteht damit
eine Tourismuskultur. In touristischen Destinationen entsteht eine
einzigartige lokale Servicekultur, die den Bedirfnissen der
Tourismusindustrie Rechnung trigt und auf der Kultur der
Destination basiert. Die Tourismuskultur und die Servicekultur
der Destination treffen aufeinander und beeinflussen sich
gegenseitig.
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Stiatten von kulturellem Interesse sind das Ergebnis von

Vergangenheitsentscheidungen und langer Investitionsprozesse.
Eine solche Statte beeinflusst den Stolz sowie die Identitat der
lokalen Bewohner.

Mit diesem Modell lassen sich verschiedene

Zusammenhange erkliren, beispielsweise:

die Kultur als Motivation fiir Reisen.

die Begegnung mit anderen Kulturen schafft auch eine
Moglichkeit zur Neudefinition der eigenen Kultur und damit
der Stirkung der eigenen Identitit, Begegnung mit anderen
Kulturen ermoglicht auch das in unserer globalisierten
Wirtschaft wichtige Verstiandnis fiir andere Kulturen. Aus der
Kultur erwachsene Bauwerke und Anlasse sind touristische
Attraktionen. Aufgrund dieser geballten Kraft von Wirkungen
ist diec Begegnung mit anderen Kulturen ein wichtiger
touristischer Motivationsfaktor.

o Kulturelle Wirkungen des Tourismus.
o diec Wirkung des Tourismus auf die Kultur hingt wesentlich

von seiner Wahrnehmung durch die betroffene Bevolkerung ab.
Die wesentlichen Effekte des Tourismus auf das Leben der
Einheimischen werden entsprechend unterschiedlich eingeschatzt.

Wortschatz
die Wechselwirkung — B3aEMOJII
der Folgeeffekt — edeKT BiJ pe3yabTaTy
auswartig — 30BHINIHIN, IHO3EMHUM
der Vorleistungskauf — aBaHC, MOKYIIKa
besetzen vt — MOCI1JIaTH, 3aMimaTy (mocazay)
der Zusammenhang — 3B 30K, B3a€MO3B’ 30K
die Abgrenzung — PO3MEKyBaHHS
die Kongruenz — Y3rOKCHHS
die Auflosung — PO3YMHEHHS; BXOKECHHS
der Strukturierungsansatz — CTpyKTypHE YTBOPEHHS
lockern vt — IOCaa0IATH
die Nachhaltigkeit — TPUBANIICTh
nachhaltig — rIMOOKMM, He3a0yTHIN (BpaKeHHS )
gepragt durch etwas sein  — BigkapOyBaTHCS
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ansissig — MICLIEBHH, OCLIUM
die Wirkung — J1is1, BILJIMB

der Hebel — BaXUJIb

die Hemmung — YCKJIQJITHEHHS

Aufgabe 1. Merken Sie sich folgende Wortverbindungen
und bilden Sie mit diesen Wortverbindungen
Sdtze:

zum Ausdruck kommen; als grofer Beitrag ansehen; sich
gegenseitig beeinflussen; die Kultur als Motivation fiir Reisen
halten; Effekte des Tourismus einschitzen; Rechnung tragen.

Aufgabe 2. Ergcdinzen Sie die Scitze.

1. Die Begegnung mit anderen Kulturen schaftt ...
2. Die Wirkungen, die unmittelbar aus dem Tourismus entstehen,

3. Man kann sagen, dass die Kultur eine wichtige ...
4. Um die Kontrasten und die Ahnlichkeiten der verschiedenen
Kulturen zu erleben und zu erfahren, muss man ...

Aufgabe 3. Besprechen Sie im Plenum, wie Sie die
Definition «Tourismuskultur» verstehen.

Aufgabe 4. Ubersetzen Sie ins Deutsche.

1. Typusm oxomatoe Bci chepu, OB’ sA3aH1 3 MICIIeM IIepeOyBaHHS
Ta MOI3/IKOI0, KPiM JIOMAITHBOT'O OTOYCHHS.

2. TypusMm — 1e BIANOBigHA 3MiHA 1M 3aJIEXKHO BiJ OTOUYHOUOTO
CepeI0BHUIIIA.

. IToTp10HO PO3PI3HITH MPsIMI Ta HENPSAMI B3aEMOJI1T TYpU3MY.

. Ilpu npsamiid Aii, HaNIpUKIIAA, TIPChKI MIJIHOMHUKH OACPKYIOTh
npruOyTOK BiJ KYIIBJ1 JMKHHUX KapTOK a00 CTBOPEHHS HOBUX
poOOUKX MicCllb, TOOTO O€3MOCEPETHBO B TYPU3MY.

B~ W
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. Henpsimi 1111 BUHUMKAIOTh, HANPUKIIAA, IIPU KYHIBJIl T1PChKOTO

NIIHOMHHUKA Yy  HIANPUEMINIB-OYIIBEIbHUKIB  (MYJIbTHILII-
KalliiiHa mis).

. TypuaM TICHO MOB’SI3aHUN 3 CYCHUIBHHM OTOUYYIOYMM CEpe-
JTIOBUILIEM.
. I1oi371K1 3a KOPJIOH Ta KUTTS B 1HIIIHN KYyJIbTYpl (OTOYEHHI1) — 1I€

€MHA MOXJIUBICTh BiJUyTH KOHTPACT 1 MOOAYMTHU BIAMIHHICTB
Ta CXOXKICTh KYJBTYD .

BrnuB TypusmMy Ha KyJIbTypy HACEJICHHS 3alICKUTh Bif
CIIPUUHATTSA 11 MICIIEBUM HACEJICHHSM.

Aufgabe 5. Beantworten Sie die Fragen zum Text.

W NI =—

Nk

8.

9.

. Was geht aus der Definition Tourismus hervor?
. Worauf fokussiert sich die Tourismusforschung?
. Worin wird es in den Konzepten zur Nachhaltigkeit

verwendeten Strukturierungsanséatzen unterschieden?

Welche Wirkungen zihlt man zu den direkten Wirkungen?
Welche Wirkungen zihlt man zu den indirekten Wirkungen?
Welche Werte kommen in der Kultur zum Ausdruck?

Welche Moglichkeiten geben die Reisen in die fremden
Lander?

Was versteht man unter Identitét?

Wodurch sind die Touristen gepragt?

10. In welchen Beziehungen stehen die Tourismuskultur und die

Servicekultur?

Aufgabe 6. Finden Sie in den vorliegenden Scitzen

l.

2.
3.
4.
5.

Fehler. Verbessern Sie sie.

In der neuen Film, das zurzeit im Kinohaus geht, wirken
bekannten deutschen Schauspieler mit.

In unseren Stadt gibt es das historischen Museum.

Ich wolle die wirtschaftlichen Ausstellung besuchen.

Er mochte mehr Zeit in der Gebirge zu verbringen.

Als es regnet, nehme ich eine Regenschirm mit.
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6. Meine Freundin schriebt mir, dass sie hat noch kein Brief von
mich erhalten.

7. Da das Wetter zu warm ist, fiille ich sich unwohl.

8. Wire diese Buch interessant, wiirde ich es gern gelesen.

9. Das von mir gestern geleste Buch machte auf mich eine grof3e
Eindruck.

10. Sie ruft mich an und erzihlte, das sie viele Museen besucht
hatte.

Aufgabe 7. Text zum Referieren. Nehmen Sie Stellung
zum Inhalt des Textes.

Natur und Umwelt

Die Umweltbelastungen im Alltag haben in den letzten

Jahren drastisch zugenommen, hauptsachlich Larm, Luftbelastung
und Hektik. Zudem wird die tatsdchliche Belastung des einzelnen
durch die stets priasente Information iliber neue Okologische
Probleme, selbst wenn sie gerade nicht personlich erlebbar sind,
laufend gesteigert.
In einer solchen Situation werden «heile» Umwelt und intakte
Natur zu einem Objekt der Sehnsucht in Freizeit und Urlaub, und
das Bediirfnis danach wichst offensichtlich mit dem Grad ihrer
Zerstorung.

Natur wird also auch in Zukunft eine wichtige
Angebotskomponente fiir Freizeit und Tourismus bleiben. Das
aber heifit, dass die heute bereits sichtbaren oOkologischen
Schiaden, die Freizeitmobilitat und Tourismus angerichtet haben,
sich fortsetzen werden, wenn nicht gegengesteuert wird. «Sanfter
Tourismus», Formen umwelt- und sozialvertraglichen Reisens
werden mit durchaus harten Mitteln durchgesetzt werden miissen.
Kapazitatsbeschrainkungen, Zugangs- und
Nutzungsbeschrankungen in gefahrdeten Gebieten werden sehr
viel stirker zur Anwendung kommen, als bisher, um die
Massenphdnomene, steuern zu konnen.
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Studieren Sie den folgenden Text!
Die Folgen des Massentourismus

Die Entwicklung des Tourismus zu einem Massenphidnomen
begann vor etwa 30 Jahren. Im 18. und 19. Jahrhundert gab es
zwar schon Bildungsreisen und dann im 19. und friithen 20.
Jahrhundert auch die Erholungs- sowie die Kur- und Badereise,
der weltweite «Reiseboom» setzte sich erst in den sechziger
Jahren ein. Verantwortlich waren die erheblich gestiegenen
privaten Einkommen, die Zunahme der freien Zeit, die
Motorisierung und die Entwicklung des Flugverkehrs. Erst als der
Tourismus zur Massenerscheinung wurde, entwickelte sich ein
Umweltbewusstsein, erhoben sich warnende Stimmen. Und in der
Tat hat diese stiirmische Entwicklung mit hohen Wachstumsraten
Jahr fiir Jahr zu grofleren Umweltbelastungen gefiihrt, so dass die
vor einem Jahrzehnt erstmals ausgesprochene Warnung «der
Tourismus zerstort seine Grundlagen» in zahlreichen Zielgebieten
heute schon Realitit ist.

Tiefgreifende Belastungen durch den Tourismus ergeben
sich:

« durch die Urbanisierung und die unkontrollierte Uberbauung
von Natur- und Kulturrdumen

o durch die Versiegelung der Landschaft durch Straflen,
Sportanlagen, Bergbahnen, durch die Verschmutzung von Luft
und Wasser

 durch das Abfallproblem

« durch Eingriffe in den gewachsenen sozialen Lebensraum von
Dorfgemeinschaften und Familien

o durch Strukturverinderungen im Okonomischen Geflige von
touristischen Zielorten

Die Probleme entstechen meist durch eine «quantitative
Wachstums Spirale», einen komplexen Wirkungsmechanismus im
Rahmen dessen einzelne Faktoren wie erhohte Nachfrage in
einem Zielgebiet den Ausbau der Beherbergungskapazititen nach
sich ziehen, diese wiederum den weiteren Ausbau der Bergbahn-
Kapazititen bewirken. Ein quantitativ gesteigertes Betten- und

183



Galagan V. DEUTSCH FUR TOURISMUS UND HOTELLERIE

Bergbahn-Angebot macht gleichzeitig den Ausbau der
Infrastruktur notwendig: Ausbau der Straflen, Parkplitze,
Trinkwasserversorgung, Abfallbeseitigung. Damit kommt die
Spirale jedoch nicht zum Stillstand. Erh6hte Kapazititen wollen
abgesetzt, die Auslastung sichergestellt sein. Also wird mit Hilfe
von Werbung und Verkaufsforderung um Gaste geworben. Die
Nachfrage wird gesteigert, bald sind die Kapazititen (wenn auch
nur in der Saison) ausgeschopft, eine Erweiterung wird
beschlossen und die Spirale dreht sich aufs Neue. Mit jeder
Ausbaustufe erhohen sich die Belastungen fiir den touristischen
Zielort oder das Zielgebiet; schlieBlich wird ein Punkt erreicht, da
sich der Gast in seinen Urlaubsvorstellungen eingeschrankt sieht.
Die Folge: er wechselt Ort oder Zielgebiet. Beispiele fiir diesen
Prozess — von Spaniens Mittelmeerkiiste bis zum
Fremdenverkehrsort in den Alpen — gibt es leider immer haufiger.

Wortschatz
die Wachstumsrate TEMII POCTY
bewirken BUKJINKATH, CIIPUATH
die Versiegelung 3aIIOBHCHHS

Aufgabe 1. Merken Sie sich folgende Wortverbindungen
und bilden Sie mit diesen Wortverbindungen
Sdtze:

der weltweite «Reiseboomy»; die erheblich gestiegenen privaten
Einkommen; die Zunahme der freien Zeit; warnende Stimmen; zu
groBeren Umweltbelastungen fiihren; tiefgreifende Belastungen;
die Versiegelung der Landschaft; die Verschmutzung von Luft
und Wasser; zum Stillstand kommen; um Géste werben.

Aufgabe 2. Mit welchen Substantiven stehen im Text
folgende Verben.

sich setzen, sich entwickeln, sich erheben, sich ergeben, sich
drehen, zerstoren, entstehen, bewirken, kommen, steigen,
ausschopfen, wechseln.
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Aufgabe 3. Nennen  Sie die  Komponenten  der

Zusammensetzungen und tibersetzen Sie sie.

Umweltbewusstsein Abfallproblem
Umweltbelastung Dorfgemeinschaften
Wachstumsraten Strukturveranderungen
Massenerscheinung Beherbergungskapazititen
Reiseboom Trinkwasserversorgung
Wirkungsmechanismus Verkaufsforderung
Abfallbeseitigung Urlaubsvorstellungen

Aufgabe 4. Ergcinzen Sie die Scitze.

l.

Die erheblich gestiegenen privaten Einkommen
verantwortlich.

. Diese stiirmische Entwicklung des Tourismus ... gefiihrt.
. Die Urbanisierung und die unkontrollierte Uberbauung von

Natur- und Kulturraumen beeinflussen ... .
Wegen der Tourismusentwicklung wird die Landschaft ... .

. Die Entwicklung des Tourismus macht gleichzeitig den Ausbau

der Infrastruktur notwendig und ... .

Die Belastungen fiir den touristischen Zielort oder das
Zielgebiet; erhohen sich ... und schlieBlich wird ein Punkt
erreicht, ... .

Aufgabe 5. Ubersetzen Sie ins Deutsche.

1.

Typu3sM MOXK€ BIUIMBATH HA HABKOJIMIIHE CEPEIOBUILNE SK
MIO3UTHUBHO, TaK 1 HETaTUBHO, a HABKOJIMIIHE CEPEIOBUIIEC
MOXK€ BIUIMBATH HA PO3BUTOK TYPHU3MY.

. OgHUM 3 HEraTHBHUX HACIIJKIB PO3BUTKY TYpHU3MYy € BILIUB

TYpU3MY Ha €KOJIOTTYHHUM CTaH HAaBKOJHUIITHLOI'O CEPEIOBHIIIA.

. PyliHyBaHHS OTOYYIOUOrO CEPEIOBHUINA PAHO YH II3HO

IPU3BOJUTh JI0 3HUKHEHHS B PETiOHI TYpH3My SK Taly3i
CKOHOMIKH.
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4.

[linx 4ac aHamizy B3a€EMOJII TYpuU3My 1 HABKOJIHUIITHBOTO
Cepe/IoBHIlIa MOTPIOHO BPaxOBYBAaTH 1 BIUIMB TypU3MYy Ha
1ICTOPUYHI Ta apXITEKTYypHI HaM’ITKU. MacoBi TOTOKU TYPUCTIB
MOXKYTbh 3aBJIaTH iM HEIOMPaBHUX 30UTKIB.

. Jnga Toro mo0 HE B3HUIIYBAaTH NPUPOAY, MHOBHHHI OyTH

OOMEXKEHHSI MO0 KUIBKOCTI TYPUCTHUYHMX KOMILJIECKCIB Ha
NEBHIMA TEPUTOPII Ta BIOCKOHAJICHHS BXKE ICHYIOUMX.

Aufgabe 6. Beantworten Sie die Fragen zum Text.

1.
. Wann und warum entwickelte sich ein Umweltbewusstsein?
. Welche  negative  Folge  bringt mit sich  die

Wann setzte sich der «Reiseboomy ein?

Tourismusentwicklung?

. Was versteht man unter «quantitative Wachstums Spirale»?
. Warum wechselt der Tourist mit der Tourismusentwicklung

manchmal Ort oder Zielgebiet?

Aufgabe 7. Setzen Sie das entsprechende Wort in den

Satz ein. Gebrauchen Sie die unten
gegebenen Worter.

. Wir alle ... von Zeit zu Zeit Erholung; Geist und Korper

verlangen nach Veranderung.
Manchmal .geniligen ein paar ... um Abstand vom Alltag zu
gewinnen, manchmal treibt uns das ... weiter weg.

. Wenn Sie auf Urlaub fahren, sollten Sie auf die lokale

Bevolkerung ... .

. D1e wirkliche ... besteht nicht darin, neue Landschaften zu ...,

sondern darin, mit neuen Augen zu sehen.

. Durch das ... mit fremden Kulturen und Verhaltensweise

...lokale Strukturen; haufig werden ... Ungleichgewichte
verstarkt. Traditionelles Brauchtum und Kunstwerk wird ...
und oft zur Ware degradiert.

sich verdndern, Kilometer, Aufeinandertreffen, vermarktet,
soziale, achten, Entdeckungsreise, erforschen, brauchen,
Fernweh
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Aufgabe 8. Besprechen Sie im Plenum.

Mit Tourismus liasst sich viel Geld verdienen. Die
Tourismusindustrie ist weltweit einer der am schnellsten
anwachsenden  Wirtschaftsbereiche. Doch  der lokalen
Bevolkerung kommen Gewinne nur selten zugute.

Fast jeder macht gern Urlaub. Und fast niemand mochte fiir
den Klimawandel verantwortlich sein. Doch das passt nicht
zusammen. Schon bei der Anreise wird jede Menge Kohlendioxid
produziert — vor allem, wenn die Touristen in den Flieger steigen.
Aber auch Hotels, Pensionen, Freibader, Freizeitparks,
Wellnesseinrichtungen und Gondelbahnen verbrauchen Energie —
und schadigen das Klima.

Aufgabe 9. AufSern Sie Ihre Meinung.

Laut Welttourismusorganisation unternchmen jahrlich etwa 700
Millionen Menschen eine Auslandsreise, fast doppelt so viele wie
vor 15 Jahren. Halten Sie den Tourismus auch fiir schiadlich?

Studieren Sie den folgenden Text!

Pass- und Zollkontrolle

Eine Passkontrolle, ist ein Vorhang, bei dem die Identitit des
Kontrollierten anhand eines Identifikationsmerkmales wie einen
Personenausweis oder einem Reisepass festgestellt werden soll.
Identifikationskontrollen konnen an den unterschiedlichsten Orten
stattfinden.

An Flughifen, Grenziibergangen und Regierungsgebiduden
mit Gefahrdungsgrad werden haufig die Ausweise bzw. Pisse
derjenigen kontrolliert, die passieren wollen.

Wenn Sie die Flugreise gut vertragen und gern mit Flugzeug
fliegen, sparen Sie viel Zeit. Nach der Landung des Flugzeuges im
Flughafen, finden Pass und Zollkontrolle statt

Der Zollbeamte bittet den Reisepass und das Einreisevisum
(wenn es notig ist) vorzuzeigen. Wenn der Pass bald abliuft,
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erinnert der Zollbeamte den Fluggast daran unbedingt. Nach der
Passkontrolle tragt der Fluggast sein Gepack zur Zollkontrolle.
Hier wird das Gepack untersucht.

Nach dem Zollkodex sind Zollkontrollen spezifische
Handlungen, die die Zollbehorden zur Gewaihrleistung der
ordnungsgemaflen Anwendung der zollrechtlichen und sonstigen
Vorschriften iiber Eingang, Ausgang, Versand, Beforderung,
Lagerung und Endverwendung von Waren, die zwischen dem
Zollgebiet der Gemeinschaft und anderen Gebieten befordert
werden, sowie tiber das Vorhandensein von
Nichtgemeinschaftswaren und Waren in der Endverwendung und
deren Beforderung innerhalb des Zollgebietes vornehmen.

Alle Fluggiste miissen die Zollregeln genau beachten. Der
Zollbeamte fragt den Fluggast danach, ob er zollpflichtige Sachen
mithat. Zollfrei sind die Sachen des personlichen Bedarfs. Die
zollpflichtigen Sachen miissen in der Zolldeklaration angegeben
werden. Wihrend der Zollkontrolle darf der Zollbeamte auch
fragen, wie viel ausldndische Wahrungen der Fluggast bei sich
hat, da sie auch in der Zolldeklaration in Ziffern und in Wortern
angegeben werden.

Es wird empfohlen, bei jedem Grenziibertritt auf die
Anbringung eines Grenzkontrollstempels im Reisedokument zu
achten. Die zustandigen nationalen Behorden konnen im Falle des
fehlenden Ein- oder Ausreisestempels annehmen, dass der Inhaber
des Reisedokuments die in dem betreffenden Mitgliedstaat
geltenden Voraussetzungen hinsichtlich der Aufenthaltsdauer
nicht oder nicht mehr erfiillt.

Nach der Erledigung aller Zollformalititen verlassen die
Fluggiste den Flughafen.

Wortschatz
passieren nepeTUHaTH (KOP/IOH)
die Vorschrift MPaBUJIO, TTOJIOKECHHS, IHCTPYKIIIS

188



1. Teil Tourismus

Aufgabe 1. Merken Sie sich folgende Wortverbindungen
und bilden Sie mit diesen Wortverbindungen
Scitze:

die Flugreise vertragen, Zeit sparen, die Identitit feststellen, den
Reisepass vorzeigen, das Gepiack untersuchen, die zollrechtlichen
Vorschriften, die Zollregeln beachten, zollpflichtige Sachen, in
der Zolldeklaration angeben.

Aufgabe 2. Suchen Sie im Text Satzgefiige und
bestimmen Sie ithren Typ.

Aufgabe 3. Wie lauten die Substantive von folgenden

Verben:
fliegen landen kontrollieren
bitten ablaufen untersuchen
befordern vornehmen angeben

verlassen

Aufgabe 4. Nennen Sie die Komponenten der
Zusammensetzungen und tibersetzen Sie sie.

Zollgebiet, Zollbeamte, Zolldeklaration, Zollformalitaten, Zollkodex,
Zollbehorde, Flugreise, Fluggast, Flughafen, Passkontrolle,
Identifikationsmerkmal, Identifikationskontrollen, Grenziibergingen,
Personenausweis, Gefdhrdungsgrad, Einreisevisum, Fluggast,
Endver-wendung.

Aufgabe 5. Bilden Sie Scitze mit folgenden Wortgruppen.

die Zeit sparen

der Reisepass vorzeigen
das Visum brauchen
der Zollbeamte kontrollieren
die Zollformalititen erledigen
den Flughafen verlassen
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Aufgabe 6.

Unter Zollkontrolle versteht man gemeinhin die Uberpriifung von
Waren, Beforderungspapieren und Personen beim Ubertritt iiber
eine Zollgrenze beziehungsweise direkt im Anschluss daran. Sie
konnen stattfinden an Grenzeniibergdngen, Flughafen, im Zug, in
Héifen und Flissen oder auf der Autobahn. Sie ist von der
Grenzkontrolle zu unterscheiden, die auch Passkontrolle mit
einschlief3t.

Aufgabe 7. Ubersetzen Sie ins Deutsche.

1. I[Tig yac TPOXOKEHHS MACIIOPTHOTO KOHTPOJI HEOOX1THO
MaTd mOpud cobl Bcl HEOOXigHI HOKYMEHTH, W00 IPOMTHU
KOHTPOJIb IIBUIKO 1 0€3 pooIIieM.

2. MUTHHK MOXXe IOIIIKaBUTHUCS, Y € y Bac JOCTaTHS KIIbKICTh
rpoiieii s rnepedyBaHHsa B KpaiHi B’i3ay. KoxkHa kpaiHa mae
CBO1 BUMOTH IIOJ0 HEOOX1JHOI MiHIMAJILHOI KUILKOCTI I'pOIIci
Ha OJIUH JACHb NepeOyBaHHS y KpaiHi.

3. Ilepen moaopoXoKI0 MOTPIOHO IMOIIKABUTHUCS, K1 pedl 1 B K1
KIJIBKOCT1 BU MOXKETE BBO3UTH y KpaiHy nepeOyBaHHS.

4. HeoOXigHO YITKO 3HATH, SK1 peyl HE MOXKHA OpaTu 3 CO0O0I0 Y
JITaK K PyYHY MOKIaXKYy.

Aufgabe 8. Beantworten Sie die Fragen zum Text.

1. Was versteht man unter Passkontrolle?

2. Welche Dokumente braucht man fiir die Passkontrolle?
3.  Was kontrolliert die Zollkontrolle?

Aufgabe 9. Setzen sie die richtige Konjunktion ein.

1. ... die Fluggesellschaft die Identitdt ihrer Passagiere iiberpriift,
entscheidet dagegen jede Airline selbst.
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2. In der Regel miissen sich Passagiere am Check-in-Schalter der
Airline ausweisen, ... sie Gepack aufgeben und sich dort eine
Bordkarte ausstellen lassen.

3. Eine optische Ausweiskontrolle durch einen Airline-Mitarbeiter
bringt schon deshalb keinen Gewinn fiir die Sicherheit, ...
dieser Mitarbeiter nicht zwischen einem echten und einem
gefilschten Pass unterscheiden kann.

4.... Sie aus einem Land anreisen, ... dem «Schengener
Abkommen» beigetreten ist, entfallen fiir Sie alle
Grenzkontrolle.

5. Bei Reisezielen, ... nicht zu diesem Schengenverbund gehoren,
wird Thr Grenzeniibertrritt kontrolliert.

Aufgabe 10. Merken Sie sich! Das ist wichtig!

Bei allen Auslandsreisen miissen giiltige
Grenziibertrittspapiere mitgefiihrt werden, wie zum Beispiel
Kinderreisepass, Personal-ausweis oder Reisepass. Uberpriifen
Sie rechtzeitig, ob IThre Dokumente bei Antritt Threr Reise noch
giiltig sind.

Auch konnen Grenzbeamte weitere Unterlagen verlangen —
beispielweise ein Einladungsschreiben, einen
Unterkunftsnachweis oder einen Fahr-/Flugschein fiir die Riick-
oder Rundreise.

Aufgabe 11. Machen Sie sich bekannt, wie die Passkontrolle
am Flughafen in Deutschland ist.

Passagiere alarmiert: Darum wird am Flughafen alles kontrolliert
—nur der Ausweis nicht.

Sie fliegen von Deutschland in ein anderes EU-Land und

miissen nicht Thren Pass zeigen? Oft sind Passagiere entsetzt
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dariiber, dass sie sich weder am Security-Check noch am Gate
ausweisen miissen. Focus Online erkldrt, was es mit den
Ausweiskontrollen auf sich hat.
e Innerhalb des Schengen-Raums finden an den Flughifen keine
Grenzkontrolle statt
e Airlines entscheiden innerhalb des Schengen-Raums selbst, ob
sie die Identitidt der Fluggiste iiberpriifen.
e Fluggiste sollten trotzdem immer einen Ausweis mit sich
fiihren
Ein Kurztrip nach Barcelona, eine Geschiftsreise nach Rom —
vor allem wer nur mit Handgepick reist, macht gerne vom
Online-Check- in der Airlines Gebrauch. Das spart Zeit, denn
damit entféllt das lange Warten am Schalter der Fluggesellschaft —
und auch die Ausweiskontrolle. Denn oft kommt es vor, dass
weder am Abflughafen noch am Zielflughafen irgendjemand den
Personalausweis oder den Reisepass sehen will.

Aufgabe 12. Machen Sie sich mit wichtigen Regeln einer
Reise in den Schengenraum bekannt.

e Sie konnen sich bis 90 Tage innerhalb eines Zeitraums von
180 Tagen im Schengenraum aufhalten. Bei Anwendung dieser
Regellung sollte folgendes bedacht werden: das Einreisedatum
gilt als erster Aufenthaltungstag im Schengenraum; das
Ausreisedatum  gilt als letzter Aufenthaltungstag 1m
Schengenraum,;

e Wihrend dieses Zeitraums konnen Sie mehr als einmal in den
Schengenraum einreisen. Sie miissen jedoch gewissenhaft Thre
bisherigen Aufenthaltstage berechnen, da die Gesamtaufenthalt
90 Tage innerhalb von /80 Tagen nicht Uiberschreiten.

e Gemill Artikel 5 Absatz 3 des Schengener Grenzkodex: «Die
Mittel zur Bestreitung des Lebensunterhalts werden nach der
Dauer und dem Zweck des Aufenthalts und unter
Zugrundelegung der Ausgaben fiir Unterkunft und Verpflegung

192



1. Teil Tourismus

in dem/den betreffenden Mitgliedstaat(en) nach Mallgabe eines
mittleren Preisniveaus fiir preisgiinstige Unterkiinfte bewertet,
die um die Zahl der Aufenthaltstage multipliziert werden. Die
Festlegung ausreichender Mittel zur Bestreitung des
Lebensunterhalts kann anhand von Bargeld, Reiseschecks und
Kreditkarten erfolgen, die sich im Besitz des Drittstaats-
angehorigen  befinden. Sofern in  den  nationalen
Rechtsvorschriften vorgesehen, konnen auch
Verpflichtungserklarungen und — 1im Falle des Aufenthalts eines
Drittstaatsangehorigen bei einem Gastgeber — Biirgerschaften
von Gastgebern im Sinne des nationalen Rechts Nachweise fiir
das Vorhandensein ausreichender Mittel zur Bestreitung des
Lebensunterhalts darstelleny.

e Eine Reisekrankenversicherung ist fiir Drittstaatsangehorige, die
von der Visumfreiheit eingeschlossen sind, nicht vorgeschrie-
ben. Aus eigenem Interesse wird jedoch zum Abschluss einer
entsprechenden Reisekrankenversicherung geraten.

e Fiir Kurzzeitstudien, bei denen Ihr Aufenthalt 90 Tagen
innerhalb von 180 Tagen nicht iiberschreitet, benotigen Sie kein
Visum/keine Aufenthaltserlaubnis. Fiir lingerfristigen Studien
miissen Sie sich vor Abreise um eine Aufenthaltserlaubnis in
Form eines Visums, welchem zum Daueraufenthalt berechtigt,
bemiihen.

e Nicht-Unionsbiirger, die mehr als 90 Tage im Schengenraum
bleiben, ohne 1im Besitz einer Aufenthaltserlaubnis oder eines
entsprechenden Visums fiir den Daueraufenthalt zu sein, halten
sich dort illegal auf, was eine FEireisesperre fiir den
Schengenraum zur Folge haben kann. Auch die
Arbeitsaufnahme im Schengenraum ohne Arbeitserlaubnis ist
illegal und kann ebenso eine Einreisesperre fiir den
Schengenraum zur Folge haben. Je nach Mitgliedstaat konnen
Buligeld verhangt werden.
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Aufgabe 13. Inszenieren Sie ein Rollenspiel zwischen
dem Zollangestellter und dem Gast. Ftihren Sie auch
Ihre eigenen Dialoge.

Zollkontrolle
Z: Guten Tag! Zollkontrolle! Haben Sie Zollpflichtige Waren bei
sich? Darf ich bitte nachsehen?
G: Sind diese Sachen zollpflichtig?
Z: Nein, sind zollfrei. Sie diirfen alles zollfre1 mitfithren, was Sie
fiir Ihre Reise brauchen. Gehort dieser grof3e Koffer Ihnen?
G: Der gehort mir.
Z: Und diese Tasche?
G: Diese Tasche auch.
Z: Haben Sie etwas zu verzollen?
G: Ich glaube, dass ich nicht zu verzollen habe. Ich fiihre nur
meine personlichen Sachen mit.
Z: Offnen Sie bitte Thren Koffer. Sie haben zu viel Schokolade
und Tabakwaren.
G: Das sind Geschenke. Wie viele Zigaretten darf man zollfrei
einfiithren?
Z: Nur 250 Gramm Tabakwaren sind zollfrei.
G: Das habe ich nicht gewusst. Sagen Sie bitte, wie hoch der Zoll
1st?
Z: Das erfahren Sie beim Zollamt.
G: Sagen Sie bitte, ob ich das Geld umtauschen darf.
Z. Natiirlich. In jeder Wechselstelle konnen Sie ausldndische
Wahrung in Euro umtauschen. Das konnen Sie auch bei grofleren
Reisebiiros machen.
G: Danke.
Z.: Ich wiinsche Thnen alles Gute.
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Marketing im Gastgewerbe heifit,
die Welt aus dem Blickwinkel
des Gastes zu sehen.

Il. TEIL HOTELLERIE

THEMA
HOTEL—MARKETING

Studieren Sie den folgenden Text!
I. Begriff und Bedeutung des Hotel-Marketings

In der Hotelbranche erleben wir eine starke Bedeutungszunahme
des systematischen Marketing, und zwar aus folgenden Griinden:

» Die mittelstindische Hotellerie ist einem aggressiven Marketing
der System-und Kettenhotellerie ausgesetzt und verliert
kontinuierlich an Marktanteilen.

» Die Hotelkunden dndern sich in ithrem Verhalten: Sie haben ein
hoheres individuelleres Anspruchsniveau und sind preiskritischer.

Insofern ist in der gesamten Hotellerie eine Ausweitung des
systematischen Marketingdenkens und -handelns notwendig.

Klassische Marketingfehler, dic zu Unternechmenskrisen
werden konnen und nicht zum gewiinschten Unternehmenserfolg
fihren, sind insbesondere:

* falsche Standortwahl,

* Informationsdefizite iiber das eigene Hotelunternehmen, Kunden,
Branche, Marktumwelt,

» mangelnde Fachkenntnisse, keine Weiterbildung von Fiihrungs-
und Fachpersonal,

« Uberschitzung des eigenen Hotelunternehmens, Unterschitzung
der Konkurrenten,

» Marktvolumen und Marktpotential werden falsch eingeschatzt,
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* keine Anpassung an neue Markt- und Kundenentwicklungen,

* die materiellen und immateriellen Hotelleistungen sind nicht auf
dem neuesten Stand,

* keine Anpassung an neue Informations- und Produktions-
technologien,

* Fehlen einer Marketingkonzeption (Marketingziele, Marketing-
strategien, Marketing-Mix),

» das Marketingbudget wird nicht nach der Marketingkonzeption
bestimmt,

 unzureichende Anwendung und Auswertung des Marketing-Cont-
rolling.

Andererseits ist aus der empirischen Marketingforschung
bekannt, welche marketingrelevanten Erfolgsfaktoren erfolgreiche
Hotelunter-nehmer ausmachen:

» Nahe zum Kunden, «Kunde ist Konig»-Philosophie, Optimierung

des Kundennutzens,

hohe Service-, Produkt- und Qualitatsstandards innerhalb der

unter-schiedlichen Kategorien und deren tagliche Realisierung,

 die Entwicklung und konsequente Realisierung einer Marketing-
konzeption,

» Erfolgsgrofe Mitarbeiter: Produktivitit und Innovation durch
Fach- und Fiihrungskrafte, Mitarbeiter sind fiir die Freundlichkeit
und fiir die Atmospharenanspriiche der Gaste wichtig, da sie 1im
Mittelpunkt stehen,

* visiondre Orientierung und Zukunftsoptimismus des Hotelunter-
nehmens.

Wortschatz
aussetzen vt — Hapa)kaTucs Ha HEOE3MEKyY
Malnahmen ergreifen vt — BXKUTHU 3aXO0/1B
die Anpassungsmal3- —  aJanTariiHi 3aX0/u
nahmen
marketingrelevant —  3HAYyUIU#, ICTOTHUM, BAKIIMBHUM Y
IJ1aH1 MAPKETHUHTY
ausmachen vt —  O3HA4aTu
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Aufgabe 1. Merken Sie sich folgende Wortverbindungen,
tibersetzen Sie sie und suchen Sie im Text
die Scitze mit ithnen:

an Marktanteilen verlieren; sich in seinem Verhalten &dndern;
Marktpotential einschitzen; Ziele erreichen; im Mittelpunkt stehen.

Aufgabe 2. Mit welchen Adjektiven stehen im Text
folgende Substantive:

Marketing, Anspruchsniveau, Marketingfehler, Standortwahl,
Fachkenntnisse, Hotelleistungen, Informations- und Produktions-
technologien, Realisierung, Marketingforschung, Erfolgsfaktoren,
Qualitatsstandard.

Aufgabe 3. Ergcinzen Sie die Scitze.

1. Die Grinden fiir eine starke Bedeutungszunahme des
systematischen Marketing in der Hotelbranche waren ...

2. Falsche Standortwahl und Informationsdefizite sind ...

3. Die Uberschitzung des eigenen Hotelunternehmens und die
Unterschiatzung der Konkurrenten kann ...

4. Es i1st erforderlich die Fachkenntnisse der Mitarbeiter ... und
Weiterbildung von Fiihrungs- und Fachpersonal ...

Aufgabe 4. Ubersetzen Sie ins Deutsche.

1. KnienTypa roreniB OCTaHHIM YacOM 3HAYHO 3MIiHUJIACS.

2. Bona mae Ouabplll BUCOKI BUMOTH 1 KPUTHUYHO CTaBUTHCS O
[[IHOBUX MOKA3HUKIB.

3. ToMy MapKETHHTOBE MUCIECHHS Ta [Ii B TOTEJbHUX IIJANPH-
€MCTBaX NEPEUIIIA Ha BUILIUM piBEHb OpraHizaili.

4. Y cucteMi MapKeTUHTY A0 MOMUWJIOK BIAHOCSATH HEMPABUIbLHUM
BUOIp MiCU pO3TAlllyBaHHS TOTEN0, AepIiuuT iHdopMalrli
010 MOJIMBOCTEW KIIIEHTYPHU, HENMPABWIbHY OI[IHKY PHH-
KOBOTO MOTEHI[IATY Ta 1H.
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5.

OnHak € HU3Ka (PaKTOpiB, 1O 3a0€3Meuye YCIIX TOTEIbHOrO
MIIMPUEMCTBA, TAKI SIK TOJEPHKAHHSI BUMOTHU «KIIIEHT—KOPOJIbY,
BHCOKHUI CEpBIC, BHCOKOKBaJI(IKOBaHI CIIBPOOITHUKHU, IS
SKUX 3alIUTH TOCTEN 3HAXOATHCA Y LIEHTP1 yBarwu.

Aufgabe 5. Beantworten Sie die Fragen zum Text.

1.
2.
3. Welche marketingrelevanten  Erfolgsfaktoren =~ machen

4.

Seit wann und aus welchen Griinden erleben wir eine starke
Bedeutungszunahme des systematischen Marketing?
Konnen Sie klassische Marketingfehler nennen?

erfolgreiche Hotelunternehmer aus?
Konnen Sie die Komponenten und Phasen des Hotel-Marketing
nennen?

Aufgabe 6. Setzen Sie das entsprechende Wort in den

EENRVS I )

Satz ein. Gebrauchen Sie die untengegebenen
Worter.

. Unter ... versteht man das Zusammentreffen von Angebot und

Nachfrage, d.h. von Verkaufern und Kaufern.

. Beim ... ist die Nachfrage grof3er als das Angebot.

. Beim ... ist das Angebot grof3er als die Nachfrage.

. Beim Kéufermarkt sind die Winsche, Bediirfnisse und
Probleme der potentiellen ... zu beriicksichtigen.

. Das Angebot sowie die damit verbundenen ... sind

entsprechend neu zu gestalten und auszurichten.

. ... als Unternehmer leitet eigenverantwortlich und durch eigene

Initiative seinen Betrieb. Er trdgt dabei ... und geht ein
persohnliches Wagnis ein.

Gaste, Markt, das Kapitalrisiko, Dienstleistungen,Verkaufermarkt,
Kéaufermarkt, der Hotelier.

Aufgabe 7. Formulieren Sie héflicher!

Muster: Nehmen Sie bitte auf der Terasse Platz —Wir mochten
Sie bitten, auf der Terasse Platz zu nehmen.
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Bitte geben Sie den Schliissel am Empfang ab!
Bitte raumen Sie die Zimmer bis 12 Uhr!

Bitte werfen Sie keine Rasierklingen in die Toilette!
Bitte benutzen Sie die Tiir neben der Bar!

Bitte nehmen Sie keine Hunde an den Strand mit!
Bitte nehmen Sie keine Badetiicher an den Strand!
Bitte respektieren Sie die Sitten des Landes!

Nk L=

Aufgabe 8. Inszenieren Sie ein Spiel. Stellen Sie sich vor:
Sie sind ein Hotelier. Welche Charakterztige
sollen Sie als ein Unternehmer besitzen? Welche
Prioritciten werden Sie bei Ihrer Arbeit, in Threm
Verhalten gegentiber Ihren Untergeordneten
propagieren. Vergessen Sie dabei nicht: Der
Unternehmer ist — nicht zuletzt — fiir die Ftihrung
und das Wohl seiner Mitarbeiter verantwortlich.
Damit sein Betrieb langfristig bestehen kann,
muss der Unternehmer sein Angebot/seine
Leistungen gewinnbringend verkaufen.

Aufgabe 9. Text zum Referieren.
Crapuii rorejib

BBakaeThcs, 1110 MEPIINil y CBITI TOTENb, Y HOTO Cy4aCHOMY
po3yMiHHI, 3acHoBaHu# 1774 p. y JIoH10HI.

Y nopesomtoriiinomy Kuei cq)epa TOTENILHUX TOCIYT
TUHAMIYHO po3BHBasIacs. MicrieBi roTesi KOHKypyBau 3a piBHEM
IIIH 1 CEPBICY 3 HAWKpaIIUMH 3aKjaagaMu CBpoOIu.

Tyt Oynu cBoi nmaBHI 3BWYai TOCTUHHOCTI, HEBIJ €MHI Bif
ocobiuBocTer icTopii Micta. IlioHepamu 1bOTO Oi3HECY CTalU
MIJNPUEMIINBI YEHIIl, SKI TPUBAIUN Yac 3aIMINAIUCA HaWO1Ib-
IITUMHM TPABIIMH I[OTO PUHKY.

XTO HE 4yB KPUIATOTO BUCJIOBY «3uk no Kuesa nosene»?
Ak BimoMo, 115 (hpasza Mminuia Bijl MaHIPIBHUX NpoYaH, K1 3 PI3HUX
KpaiB 1ML TOKJIOHUTHCS CBSTUHSIM «MaTepl MICT PYCBKHX).
THcsa4l MaaoOM-HUKIB XOTLIM IOOAYUTH HAaBHI OOWTEN, Takl SK
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KueBo-Ileuepcbka naBpa W MuxaimiBChbKUd — 30JIOTOBEPXHIA
MOHACTHUD, /1€ 30epirajJucs 3HaMEHUTI YyJAOTBOPHI 1KOHHW, HETJIIHHI
MOIII Ta 1HII PETIKBII.

Jrvone#t, skl npuOyBaiM HaA MpOUIl, MOTPIOHO OyIO0 Hech
po3mictuti. He nuBHO, 1110 mepiii KWiBChKI 3aKiagu ISl IPOXKU-
BAaHHS IOCTE€W BUHUKIIM caMe€ MpU MOHAcTUpPsX. JJIsi mogopoKHIX
BUJIUISUIM TaK 3BaHI BITalbHI ABOPU 3 «OyJMHKAMH JJIsl IPOYAHY.
bigHUM TyT HagaBaJM Jax Ta 1KY 3a CUMBOJIYHY mniary, a To i
3a71apMa; Ha BIJIIKOTYBaHHS BUTpAT IM OpYdaiy AKICh POOOTH B
MOHACTHPCHKOMY FOCHO,ZIapCTBl 3aMOXkHI1 NPOYaHH y ILBOMY
JBOP1 MOIJIM 3HAWTHU 3PYYHIIMIMN 1 YUCTIIIUNA TOTENh 13 TUIATHUMH
HOMEpaMHu, 1€ 0OCIYyTOBYIOUUM MEPCOHAIOM OYyJId MOHACTUPCHKI
MOCTYIITHUKH.

JlonuHi 30epernuca BCl OyAWMHKU JJisl MPOYaH 1 TOTENbHI
cnopya  MuxaiaiBCbKOro 30J0TOBEPXOr0 MOHACTUPS, IO
3BOJIMIINCS TIPOTATOM MiBCTOMITTA, 3 1850-x 10 1900-X pokis. IxHi
KopiycH Ha TpbOXCBATUTENbCHKINM, 4 CHOTOJIHI BUKOPHUCTOBYIOTh
O-PI3HOMY.

[Ile OinbImMi KOMIUIEKC AJIsl TpoYaH Hajexas JiaBpi. o ii
BEJIMKOTO «TOCTUHHOTO JBOPY» BXOoAwio 14 KamiTaabHUX
KOPMYCIB — KUTJIOBI MPUMIIIEHHS, KYXHs, 11aJibHs, 0€3KOIITOBHA
JiKapHs W KOHTOpAa, JI€ MPOYaHU MOTJM OTpPUMATH OyJb-sKi
JIOBIJIKH.

KueBo-Ileuepcbka naBpa BoOJIOAUIA W OAHUM 13 TEPIIUX
CBITCBKUX TOTeNiB MicTa. Y IueHTpi Iledepchka iii Hanexala
caguba 3a aapecoro Bysl. MockoBceka, 30. ¥V 1803—1805 pp. Tyt
3a MPOEKTOM apxiTekTopa AHApPIE MEIEHCHKOro CHopyauiu
IBOIIOBEPXOBUM OYyAMHOK, B SKOMY Op€HAapl BJIALITYBAIH
«3enenuit rorenby (200 «3eneHuil TpakThp 3 Hymepamu»). HazBa
3aKyIamy, AMOBIPHO, TIOB’si3aHa 3 MoapOOBAHUM Y 3€JICHUN Komp
JaXOM 1 3€JI€HUMH KaxeJbHUMM Tieuamu. Llel rotens y mepiiiid
noioBuHI XIX cT. BBaxkanu Hakkpaumum y MicTi. [I{ompasaa,
HAIMPUKIHI{ T03aMUHYJIOTO CTOJITTS OY1BIIIO TOTENIO PO310paIIH.

B3aram kuiBChKl roteni nepmoi TpetuHu XIX cT. MokHa
nepepaxyBaTd Ha MNAJIBIKX OAHIEI PYyKU. 3TAHO 3 apXiBHUMH
nannmu Ha 1824 p. y Bcbomy wmicti Oynmo 10 Tpakrtupis,
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I1. Teil Hotellerie

2 pectopanii, 1 xapuiBHs, | kaB’sipHd 1 aume 2 TOoTell — Ha
[Teuepcbky («3enenuii rotenby») Ta Ha [lomodi.

Aufgabe 10. Verbinden Sie das Angenehme mit dem
Ntitzlichen.

a) Huber zum Hotelpagen: «Mein Zug geht in ein paar
Minuten. Ich glaube, ich habe meine Pantoffeln im Badezimmer
stehengelassen. Sehen Sie doch mal nach!» Der Page saust los.
Nach zwei Minuten kommt er wieder zuriick und keucht: «Sie
haben recht. Die Pantoffeln stehen noch da!»

b) Der Gast zum Portier: «Do you speak Englisch?» Der
Portier: «H34?» Der Gast: «Do you speak Englisch?». Der Portier:
«Wie bitte?». Der Gast mit groflter Anstrengung: «Sprekken Sie
inglisch?» Und der Portier eifrig: «Na, klar!»

Studieren Sie den folgenden Text!
II. Marketingkonzeption

Es gibt viele Griinde dafiir, warum einige Hotels zu lokalen,
nationalen oder internationalen Marktfiihrern aufsteigen und diese
Position verteidigen, wiahrend andere Hotels in ihrer
Unternehmensbiographie ein Schattendasein fiihren. Erfolgreiche
Unternehmen konnen exakt und differenziert sagen, welche
Marketingziele sie mit welchen Strategien und welchen
Instrumenten in den néachsten drei bis fiinf Jahren erreichen wollen.

Eine Marketingkonzeption kann wie folgt definiert werden:
«eine Marketing-Konzeption kann aufgefasst werden als ein
schliissiger, ganzheitlicher Handlungsplan, der sich an
angestrebten Zielen orientiert, fiir ihre Realisierung geeignete
Strategien wahlt und auf ihrer Grundlage die addquaten
Marketinginstrumente festlegty.

Marketingziele

Die Marketingziele definieren, was das Hotelunternehmen in
der nachsten Marketingperiode grundsitzlich erreichen will. Sie
zum Handeln). Insofern bestimmen die Marketingziele auch die
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Vorgehensweisen bei den weiteren Marketingaktivititen wie der
Gestaltung der Marketingstrategien und Marketinginstrumente.
Bei der Festlegung der Marketingziele sollen folgende
Punkte beachtet werden. Die Marketingziele sollen:
* schriftlich, klar und detailliert formuliert,
» realistisch und erreichbar,
* in sich stimmig und widerspruchsfrei,
* in Oberziele und Unterziele analysiert,
» quantifizierbar, messbar und kontrollierbar,
* in der Erreichung befristet sein und
 den Mitarbeitern klar vermittelt werden.
Zentrale und typische Marketingziele konnen beispielsweise
sein:
* Bewahrung der Marktstellung und Existenzsicherung des Unter-
nehmens,
* Bewahrung der betrieblichen Unabhangigkeit und der Unterneh-
merautonomie,
e Unternehmenswachstum  und  Erhohung des  relativen
Marktanteils,
* Erzielen eines zufriedenstellenden Gewinnes fiir das Unternehmen
und die Kapitalgeber,
» Verbesserung des Images und Erhohung des Bekanntheitsgrades
des Unternehmens,
* soziale Verantwortung gegeniiber Mitarbeitern, Gesellschaft und
Umwellt.
Marketingziele miissen nach der Grobformulierung in ihren
Zielkomponenten prazisiert werden, und zwar in
e Zielinhalt: was soll erreicht werden? (z.B. Verbesserung der
Gastezufriedenheit)
 Zielausmass: wieviel soll davon erreicht werden? (Riickgang der
Reklamationsquote von 4% auf 2%)
e Zielperiode: wann soll es erreicht werden? (im Zeitraum von ...)
Marketingstrategien
Die Marketingstrategien definieren, wie das
Hotelunternehmen die Marketingziele erreichen will. Sie stellen
die Generallinie und Handlungsmaxime fiir die «Stossrichtungy des
Unternehmens in den Markt dar.
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Marketingstrategien basieren auf mittel- bis langfristigen
Grundsatzentscheidungen und haben eine Scharnierfunktion fiir die
Integration von Marketingzielen und Marketinginstrumenten.

Als zentrale Marketingstrategien kommen flir das Hotel-
Marketing in Frage:

* Produkt-Marktstrategien

» Marktimpulsstrategien

» Marktgebietsstrategien

» Marktsegmentierungsstrategien

* Partnerschaftsstrategien

Marketinginstrumente
Die Marketinginstrumente definieren, womit das Hotelunternehmen
die Marketingziele erreichen will. Sie stellen die alltagspraktische
Seite des Hotel-Marketings dar. Unterschieden werden:

» Produktpolitik

 Preispolitik

* Distributionspolitik

» Kommunikationspolitik

Wortschatz
ein Schattendasein —  3aJIAIIATHCA B TIHI
fithren
in sich stimmig —  Y3rOIKEHMH, ITOCII1I0BHUM
widerspruchsfrei —  BUIBHUM BI1J IPOTUPIY
die Stossrichtung —  TOJIOBHUH HaINpsSMOK

Aufgabe 1. Merken Sie sich folgende Wortverbindungen,
libersetzen Sie sie und suchen Sie im Text die
Scitze mit ihnen:

die Position verteidigen; ein Schattendasein fiihren; Marketingziele
erreichen; geeignete Strategien wéihlen; Marketinginstrumente
festlegen; in der Erreichung befristet sein; Erzielen eines
zufriedenstellenden Gewinnes.

Aufgabe 2. Schreiben Sie nach dem Muster:
die Bewahrung - bewahren

die Verbesserung  —
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die Erhohung —
die Unterscheidung —
die Beachtung —
die Erreichung —
der Gewinn —
die Gestaltung —
die Umfassung —

Aufgabe 3. a) Nennen Sie zentrale Marketingstrategien
des Hotel-Marketing;

b) Nennen Sie Marketingsinstrumente des
Hotel-Marketing.

Aufgabe 4. Setzen Sie das entsprechende Wort oder die
Wortgruppe in den Satz ein. Gebrauchen Sie
die unten gegebenen Worter.

1. Die Unternechmensziele sind allgemein formuliert,
bestimmen die konkrete Richtung. Sie stellen ... des Hauses
dar.

2. Werden bestimmte Zahlen oder Mengen vorgegeben, spricht
man von ...

z.B.: Zimmerbelastung um 10% erhohen; durchschnittliche

Aufenhaltsdauer von 6 Tagen erreichen;
Restaurantauslastung um 18% erhohen.

3.... konnen sein: Ruf des Hauses/ Image verbessern;

Marktstellung und—prasenz verbessern; aulleres

Erscheinungsbild des Hauses dem Trend der Zeit anpassen;
Angebot des Hauses auf die Erfordernisse eines Hotels
abstimmen.

4. ... enthalten Vorgaben, in welche Richtung sich das
Unternechmen entwickeln soll. Sie stellen die «Leitplanke» fiir
den zukunftigen Weg dar.

quantitative Marketingziele; «die Philisophie»; Marketingziele;
qualitative Marketingziele; Marketingstrategien.

204



I1. Teil Hotellerie

Aufgabe 5. Ubersetzen Sie ins Deutsche.

1.

2.

3.

B ycboMy CBITI € roTeni, siKki AOCSITalOTh BEIMKHUX YCIIXIB, a
1HIII 3aJTUIIAKTHCS Y TiHI.

MapkeTUHroBa KOHIICTIIISI OXOIUIIOE METy, CTpaTerilo Ta
3aco0u 11 311MCHEHHS.

Mera mnoBuHHa OyTH BHKJIaJ€HAa MUCbMOBO Ta JIETAJIBHO
chopMysibOBaHa, peajlicTUYHA, BUIbHA BIJ TPOTUPIY, MaATH
MEBHUN TEPMIH BUKOHAHHS, SKUM MMOBUHEH OYTH JOBEICHUM J0
BCiX CIIBpPOOITHUKIB.

. MeToro MapKeTHHTY € TaKoXX 30€peKCHHS HEe3aJeKHOCTI IMiJI-

IPUEMCTBA, OTPUMAaHHS MPUOYTKY JUISI MIANPUEMCTBA Ta
1HBECTOPIB.

. IIlo crocyeTbcst cTpaTerii, TO BOHA IOBMHHA IIOKa3aTH, SK

MOZKHA JOCAI'THU IIOCTABJICHOI METH.

Aufgabe 6. Beantworten Sie die Fragen zum Text.

b\

5.

Was umfasst die Marketingkonzeption?

Welche Funktionen verfolgen die Marketingziele?

Wie sollen die Marketingziele sein?

Beurteilen Sie die Frage der Unabhéngigkeit und der Unterneh-
merautonomie?

Was stellt von sich das strategische Marketing dar?

Aufgabe 7. Merken Sie sich als Beispiel die Unternehmens-

grundsdtze der Robinson Club GmbH. Schreiben
Sie auch die Unternehmensgrundsditze eines
Hotels.

Unsere Giste und Kunden stehen im Mittelpunkt.

. Auf jeden Einzelnen von uns kommt es an.

Wir wollen wirtschaftlichen Erfolg.
Wir sind zuverlaB3liche Partner.
Qualitit und Service bestimmen unser Handeln.

. Zusammenarbeit ist unser Schliissel zum Erfolg.

Wir handeln verantwortungsvoll.
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Aufgabe 8. Studieren Sie Sieben-Schritte-Strategie

Schritt 1: Eine tragende Marketig-Idee wird formuliert.

Schritt 2: Die Zielgruppe wird definiert.

Schritt 3: Die Markt-Positionierung wird bestimmt.

Schritt 4: Die wirtschaftlichen Ziele werden festgelegt.

Schritt 5: Die Verkaufswege werden ausgewiahlt und ihrer
Bedeutung gewichtet.

Schritt 6: Die  Schwerpunkte des Marketings-Mix werden
bestimmt.

Schritt 7: Die Konsequenzen fir die Marketing-Infrastruktur
werden durchgedacht.

Aufgabe 9. Inszenieren Sie ein Spiel «Im Reisebtiro» und
vergleichen Sie die Angebote von zwei
ttirkischen Hotels.

HOTEL FULYA#****

Alles inklusive

Frithstiicks-, Mittags-, Abendbuffet. Langschlifer-Friihstiick.
Abendessen wahlweise in 5 verschiedenen
Spezialitatenrestaurants (pro  Woche 1x mit Anmeldung).
Tagsiiber Snacks und Gegrilltes. Nachmittags Kaffee/Tee und
Gebiack. Mitternachtsnacks. Eis beim Mittag- und Abendessen im
Restaurant. Minibar mit Softdrinks und Bier (tdgliche
Auffiillung). Alle lokalen sowie einige importierte Getranke (24
Stunden). Badetiicher, Liegen, Auflagen und Sonnenschirme am
Pool und am Strand.

Hohe KindererméBigung. Single mit Kind.

EXTRA-Bonus bei Buchung bis 31.5.06 8% ErmafBligung

pro Person.

Landeskategorie: 4 Sterne.

Lage: Direkt am langen Sandstrand. Nach Side ca. 8 km.

Ausstattung: Komforthotel mit 244 Zimmern auf 7 Etagen.
GroBziigige Empfangshalle, Lobby mit Rezeption, 3 Aufziige, 5
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Spezialititenrestaurants, Bar, Bier- und Weinhaus, Diskothek (bis
3 Uhr im Hotel Selin), Friseur, Boutique, Souvenirshop. Im
schonen Garten ein grofler Swimmingpool mit Aquapark,
Sonnenterrasse, Pool-/Snackbar. Ruhepool (nicht fiir Kinder unter
16 Jahren).

Zimmer: Bad, Fohn, Balkon, Klimaanlage (stundenweise),
Telefon, Sat-TV, Musikkanal, Minibar und Safe (DZ). Wahlweise
auch mit Meerblick buchbar (DZM).

Sport & Unterhaltung inklusive: 2 Tennisplitze
(Quarzsand) mit Flutlicht, Beachvolleyball, Tischtennis, Aerobic,
Wasser-gymnastik, =~ Windsurfen/Katamaran  (mit  Schein),
Tretboote, Kanus, Fitness, Sauna, tilirkisches Bad, finnisches
Dampfbad (im Hotel Selin). Tagsiiber abwechslungsreiches
Programm, abends Shows im Amphitheater, mehrmals pro Woche
Livemusik.

Gegen Gebiihr: Massage, Bowling (im Hotel Selin)
Motorisierter Wassersport.

Kinder: Spielplatz, Kinderbecken. Miniclub 4-12 Jahre,
Teenyclub 13—17 Jahre, nur Juli/August).

Jetzt sofort buchen! 1 Wo. Alles inklusive, Flug, ab
540 Euro

HOTEL SURAL*#*#%%*

Alles inklusive

Reichhaltiges Friihstiicks-, Mittags- und Abendbuffet.
Nachmittags Kaffee/Tee, Snacks. Mitternachtssnack. Unbegrenzt
lokale Getranke 11.00—0.30 Uhr).

Hohe KinderermiBigung bis 12 Jahre

Landeskategorie: 5 Sterne.
Lage: Am langen feinsandigen, flach abfallenden Strand.
Nach Side ca. 9 km (glinstige Sammeltaxi-Verbindungen).

Ausstattung: Gepflegte Anlage, 370 Zimmer. GroB3zligige

Lobby, Aufzug, Bars, Restaurant, Diskothek, Friseur, Boutique,
Minimarkt, Hallenbad (separates Kinderbecken), Amphitheater.
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GroBer Garten, Pool, Sonnenterrasse, Poolbar. Liegen, Auflagen,
Schirme und Badetiicher am Pool und am Strand inklusive.

Zimmer: Freundlich eingerichtet, Bad, Fohn, Balkon,
Klimaanlage (stundenweise), Telefon, Sat-TV, Musikkanal,
Minibar und Mietsafe (DZS). Wahlweise auch mit Meerblick
(DZM) buchbar.

Sport & Unterhaltung inklusive: 2 Tennis-Hartpliatze (mit
Flutlicht gegen Gebiihr), Tischtennis, Billard, Fitnessraum, Sauna,
tirkisches Bad, Volleyball, Windsurfen (mit Schein), Kanu,
Tretboot. Animations- und Unterhaltungsprogramm.

Gegen Gebiihr: Tennisschlager, Massage. Diverse
Wassersportarten (Ortliche Anbieter).

Vorteil: Taglich Auffiillung der Minibar mit Fl. Wasser.

Kinder: Spielplatz, Kinderbecken. Miniclub (4—12 Jahre).

Jetzt sofort buchen! 1 Wo. Alles inklusive, Flug, ab
512 Euro

THEMA
KOOPERATIONEN IN DER
HOTELBRANCHE

Studieren Sie den folgenden Text!
Hotelkooperationen

Die Kooperation beschreibt eine Moglichkeit fiir
Hotelbetriebe, die nicht einem groflen Hotelkonzern unterstellt
sind, Synergieeffekte zu erzielen und Vorteile von Hotelkonzernen
auszugleichen. Die wirtschaftliche Selbstandigkeit ist konsumtives
Merkmal einer Kooperation. Die beteiligten Betriebe bleiben nicht
nur rechtlich, sondern auch wirtschaftlich weitgehend selbstandig.
Wirtschaftliche Selbstindigkeit bedeutet, dass ein Unternechmen
seine betriebswirt-schaftlichen Entscheidungen (auf jeden Fall die
wesentlichen) eigenstindig und alleine treffen kann. Selbst wenn
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bestimmte Funktionen wihrend des Bestehens der Kooperation
von den einzelnen Betrieben abgegeben werden, besteht jederzeit
die Moglichkeit, sich von der Kooperation wieder zu 1osen. Dies ist
bei einer zentral organisierten Hotelgesellschaft nicht mehr der Fall
und man spricht von Konzentration (Unternehmenszusammen-
schluss mit Verlust der wirtschaftlichen Selbstindigkeit von
mindestens einem der Partner).

Ziele von Hotelkooperationen

Kooperationen verfolgen grundsitzlich die gleichen Ziele wie
grole Hotelkonzerne. Es muss jedoch beachtet werden, dass
oftmals erst eine Konzentrationsbildung auf den Markten die
«Notwendigkeit von Kooperationen hervorruft und Kooperationen
deswegen generell das Ziel haben, die Vorteile bzw. Nachteile (es
kommt auf die Perspektive an) von Konzentrationsformen
auszugleichen und selbst zu erlangen. Gerade in der von einer
Konzentrationswelle erfassten Hotelbranche versucht eine Koope-
ration durch gemeinsames Positionieren gegeniiber den Konzernen,
wettbewerbsfahig zu bleiben.

Grundséatzlich dienen die Ziele dabei einer langfristigen
Existenzsicherung. Um diese zu erreichen, soll durch Rationali-
sierungseffekte des Zusammenschlusses die Wirtschaftlichkeit
erhoht, durch  Verbesserung der  Marktstellung  die
Wettbewerbsfahigkeit gestiarkt, durch Verteilung das Risiko
gemindert, durch Bildung von Organisationen die Interessen
vertreten und durch Einschrinkungen des Wettbewerbs eine
wirtschaftliche Machtposition erreicht werden. Gerade durch den
verschiarften Konkurrenzkampf auf dem Hotelmarkt im
vergangenen Jahrzehnt hat die Verbesserung der Marktstellung in
der Branche an enormer Bedeutung gewonnen.

Die typischen Kooperationsbereiche in der Hotellerie lassen
sich 1m Beschaffungsbereich durch einen gemeinsamen Einkauf
sowie im Absatzbereich durch eine gemeinsame
Vertriebsorganisation und durch ein gemeinsames Marketing
finden. Durch eine Addition und Biindelung der doch recht
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kleinen, einzelnen Marketingbudgets von Hotels 1463t sich gerade in
diesem Bereich die Effizienz durch Kooperationen stark erhohen.

Wortschatz
unterstellen vt D —  MAKOpSTH (KOTOCh, IIIOCh, KOMYCh)
der Synergieeffekt —  edexr cuHeprii (OuTpIa edek-

TUBHICTh KOMIIaHii, III0 yTBO-
PIOETHCS MICHS 3JUTTSI, MOPIBHIHO
3 11 OKpeMUMHM YaCTUHAMU [0
00’ e THAHHS)

abgeben vt —  BijdaBaTH, 3J1aBaTH; IIOBEPTATH

seine Meinung abgeben —  BHUCIOBJIIOBATH CBOIO JYMKY

losen vt —  3BUIBHATHUCS, BIJOKPEMIIFOBATUCS

tiber j-n Vorteil erlangen —  orpumyBaTu nepesary nepen
KHUMOCH

die Existenzsicherung  —  rapaHTisg iICHyBaHHsI, 3aCO0M IS
ICHYBaHHS

die Addition —  J0JIaBaHHS

die Bilindelung —  (oxkycyBaHHs

die Effizienz (die Wirtk- —  mieBicth, epeKkTUBHICTh

samkeit, die Wirktkraft)

Aufgabe 1. Merken Sie sich folgende Wortverbindungen,
libersetzen Sie sie und suchen Sie im Text
die Scitze mit thnen:

wettbewerbsfahig bleiben; die Ziele verfolgen; die Wirtschaftlichkeit
erhohen; die Wettbewerbsfahigkeit stirken; das Risiko mindern;
die Effizienz erhohen; der verschirfte Konkurrenzkampf; an
Bedeutung gewinnen.

Aufgabe 2. Mit welchen Adjektiven stehen im Text
folgende Substantive.

die Selbstiandigkeit, die Betriebe, die Entscheidungen, die Ziele,
die Hotelkonzerne, die Hotelbranche, die Existenzsicherung, die
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Machtpo-sition, der Konkurrenzkampf, der FEinkauf, die
Vertriebsorganisation, das Marketingbudget.

Aufgabe 3. Suchen Sie im Text alle Satzgefiige und
bestimmen Sie ithren Typ, tibersetzen Sie
diese Scitze.

Aufgabe 4. Schreiben Sie nach dem Muster.

organisieren — die Organisation
ausgleichen —
beschreiben —
wirtschaften —
verteilen —
absetzen -
mindern —

Aufgabe 5. Ubersetzen Sie ins Deutsche.

1. Hedxi rotesi KOONEPYIOThCA 1 YTBOPIOIOTh KOHIIEPHU, IO HE
HIMOPAIKOBYIOTECS  OJHOMY  BEIMKOMY  TOTEJIbHOMY
H1JIIPUEMCTBY.

2. KoxeH 13 roreinis, 110 BXOJHUTh 0 KOHIIEPHY, 30€pirae CBOIO
HE3aJICKHICTb.

3. MeTta KOHLEpHY — YpIBHOBOXHUTH IiepeBaru ado0 HEHOJIKU

OKpPEMHX r'OTENIB, MIATBEPAUTH €PEKTUBHICTh CYMICHHUX JI1il.

. Koonepaiiii MatoTh Taky caMmy MeTY, IO 1 BEJIMKI KOHIICPHHU.

. g MeTa cinyXUTh JOBFOTPUBAIOMY 3a0€3MEUECHHIO 1CHYBaHHS

rOTEJIB.

6. PamionanbHi 11i Koormepailii MiABUIINYIOTh TOCIOIAPIOBAHHS,
YKPIIUTIOIOTh KOHKYPEHTHY 3/1aTHICTh, 3MEHIITYIOTh PU3UKHU.

[, I SN

Aufgabe 6. Beantworten Sie die Fragen zum Text.

1. Wie verstehen Sie den Ausdruck «Hotelkooperation»?
2. Was ist ein Merkmal der Kooperation?
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3. Sind die Hotelkonzerne, die zu einer Kooperation gehoren
wirtschaftlich und rechtlich selbstindig?

4. Welche Ziele verfolgen Kooperationen?

5. Wodurch wird die wirtschaftliche Machtposition erreicht?

6. Konnen Sie Beispiele der Kooperation im Bereich der
Hotellerie anfiithren?

Aufgabe 7. Transformieren Sie die Scitze in den
kausalen Nebensatz.

1.Wegen seiner kaufminnischen Probleme konnte er nach
London nicht fliegen. — Da ...

2.Wegen seiner Begeisterung fiir diese Stadt blieb er hier noch ein
Paar Tage. —Da ...

3.Wegen des abgesagten Seminars gab es doch noch viele freie
Hotelzimmer. — Da ...

4.Wegen der gemachten Fehler wurde das gewlinschte Ergebnis
nicht erreicht. — Da ...

5.Wegen des Mangels vom Geld musste der Tourist auf seine
Plane verzichten. — Da ...

Aufgabe 8. Text zum Referieren.

In der Hotellerie entwickelt sich — gerade bei den groflen
Hotels — ein Trend hin zu Managementverhiltnissen. Durch ihre
Flexibilitit konnen Managementvertrage auf die verschiedensten
Betriebe exakt zugeschnitten werden. Dabei konnen sie einige
Funktionsmerkmale von Pacht — oder Franchise —Vertrdgen
beinhalten. So ist der Anschluss an ein Reservierungssystem oder
die Benutzung einer auf dem Markt erfolgreichen Marke nicht mehr
Franchise-Systemen  vorbehalten, sondern  durch  einen
Managementvertrag mit einer gro3en Hotel-gesellschaft genauso
gut zu verwirklichen. Auch erfordern gerade grofle exklusive
Hotels eine professionelle Fiihrung, die oft nur durch erfahrene
Hotelgesellschaften  gewdhrleistet werden  kann.  Diese
Hotelgesellschaften sind aufgrund des hohen Risikos zunehmend
nicht mehr bereit, Pachtvertrage abzuschlieBen. Pachtvertrage
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werden eher bei kleineren Hotels oder Hotels mit niedrigerem
Standard eine Perspektive haben.

Aufgabe 9. Lesen Sie das Programm einer Rundreise
durch Ungarn aus der Internetseite eines
Reisever-anstalters.  Unterstreichen  Sie
Wérter und Wendungen, die typisch fiir eine
solche Reisebeschreibung sind.

S5-Tage-Rundreise (Bus)
«Romantisches Ungarn»

1. Tag: Anreise — Sopron — Nagycenk. Anreise nach Sopron.
Besichtigung der Stadt. Weiterfahrt nach Fertod, wo Sie das
Schloss Esterhazy besichtigen werden. Zum Abendessen und zur
Ubernachtung kehren Sie im Schlosshotel in Nagycenk ein.

2. Tag: Barock und Benediktiner in Ungarn. Nach dem
Frithstiick fahren Sie nach Keszthely und lernen das barocke
Schloss der Familie Festetics aus dem Jahr 1745 kennen. Sie
besuchen das Schlossmuseum und die 50.000 Binde umfassende
Helikon-Bibliothek. Weiterfahrt entlang des Plattensees bis zur
Halbinsel Tihany, wo Sie die berithmte Benediktiner-Abtei
besichtigen werden. Nach einem Mittagessen fahren Sie weiter
zum Schlosshotel Seregelyes. Abendessen und Ubernachtung.

3. Tag: Budapest. Heute fahren Sie in die ungarische Hauptstadt
und lernen deren Sehenswiirdigkeiten bei einer Fiithrung nédher
kennen. Zu Abend essen werden Sie mit Folklore in einem
typischen Restaurant. Weiterfahrt nach  Rackeve und
Ubernachtung im Schlosshotel.

4. Tag: Eger. Am Vormittag geht es weiter in Richtung Eger. In
Godollo  besuchen  Sie das  berithmte  Barock-Schloss
Grassalkovich, welches 1744—1748 erbaut wurde. In Eger nehmen
Sie an einer ausfiihrlichen Stadtbesichtigung teil und erleben ein
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Orgelkonzert in der Basilika. Nach einem Mittagessen und einer
Weinprobe 1im «Tal der schonen Frauen» kehren Sie im
Schlosshotel Szirak zum Abendessen ein. Ubernachtung wieder in
Threm Hotel.

5. Tag: Donauknie — Heimreise. Am heutigen Tag fahren Sie
zum Donauknie und besuchen die Orte Szentendre, Visegrad und
Esztergom. Anschlieflend treten Sie die Heimreise an.

6. Leistungen: 4 Ubernachtungen in Hotels der gebuchten
Kategorie mit Friihstiick — alle Zimmer mit Bad oder DU/WC * 2
x Abendessen im Hotel * I x mit Folkloreprogramm in Budapest *
I x Abendessen im Schlosshotel in Szirak * Reiseleitung wahrend
des Aufenthaltes ab Sopron * Stadtbesichtigungen in Sopron,
Budapest und Eger * Besichtigung des Schlosses Eszterhazy, inkl.
Eintritt * Besichtigung des Schlosses Festetics, inkl. Eintritt *
Besichtigung der Abtei in Tihany, inkl. Eintritt * Mittagessen am
Balaton * Besichtigung des Schlosses Grassalkovich, inkl. Eintritt
* Orgelkonzert in Eger * Mittagessen in Eger * Weinprobe im
«Tal der schonen Frauen» * Besuch am Donauknie.

7. Zusatzleistungen: z. B. Innenbesichtigung der Staatsoper in
Budapest

Arrangementpreise: in Euro pro Person 3*** Hotels

DZ EZ

248 69

Wenn Sie individuelle Vorstellungen von dieser Reise haben oder
gerne weitere Leistungen ergdnzen mochten, benutzen Sie unser
Anfrageformular, damit wir Thnen ein passendes Angebot flir Thre
Wunschreise unterbreiten konnen.
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THEMA
DISTRIBUTIONSPOLITIK

Studieren Sie den folgenden Text!
I. Distributionspolitik

Die Distributionspolitik hat die Funktion, die Leistungen
zum richtigen Zeitpunkt der richtigen Zielgruppe (Gast/
Absatzmittler) am richtigen Ort auf dem richtigen Distributions-
weg zur Verfligung zu stellen. Die Aufgabe der Distributions-
politik ist der Verkauf des Leistungsanspruches.

Die Distributionspolitik hat in den letzten Jahrzehnten durch
den Wandel vom Verkdufermarkt zum Kéaufermarkt, der durch
erhohte Wettbewerbsintensitit und zunehmende Angebotsiiberhidnge
gekenn-zeichnet ist, eine starke Bedeutungszunahme erfahren.
Bekanntlich kommt der Gast und Absatzmittler nicht «von
selbsty; vielmehr miissen die Hotelunternehmen offensiver und
nachhaltiger mit thren Vertriebsaktivititen an ihn herantreten.

Mittelstandische Hotels haben immer héufiger eigene
Vertriebsmitarbeiter, um dem Druck der Mitbewerber standhalten
zu konnen. In grolen und internationalen Hotels bzw.
Hotelgruppen wird die interne Verkaufsabteilung, der meistens
die Bearbeitung und Betreuung des lokalen Marktes obliegt,
haufig durch ein zentrales Verkaufsbiiro ergédnzt, beispielsweise
fir die Bearbeitung der nationalen und internationalen Markte
oder bestimmter Zielgruppen.

Es gibt in der Hotellerie vielfiltige Moglichkeiten der
Distribution, um das festgelegte Ziel zu erreichen. Grundsitzlich
wird zwischen direkter und indirekter Distribution unterschieden.
Direkte Distribution liegt vor, wenn der Hotelier sein Produkt,
d.h. die Hotelleistung direkt (ohne Zwischenschaltung von Dritten
oder sog. Reisemittlern) an den Endverbraucher verkauft. Unter
indirekter Distribution versteht man, wenn zwischen dem
Produzenten (dem Hotelier) und dem Konsumenten (dem Gast)
mindestens eine Ebene von Absatzmittler zwischen geschaltet ist.
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Wortschatz
die Angebotsiiberhdange — mnepeBuIIEeHHS MPONO3UIIII 111010
MOITUTY
standhalten vi D — CTIAKO TpUMAaTHUCS, YCTOSITH (TIepen
4HUMOCH )

Aufgabe 1. Merken Sie sich folgende Wortverbindungen,
libersetzen Sie sie und suchen Sie im Text
die Sdtze mit ihnen:

durch zunehmende Angebotsiiberhinge gekennzeichnet sein;
offensiver und nachhaltiger mit den Vertriebsaktivititen
herantreten; vielfdltige Moglichkeiten der Distribution benutzen;
dem Druck der Mitbewerber standhalten.

Aufgabe 2. Suchen Sie im Text alle Satzgefiige,
bestimmen Sie thren Typ und tibersetzen Sie
sie.

Aufgabe 3. Suchen Sie im Text Infinitivgruppen mit
wm+zu+Infinitiv» und tibersetzen Sie sie.

Aufgabe 4. Beantworten Sie die Fragen zum Text.

1. Welche Funktion hat die Distributionspolitik?

2. Wodurch ist die Distributionspolitik in den letzten Jahrzehnten
gekennzeichnet?

3. Wozu brauchen Hotels eigene Vertriebsmitarbeiter?

4. Welche Moglichkeiten der Distribution gibt es  in der
Hotellerie?

Aufgabe 5. Ubersetzen Sie ins Deutsche.
1. 3aBganHgd MOMTHKH 30yTy TIOISIra€ B MOPOJAXY IOCIYT

BIIMOBIHIM CHOXKHUBYIM TPyMi IPaBHUILHO OOpaHUM IIISIXOM
30yTy 1 B IpaBUJILHUH Yac.
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2. lIlo0 BUTpUMATH THCK KOHKYPEHTIB, CEPEAHI TOTEIl YacTo
MarOTh CBOiX BJIACHMX CIIIBPOOITHHKIB 31 30yTY.

3. B rorenbHili ramy3i ICHye OaraTo UIUIIXIB 30yTy, aje
31€0UIBIIIOrO X MOAUISIOTH Ha MPSAMI Ta HEMPSMI.

4. SIkmo TroTeNbEp caM IPOJAE CBOK MOCIYry KIHIIEBOMY
CIOKMBauy 0€3 MOCEPEAHUKIB, TO TaKWil BUJ 30yTy BIJIHOCSITH
JI0 TIPSIMOTO.

Aufgabe 6. Ergcinzen Sie die Perfektformen.

Liebe Anna, heute Abend ist mein super Sommerurlaub
vorbei. Aber eine Woche hier in Minchen war wirklich
wunderbar. In der erten zwei Tagen ... ich ein Auto ... (mieten).
Damit ... ich ein paar schone Ausfliige ... (machen). Ich ... gar
nicht ... (wissen), dass die Umgebung so schon ist. Ich ... so viele

Sehenswiirdigkeiten ... (sehen) und ... so schone Schldsse
(besuchen und besichtigen). Ich ... so viele netten Leute ...
(treffen).

Und das Essen und Bier sind sehr schmackhaft. Ich ... die
ganze Zeit nur deutsche Kiiche ... (essen). Abends ... ich ins Cafe
und ins Restaurant ... (gehen). Die Zeit ... so schnell

(vergehen). Ich ... keine Minute an die Arbeit ... (denken).
Ganz liebe Griifle und bis bald. Deine Rita.

Aufgabe 7. Ftillen Sie das Stdrken-Schwdichen-Profil aus,
um die Arbeit eines ftir Sie bekannten Hotels
zu beurteilen.

Stiarken-Schwichen-Profil (Beispiel)

Angebot schwach indifferent stark

— Zielgruppenorientierung des
Angebotes

— Qualitat der Leistungen

— Preis-Leistungsverhiltnis

— Zielgruppenorientierung des
Basispreises und der
Preisdifferenzierung
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Ergebnisse

— mengenméaBige Ergebnisse wie
Zahl der Géste, Zahl der
Ubernachtungen

— geldwertméaBige Ergebnisse wie
Umsitze, Kosten, Gewinn,
Rentabilidt

Kommunikation und Vertrieb

— Image und Bekanntheitsgrad

— Offentlichkeitsarbeit

— Werbung

— Verkaufsforderung

— Vertrieb

Unternehmungsfithrung

— Organisationskonzept

— Informationssystem

— Flihrungsmethodik

— Nachwuchsforderung

Finanzlage

— Eigenkapitalausstattung

— Kapitalstruktur

— Kreditspielraum

Aufgabe 8. Préisentieren Sie Deutsch das Hotel «Ukraine»
mit Hilfe folgender Information.

l'otensr «YkpaiHna» — 16-MOBEpPXOBUN YOTHUPHU3IPKOBUI
roresb no Byhuii [HcTUTyTChKa, 4, y MicTi KueBi. CBoro uacy
roresib OyB OJHUM 3 HaWBHUIIMX XMapoOyOCIB Ha TEPUTOPIi
cydyacHoi Ykpainu. HOpuauuno mignopsiakoBanuii Jlep:kaBHOMY
YOPaBIIHHIO cOpaBaMH. bByIIBHULTBO TOTENI0 PO3MOYAIOCA
1955 poky 1 3aBepummiiocs 1961 poky. IloOynoBanuit y crtuii
«Cranincbkuii ammip», 2003 poky rorenb OyB pecTaBpOBaHUH.

Kinpkicte kxiMHAaT — 375. ¥V rotem mparmroe 4 midTu.
KinskicTs MammmuoMICHB — 69.

I'oTenp po3ramoBanuii y camomy nieHTpi Kuea Ha Maiimani
Heszanexuocti. J[o mociyr rocTei €aeranTHO JIEKOPOBaHI HOMEPH
Ta JIOKCH, K1 OCHAIIIEHO KOHIUIIIOHEepaMu. 3a 3 XBUJIMHU 3BIJICH

218




I1. Teil Hotellerie

MOKHa JIMTH A0 cTaHuii merpo «Makigan HesanexxHocT 1
«XPpELATUK».

KoxkeH HOMep rorento «YKpaiHa» 00JaJHaHO TEJIEBI30POM
13 CYNYTHHUKOBHM TEJICOAUCHHSAM Ta XOJOAWILHUKOM. BaHHY
KIMHATy YKOMIIJIEKTOBAaHO OE€3KOIITOBHUMHU TYaJIETHO-KOCMETHY-
HUMU 3acob0amu Ta nmappymaMiu. I3 BIKOH HOMEPIB BiAKPUBAETHCS
BU Ha XpeHlaThK Ta HOro OKOJIHUIII.

[IlopaHKy aysi rOCTEH T'OTEII0 TOTYIOTh BEJIMKHN CHIJAHOK
«IIBEACBKUN CTiLI». TakoX y BamoMy po3HOpPsIPKEHHI Mepeody-
BaTUMeE 1IJI0JI000Ba ciyx0a oOciyroByBaHHss HomepiB. Ha 00ix
Ta BEYEPIO TOCTIM 3alpONOHYKOTh CTpPaBU YKPAIHCBKOI Ta
€BpOIECHCHhKOI KyxHI. [HOMI Bally Tpare3y CyINpOBOIXKYyBaTUME
KUBA MY3HKa.

VY roteni mpairoe cajgoH KpacH, cayHa Ta MacaKHUM KaO1HeT.
3a moTpedu rocTi 3MOXKYTh CKOPUCTATUCS MOCAyramMy IpHUBaTHOI
IIpaJibHi.

I'otens «Ykpaina» po3mimieHuii Ha BijacTaHl 10 XBUIMH X0ap0U
Big Mapiincekoro napky 1 Codiiicbkoro cobopy. Ha teputopii
rOTeJII0 JII€E aBTOCTOSIHKA, sKa IepeOyBae MiJ IOCTIMHOIO
OXOPOHOIO.

HeqepCLKHH paiioH — nperaCHHH BHOIp IS MaH,H‘plBHI/IKlB
AKUX IIKaBUTh 1’Ka, 3yCTpI4 3 FOCTUHHUMHU JIOABMH 1 BIJBITY-
BAaHHSI MY3€iB.

Ile ymroOneHuit paiioH Hamux rocrevt y Kuesi, BIAMOBIIHO
110 HE3aJIC)KHUX BIJATYKIB.

Po3ramyBaHHs IbOr0 IOMEIMIKAHHA — OJHE 3 HAWKpAIIUX Y
Kueni!

Ilepesacu:

e beskomrToBHui Wi-Fi

e ABTOCTOSTHKA

o CiMmeliH1 HOMepH

e J[03BOIAETHCSA PO3MIIICHHS 3 JOMAIIHIMU TBApUHAMHU
e Homepu a5t HEKypIIiB

e PecTopan

e bap

Hainonamx4i mam’ATKu:

e Cranis meTpo Maiinan He3zanexuocti (0,1 xm)
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e Maiigan He3anexnocti (0,3 kM)

e HamonanbHuM Xyao0xHii Mmy3eit Ykpainu (0,3 xm)

e Kosnona I'mo0yc (0,3 xm)

e Craniis MeTpo Xpematuk (0,4 kM)

e Cppormnelichka roma (0,4 kM)

o Xpemaruk (0,4 kM)

e bynunok 13 xumepamu (0,4 kM)

e Cragion «/unamoy» imeni Banepisa JlIobanoBcrkoro (0,6 kM)

e Apxka apyxou HapoiB (0,7 km)

Pecropanu i puHku:

e ['100yc — cynepmapker (0,1 xm)

e Kode xayc — kade/0ap (0,1 xm)

e beccapabckuii punok (0,5 kM)

IIpuponaa:

e Piuka JIximpo (1 xm)

Haiioam:x4i aeponopru:

o Aeponopt «KuiB» (OKyistan) (7,2 km)

e MixHapoaHuii acponopT «bopucminby (28,7 kM)

3pyunocmi y comeni « YKpaina»

Banna kiMHaTa:

e PymHukn

e PymHukn/mocrtinbHa O01IM3HA 3a JOJATKOBY IIaTy

e Tyaner

e TyaneTHO-KOCMETHYHI 3aC00H1

e OeH

CnaabHsa:

e ["apaepob/mada

O310poBYi MOCJayIru:

e CayHa (3a 10/1aTKOBY ILJIaTy)

Kyxus:

o XOJIOAUIILHUK

JlomaluHi TBApUHK:

e Po3MimieHHS 3 JOMAIIHIMH TBapHMHAMHU J03BOJCHO. Moxke
CTATYBaTHUCH JI0JaTKOBA IIjaTa.
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Bitanbhs:
e PoOoumii cTin
Menia/TexHoJorii:
e CyIyTHUKOBI KaHaJIH
e Tenedon
e TeneBizop
I’ka i Hamoi:
e CHigaHOK y HOMEDI
e bap
e PecTopan
InrepHer:
be3komrtoBHUM pmoctyn a0 [HTepHETy HamaeTecss y 30HAX
3arajbHOI0 KOPUCTYBaHHS
ITapkoBKka:
e [IpuBaTHa aBTOCTOSIHKA IMOOJIM3Y TOTENO (TOMEpeHE pPe3epBY-
BaHHS MicIlg He 1ToTpidHEe). BapTicts — 50 UAH/nens.
e besneune mapkyBaHHs
Criika peecrpaiii:
e [locimyru KOHCBhEpPKA
e bankoMaT Ha TEpUTOPIi TOTEIIO
e KaMmepa 30epiranHs Oaraxy
e Typuctuune 6r0po
e [{imomo0OoBa cTiiika peecTparlii rocTei
IHocayru npudupaHHs
o [I{oneHHe mpuOUpaHHs
e YucTka B3yTTs
e [IpacyBaHHs oaAry (3a OKpemMy OILIaTy)
e [IpanbHs (32 OKpeMy OILIATY)
IHocayru Oi3Hec-1leHTpA:
e dakc/KcepoKoImirOBaHHS (3a OKpEMY OILIATY)
e bizHec-11eHTp (32 OKpEeMYy OIIaTy)
o Kondepenii-zan/6eHkeTHH 3a11 (32 OKpeMy OILIaTy)
3arajbHi:
e Tpanchep
e [Tociyru Tpancdepy (3a 101aTKOBY MIATY)
e Micus 1 KypiHHS
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e KoHauiioHep

e Ha Bciii TepuTOpii rOTEIHLHOr0 00’€KTa 1 B HOMEpax 3a00pOHEHO
MAJIUTH

e [Tocnyra «a3BIHOK-OYAUIbHUK

e OnaneHHSA

¢ 3amakoBaHi JaH4i

o KMJIMMOBE TTOKPUTTS

e Ceiid

o JliT

e J[ToKC MJ19 MOJIOOST

o CimeiiH1 HOMEpH

e Ilepykapusa/Canon kpacu

e Homepu/3pyunocti mans oci0 3 oOmexeHuMu (HI3UIHUMU
MOJKJIUBOCTSIMU

e Homepu 11 HEKYpIIIB

e OOCITyroByBaHHs HOMEPIB

IlepconaJj po3mMoBJisi€:

® YKPAlHCHKOIO

® POCIMCHKOIO

® iCITAaHCHKOIO

® aQHTJIMCHKOIO

® HIMEILKOIO

3aj1a pecTopany « YKpaiHa»

3ana pecTtopaHy, 3 BHUIIYKaHUM I1HTEp €pOM Ta BHUJOM Ha
Maiinan He3anexxHOCT1, MPUCTOCOBAaHA JIJIsi TPOBEICHHS OCHKETY,
bypiiety, mpe3eHTallii, KOHpEepeHIlii TOmIo.

Yac poboTtu:

- CH1maHOK «1Beacbkuut ctuny: 07.00-10.30

- meHro a la carte: 12.00-23.00
Tenedon: +38 (044) 279 19 67

3ajia pecropany «MapiiHCbKHIT»

EnerantHo 03100JieHa 3ajila pecTopaHy 3 BUAOM Ha Malijnan
Hezasie:kHOCT1 TpUCTOCOBaHa JIJisi MMPOBEACHHSI OCHKETY, (ypIIETY,
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npe3eHTailii, cemiHapy Ttomo. KoHdirypaimisa 3amu 7g03BOJISIE
BUKOPUCTOBYBATH PI3HOMAHITHI BapiaHTH PO3CAMIOK.
XapaKTepuCTUKa 3aJIU:

- MiCTKICTh: 30 Miclb

- 3arajibHa ioma: 94 xB. M

- yac pobotu: 3 7:00 mo 23:00

Tenedon nist 3amoBieHHs cronuka: +38 (044) 279 19 67

Tum Homepa Ha Bam BuOip
CranjgapTHuii K-c1b 0ci6: 2.
ABOMiCHUI HOMeEp e UAH 1 857,07

3 1 ABoCIAJIBLHUM
JIXKKOM a00
2 OKpeMMMH JiIKKAMHU

e (CHIIAaHOK BKJIIOYEHO
e LGE3 IIEPEJIOIIVIATH — crinauyiite B

1 mupoke ABOCHaNbHE HOMEILIKaHHI

J1KKO

3pyunocmi: :

o Konauuionep K-ctb 0ci0: 2.

* BiiacHa BaHHa o UAH?2 184,78

KiMHaTa e CHIJaHOK BKIIFOUCHO

* By Ha mam’sTKy / e ['Hyukuu

MICTO e BE3 IIEPE/IOIIJIATH — crutauyiite B
* Tenesizop MIOMENIKaHHI

* Tenedgon K-c1b 0ci6: 1.

* CynyTHUKOBI KaHaJ1 e UAH 1591,77
. I(zﬂaﬂeHHﬂ e CHIJaHOK BKJTFOUEHO
WJINMOBE IIOKPUTTA e BE3IEPEJOIUIATHU — cruauyiite B

* I'apnepob/maga [TOMEIIIKaHH1
* Pen K-cTh 0ci6: 1
« TyaneTHo- cThb 0ci0: 1.

e UAH 1 872,67
CHI1JaHOK BKJTFOUEHO

KOCMETHYHI1 3aco0U
» Banna a6o mymn

o XOJIOMUIBbHUK o I'myuxui

« TTociyra «/I3BiHOK- e BE3IIEPEJIOIJIATU — crimauyiite B
6y UL HIK OMEITKaHH1

e Pymmukn/moctinena | K-c1b 0cib: 1.

O1IM3HA 3a JOJAATKOBY e UAH 1 498,14

iaTry . e (CHIJaHOK BKJIIOYEHO

BXOOI[I/ITI) Y BapTICTh: e Husbkuii Tapud — ornara He

20% I1/IB, cHimaHOK TIOBEPTAETHCS
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Tun Homepa

Ha Bam BuOip

CrangapTHuii Homep

3 IBOMA OKpPeMUMH

JKKAMHU

2 OIHOCHAIBHI JIKKA

3pyunocmi:

e Buag Ha MmicTo
Konnuiionep

* BnachHa BaHHa
KiMHaTa

BxoauTh y BapTiCTh:

20% I1JIB, cHimaHOK.

He Bxoauts y miny: 1%

TYPUCTUYHUHN 301D

K-c1b 0c106: 2.

e UAH 2 184,78
e (CHITaHOK BKJIFOYEHO

e LE3 IIEPEJIOIUJIATH — cinauyiite B
OMeEITKaHH1

JIokc

1 ocobnuBO MIUPOKE

JNIBOCHAJILHE JIDKKO

3pyunocmi:

* bankoH

* Bumg Ha micto

» Tenesizop
Konnuirionep

* BrnacHa BanHa
KiMHaTa

BxoauTts y BapTiCTh:

20% I1JIB, cHigmaHOK

K-c1h 0ci0: 2.

e UAH 3 448,84

CHIJaHOK BKJIFOYEHO

e bLE3 IIEPEJJOIIVIATHU — cninauyiite
B IIOMEIIKAaHHI

K-c1h 0c10: 2.

UAH 4 057,46
CHIZITaHOK BKJIFOYEHO

['Hyukuii

BE3 ITEPEJIOIJIATH — cnnauyiite
B IIOMEIIIKAHHI

K-c1h 0c10: 2.

e UAH 3 245,97
e (CHIJaHOK BKJIIOUEHO
e Husbkuii Tapud — orsata He MOBEPTAETHCS

K-c1b 0c10: 1

e UAH 3 183,54
e (CHIJAaHOK BK/IIOYEHO

e BE3 IIEPEJOIIJIATHU — cninauyiite
B IMOMEIIKaHHI

K-c1h 0ci0: 1.

UAH 3 745,34
CHIaHOK BKJIFOYEHO
['Hyukui

BE3 ITEPEJIOIUIATH — crutauyiite
B IIOMEIIKAaHHI1
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Tun Homepa

Ha Bam BuOip

K-cTb 0ci06: 1.
e UAH 2 996,28
e CHiZaHOK BKJIFOYEHO
e Husbkuii Tapu@ — omara e
TIOBEPTAETHCS

JIkc Oi3Hec-kJ1acy

[Ipocropimmii, Hixk

outbIIicTh Yy Kueni

1 IuBaH-JIIXKKO 1

| mmpoxe nBocnanbHe

J1KKO

3pyunocmi:

e bankoH 3 BUIOM

» Teneizop 3
MIJIOCKHM €KPaHOM

» Konauiionep

* BnachHa BaHHa
KiMHaTa

BxoauTh y BapTiCTh:

20% I1JIB, caHimaHOK

K-cTb 0ci10: 2.
e (CHITaHOK BKJIFOYEHO
e LE3 IIEPEJIOIIIATH — cninauyiite
B IIOMEIIIKAaHHI
UAH 3 714,13

K-cTb 0ci6: 2.
e CHITAaHOK BKJIFOYEHO
e ['Hyukuu
e bBE3 IIEPEJIOIIVIATHU — crimauyiite
B IIOMEINIKAaHHI
UAH 4 369,57

K-c1pb 0c10: 2.
e CHIJaHOK BKJIFOUYEHO
e Husbkuii Tapud — oriara He

MOBEPTAETHCS
UAH 3 495,65

K-c1b 0ci0: 1.
e CHIJaHOK BKJIIOUEHO
e DBE3 IIEPEJOIINIATHU — cninauyiite B
IMOMEIIKaHH1
UAH 3 448,84

K-c1b 0ci0: 1.
e (CHITAHOK BKJIIOYEHO
e ['Hyukuii
e LE3 IIEPEJIOIUIATH — cinauyiite B
MMOMEIIKaHH]1

UAH 4 057,46

K-ctb 0ci6: 1.
e (CHITaHOK BKJIFOYEHO
e Hu3sbkuii Tapud — oruiata He

IOBEPTACTHCS
UAH 3 245,97

IIpeacTaBHUILKHIA K-cTh 0ciG: 4

. e UAH 4501

[{inm BKa3aHI1 3a JIIOKC
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Tun Homepa Ha Bam Bubip
CranpapTHuid K-cTb 0ci0: 4
YOTHPUMICHHHA HOMeEP e UAH 4 255.
[{ian BKa3aHi 32 HOMEP

Aufgabe 9. Beachten Sie wichtige Hinweise bei der Reise!
Verpflegung

Bei den Verpflegungsvarianten Halbpension, Vollpension
oder «Alles inklusive» beginnt die Leistung am Ankunftstag mit
dem Abendessen und endet am Abreisetag mit dem Friihstiick.
Die Hoteliers sind nicht verpflichtet, bei nachtlichen Ankiinften
ein Abendessen bzw. bei friihzeitigen Abreisen am Morgen des
Abreisetages ein Friihstiick zu servieren.

Bitte beachten Sie, dass die gebuchte Verpflegung fiir die
Dauer des Aufenthaltes am Urlaubsort gewahrt wird. Beispiel: Sie
verlassen das Ziel vormittags, so entféllt trotz Halbpension,
Vollpension oder «Alles inklusive» ein Anspruch auf Erstattung
von Mittag- und/oder Abendessen.

Immer mehr Hotels stellen bei den Mahlzeiten auf Buffet
um. Dies hat den Vorteil, dass Sie die Speisen nach Threm
Geschmack zusammenstellen konnen. In vielen Urlaubsgebieten
ist es landesiiblich, Gerichte nicht ganz so hei3 zu servieren, wie
wir es hierzulande gewohnt sind. Sollte in Threm Hotel ein
«kontinentales Friihstiick» angeboten werden, so handelt es sich in
der Regel um ein einfaches Friihstiick mit Kaffee, Brot, Butter,
Marmelade. Kise, Aufschnitt oder Eier sind meistens gegen
Bezahlung erhiltlich. Unter einem verstiarkten Friihstiick ist ein
normales kontinentales Friihstiick mit Aufschnitt oder Kdse oder
einem Ei zu verstehen. Bei einem Friihstiicksbuffet haben Sie
ohne Aufpreis freie Auswahl bei Brot, Butter, Marmelade oder
Honig, Aufschnitt, Eiern, Kése etc.

In der Hochsaison kann es in den Restaurants der
Ferienanlagen wéhrend der Essenszeiten schon einmal zu
Engpidssen kommen. Um diesen Engpidssen entgegenzuwirken,
richten Hoteliers in manchen Hausern Essenszeiten in mehreren
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Zeitabschnitten ein. Tischreservierungen sind in der Regel nicht
moglich.

Im Siiden wird oft mit Olivenol gekocht. Andere Speisen
und Zubereitungsarten konnen gerade am Anfang des Urlaubs
eine kleine Magenverstimmung verursachen. Unser Rat: Nehmen
Sie speziell in den ersten Tagen keine Getranke mit Eiswiirfeln zu
sich, seien Sie vorsichtig mit ungeschéltem Obst und Salaten, und
vermeiden Sie es, mit vollem Mager ins Meer zu gehen. Die
Leistungen beim Alles-inklusive- Programm konnen sehr
variieren. In der Regel sind alle Mahlzeiten unbegrenzt sowie
Getrianke (meist auch alkoholische) im Preis enthalten. Die genaue
Leistung finden Sie in der jeweiligen Hotelbeschreibung im
Katalog. In den Alles-inklusive-Anlagen ist in der Regel immer
ein Plastik Armbédndchen als Berechtigungsnachweis zu tragen. In
vielen Hotels darf aus Riicksicht gegeniiber anderen Hotelgisten
im Speisesaal nicht geraucht werden.

Studieren Sie den folgenden Text!
II. Direkte Distribution

Es ist zu beriicksichtigen, dass es hinsichtlich des Standortes
(Stadt bzw. Ferienhotel), der Betriebsgrole (Klein- bzw.
GrofBhotel), der Organisationsform (Einzel- bzw. Ketten-Hotel)
und verschiedener Giéstegruppen erhebliche Unterschiede gibt.
Einen extrem hohen Direktbucher-Anteil finden wir bei
Einzelgisten in Ferien- und Kleinhotels; einen extrem hohen
Indirektbucher-Anteil bei ausldndischen Gruppengisten in Stadt-
und Kettenhotels.

Zu berticksichtigen ist auch, dass der Grofiteil des Umsatzes
in der Hotellerie mit Stammgésten erwirtschaftet wird. Insofern ist
die Pflege der Kundenbeziehungen eine wesentliche Aufgabe der
Distribution. Voraussetzung hierzu ist eine gut gefiihrte Kunden-
Datenbank. In dieser sind Informationen iiber den Kunden als
solches, iiber die Anzahl der Zimmerreservierungen und iiber den
Kunden betreffende verkauferische Aktionen erfasst. Wichtig ist
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eine laufende Uberarbeitung und Aktualisierung der gespeicherten
Daten. Auch die Erfassung der Anzahl der bereits getitigten
Reservierungen und des Gesamtumsatzes sind duflerst wichtig, da
diese Informationen die Basis fiir Vertragsverhandlungen tiber
spezielle Sonderpreise oder Firmenvertragsraten, gekoppelt an ein
bestimmtes Buchungsvolumen, darstellen.

Massgebliche Werbetrager fiir den Direktvertrieb sind
Hotelfiihrer, Gastgeberverzeichnis, Hotelprospekt, Anzeigenwerbung
und Werbebriefe.

Bedeutsam und oft unterschiatzt ist der Anteil der
Direktbucher, die auf grund von Empfehlungen Dritter
unmittelbar in einem Hotel ein Zimmer reservieren. Aufgabe der
Hotel-Marktforschung 1st es, diesen Personenkreis zu
identifizieren und positiv zu beeinflussen.

Zu diesen Absatzmittlern gehoren Taxifahrer, Tank-
stellenpersonal, Auskunftspersonal an Bahnhofen, Flughidfen und
Autobahnen, Geschiftspartner potentieller Géaste und Firmen-
sekretdrinnen vor Ort, Prominente sowie Stammgiste als
Verwandte und Bekannte potentieller Géste.

Ebenfalls von groler Bedeutung ist der professionelle
Verkauf durch die eigenen Hotelmitarbeiter. Dazu gehoren:

a) Der schriftliche Verkauf:

Kernelement des schriftlichen = Verkaufes ist die
Hotelkorrespondenz: Die Bearbeitung von Informationswiinschen
(Hotelprospekt, usw.) und Reservierungsanfragen, das Unterbreiten
von Angeboten, insbesondere bei Gruppen, Absatzmittlern und
Firmen.

Wichtig ist hier, dass fiir alle Mitarbeiter ein verbindlicher
Kommunikationsstil besteht, der die Individualitit, Kompetenz
sowie die Wettbewerbs- und Kundenorientierung des Hotels zum
Ausdruck bringt.

b) Der telefonische Verkauf:
Bei der sog. «Inbound-Kommunikation», d.h. der Gast ruft das
Hotel an, sind folgende Telefonregeln zu beachten:

— freundliche BegriiBung des Gastes,
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— Vorstellung des Hotelpersonals mit eigenem Namen und
Namen des Hotels,

— den Namen des Gastes notieren und ithn mit seinem Namen
ansprechen,

— kurz, prazise, langsam und freundlich sprechen,

— wichtige Informationen notieren, vor allem Namen und
Telefonnummer des Anrufers,

— Anbieten eines Riickrufes, falls notwendig,

— Zusammenfassung des Gespriachsergebnisses,

— den Gesprachspartner mit Namen und Dank verabschieden.

¢) Der personliche Verkauf:
Bei dieser direkten Verkaufsform sucht das Verkaufspersonal des
Hotels potentielle Gastezielgruppen und Absatzmittler an deren
Firmensitz auf oder ladt sie zu einem personlichen Gespriach —
eventuell gekoppelt mit einer Hausfiihrung in das Hotel ein. Um
ein zielgerichtetes Verkaufsgespriach fiihren zu konnen, ist eine
Vielzahl von kundenbezogenen Daten notwendig, die aus einer
PC-gestiitzten Kundendatei abgerufen werden kann.
Der personliche Verkauf ist oftmals sehr personifiziert, d.h. nicht
die zu verkaufenden Hotelleistung steht im Vordergrund, sondern
die Person des Hotelverkaufers.
Eine Akquisition und ein Verkaufsgesprich sind umso
erfolgreicher, wenn das Verkaufspersonal folgende Qualifikationen
mit einbringt:

— Produktkenntnisse und Fachkenntnisse,

— Kenntnisse tiber preisliche Verhandlungsspielraume,

— Beherrschen von Verkaufstechniken,

— personliches Auftreten und Sozialkompetenz.

Der personliche Verkauf bezieht sich allerdings nicht nur auf
die Akquisition und Betreuung des lokalen Marktes, sondern wird
auch in Form von Verkaufsreisen auf geographisch weiter
entfernte Absatzgebiete ausgedehnt: Da der potentielle Gast/
Absatzmittler in der Orientierungs- und Entscheidungsphase nicht
zum in der Regel weit entfernten Hotel kommen kann, muss das
Hotel (Verkaufspersonal) zum potenticllen Gast/Absatzmittler
kommen.
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Der Erfolg einer Verkaufsreise hangt im Wesentlichen von drei
Faktoren ab:

— systematische Vorbereitung,

— korrekte und zuverlassige Durchfiihrung,

— systematisches Nachfassen.

Wortschatz
das Ferienhotel — TOTEeNb IJIS BIAIIOYHBAIOYHNX,
IaHC1OHAT
die Firmenvertragsrate = — 10roBipHUM IIaTX (BHECOK) (hipMHU
gekoppelt —  B3aEMOJIIIOYMIA; 3B’ I3aHUM
die Inbound- — BXIJIHa KOMYHIKaIIis
Kommunikation
PC-gestiitzten — CKOPOYEHI JaHl MEPCOHATBLHOIO
Kundendaten KOMII FOTepa
die Akquisition — (BurigHe) npuadaHHs, BEpOyBaHHS
(KITIEHTIB)
ausfindig machen — PO3IIYKYyBaTH, BiAIIyKyBaTU
die Verhandlungs- — TMEPEeroBOPHI MOXKIUBOCTI (IPOCTIp,
spielraume cBoOOdA JI1i1)
in Raten kaufen — KYIIyBaTH y KpeOuT

Aufgabe 1. Merken Sie sich folgende Wortverbindungen,
tibersetzen Sie sie und suchen Sie im Text
die Sctze mit ihnen:

der Grofteil des Umsatzes wird mit Stammgéasten erwirtschaftet;
die Pflege der Kundenbeziehungen; auf grund von Empfehlungen
Dritter; ein verbindlicher Kommunikationsstil; Telefonregeln
beachten; Informationen notieren; zu einem personlichen
Gesprach einladen.

Aufgabe 2. Nennen Sie Komponenten der Zusammen-

setzungen und tibersetzen Sie sie, bestimmen
Sie ithr Geschlecht.

Organisationsform, Direktbucher, Personenkreis, Gesamtumsatz,
Vertragsverhandlungen, Absatzmittler, Direktvertrieb, Sonderpreise,
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Firmenvertragsraten, = Buchungsvolumen,  Gastgeberverzeichnis,
Anzeigenwerbung, Tankstellenpersonal, Auskunftspersonal, Informa-
tionswiinsche, Reservierungsanfragen, Telefonregeln, Kommunika-
tionsstil, Wettbewerbs- und Kundenorientierung, Verkaufsgesprach,
Verhandlungsspielraume, Verkaufstechniken.

Aufgabe 3. Ergcinzen Sie die Scitze.

1. Hinsichtlich des Standortes, der Betriebsgrofle, der Organisa-
tionsform und verschiedener Géastegruppen gibt es ...

Der Grofiteil des Umsatzes in der Hotellerie wird ...

Die Aufgabe der Hotel-Marktforschung ist es ...

Die Hotelkorrespondenz ist ...

Beim telefonischen Verkauf muss man einige Telefonregeln
beachten z.B. ...

6. Beim persohnlicher Verkauf sucht das Hotel ...

il

Aufgabe 4. Suchen Sie im Text alle Satzgeftige, bestimmen
Ste thren Typ, tibersetzen Sie sie.

Aufgabe 5. Ubersetzen Sie ins Ukrainische.

Ein weiterer Vertriebsweg des personlichen Verkaufs ist die
Beteiligung an touristischen Fachmessen. In Deutschland sind hier
die «Internationale Tourismusborse» (ITB) in Berlin, der «KRDA-
Reisemarkt» in Koln (ausschlieBlich Bustouristik) und der
«German Travel Marty (GTM) der DZT (Incoming-Tourismus) in
wechselnden deutschen Stiadten sowie die Geschaftsreisen-Messe
in  Frankfurt wichtige Veranstaltungen, wobei je nach
geographischer Markt-segmentierung auch regionale Messen
besucht werden.

Fiir Hotels mit starkem Incoming-Geschift, d.h. ein grof3er
Teil der Gaste kommt aus dem Ausland, sind die ausldndischen
Tourismusmessen in den wichtigsten Quelldndern von Bedeutung:
«World Travel Marty (WTM) in London, «kMITCAR» in Paris,
«BIT» in Mailand und «FITUR» in Madrid sowie die
Geschiftsreisen-Messe in Genf (EIBTM).
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Aufgabe 6. Was passt zusammen?

Urlaubsziel
zerstoren
Betonklotze
anbieten

Elend

liberzeugt sein
Strand

etwas hochspielen
unverantwortlich
Tourismus
Einfluss nehmen
testen
kalkulieren

Lage
umweltbewuster

sicher sein

offerieren

Situation
okologischer
probieren

Meeresufer

ruinieren

dreckig

Bettenburgen

Armut

rechnen

nicht zu verantworten
etwas iiberbetonen
jemanden beeinflussen
Fremdenverkehr

Aufgabe 7. Ubersetzen Sie ins Deutsche.

1.

2.

Bennky 4yacTuHy 0Oe3mnocepelHiX 3aMOBHHUKIB CKJIQJaOTh
3aMOB-HMKH HEBEJIIMKUX (KaHIKYJISIPHUX ) TOTEIIB.

3aKOPJOHHI T'OCTI PO3TAIIOBYIOTHCA y BEJIUKHUX, IOB’SI3aHHUX
MDK COOO0I0 TOTEIISIX. 3/1eOUIBIIOTO 1€ MOCTIHI BiJB1AyBaYl.

. [ndopMmariis mpo pe3epByBaHHS CIYKHUTh ISl IEPETOBOPIB MPO

I[IHU Ta KPEJUTH, IIOB’13aH1 3 IEBHUM O0CSITOM 3aMOBJICHb.

. ITocepennukamu B 30yTI HOMEPIB y TOTEIl MOXYTh OyTH

TaKCUCTH, TIEPCOHAN 3alpaBHUX CTaHIIIM, BOK3ajlB, acpOMOPTIB,
ITIOCTIMHI TOCTI.

. 3aMOBJIEHHSI MOXYTbh 3IIICHIOBATUCh Y NMUCHMOBIN (opmi abo

1o Tenedony.

. Jlst 3a0be3nedeHHs KIIEHTYpU B TOTEN MOBHUHHI IpaloBaTH

JTOCBITUCHI MPAILliBHUKH, IIIJIKOM BiAJdaH1 BiaBiyBadam.

Aufgabe 8. Beantworten Sie die Fragen zum Text.

l.

Welche Unterschiede Hotels- und Hotelsgiste soll man
beriicksichtigen?

232



I1. Teil Hotellerie

SRl

beachten?

Was sind Direkt- und Indirektbucher?

Wozu braucht man eine Kunden-Datenbank?

Wie kann man ein Hotelzimmer reservieren?

Zwischen wem werden die Reservierungsangebote unterbreitet?
Welche Telefonregeln sollen die Mitarbeiter des Hotels

7. Welche Qualifikationen soll das Hotelpersonal besitzen, um
Erfolg bei der Reservierung der Hotelzimmer zu haben?

Aufgabe 9. a) Machen Sie sich mit dem Ausﬂugs—
programm des Hotels Dunes d’Or in
Marokko bekannt.

Hotel Dunes d’Or Ausflugsprogramm fiir unsere Gdste

SONNTAG

MONTAG

DIENSTAG

MITTWOCH

STADTRUNDFAHRT (halbtags) Preis DH 20,-.
Abfahrt: 9 Uhr

IMOUZZER (halbtags)

Mit Mini-Bussen geht es durch eine wilde,
unberiihrte Landschaft nach Imouzzer.
Besichtigung des Dorfes und des Wasserfalls.

Einkauf preisgiinstiger Minera-lien moglich.
Preis DH 60,-. Abfahrt: 8 Uhr

INEZGANE (halbtags)

Markttag. Hier kauft und verkauft man: Schafe
und Ziegen, Obst und Gemise, Gewilirze,
«einheimische Kosmetika», Antiquititen, man
geht zum  Barbier oder lauscht dem

Marchenerzihler. — Ein Paradies fur Fotofreunde.
Preis DH 20,-. Abfahrt: 9 Uhr

MARRAKESCH (1 Tag)
Marokko ohne Marrakesch, das ist fast
unmoglich. Wir besichtigen: die Menara-Girten,
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FREITAG

SAMSTAG

die Saadier-Griaber, den Badi-Palast, die Ben-
Jussef-Medresse, die Koutoubia, die Souks, die in
keiner marokkanischen Stadt SO
abwechslungsreich und farbenpriachtig sind, den
Platz Djemaa elFna, der mit seinem Leben und
Treiben in der orientalischen Welt einzigartig ist.
Den Abschluss bildet ein typisches Abendessen
mit Folklore.

Mittag- und Abendessen inbegriffen. Preis DH
210,-. Abfahrt: 8.30 Uhr

GOULIMINE (ganztags)

Uber die alte Silberstadt Tiznit fahren wir in die
Randgebiete der Sahara. Goulimine war frither
bedeutende Etappe der Timbukti-Karawanen.
Nach Besichtigung der Stadt fahren wir in eine
kleine Oase und nehmen das Mittagessen in
einem Original-Nomadenzelt ein, wo Thnen der
berihmte Guedra-Tanz dieser Gegend gezeigt
wird.

Preis DH 125,- (Mittagessen incl.). Abfahrt: 9 Uhr

BERBERFEST (Abendausflug)

In der Kasbah von Temsia sind wir Gast beil einem
Berberstamm. Hier werden typische
marokkanische Gerichte serviert, dazu Wein.

Lustige Tanzspiele garantieren einen &dullerst
vergniigten Abend. Preis DH 80,-. Abfahrt: 18 Uhr

Ausflugsanmeldungen nimmt das Informationsbiiro entgegen.
Geoffnet tdglich von 9.00 Uhr bis 12.00 Uhr und von 17.00 Uhr

bis 19.00 Uhr.

Anmeldeschluss: Vortag 12.00 Uhr.

b) Das wichtigste auf einen Blick! Bitte fiillen Sie

aus!
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Mittagessen | Abendessen

Tag Ziel Preis | Abfahrt Ja/ nein Ja/ nein

Sonntag

Montag

Dienstag

Mittwoch

Donnerstag

Freitag

Samstag

c) Inszenieren Sie ein Spiel «Programmauskunft»
zwischen dem Empfangschef und dem Gast.

Muster:
* Konnen Sie mir sagen, was der Ausflug nach Marrakesch
kostet?
— Nach Marrakesch? Augenblick bitte. — Der kostet 210
Dirham.
*Ist Mittag- und Abendessen inbegriffen?
— Ja, natiirlich.
* Hm. Und wann ist die Abfahrt?
— Um 8.30 Uhr.
* Gut. Wo kann ich mich anmelden?
— Im Informationsbiiro, bitte.
* Danke.

Aufgabe 10. Bitte beachten Sie wichtige Hinweise bei
Reservierung ftir:

Sportmoglichkeiten am Urlaubsort

Vielfach werden im Ort, in der niheren Umgebung oder am
Strand Freizeitaktivititen angeboten, die nicht zu Threr
Ferienanlage gehoren. Bitte haben Sie Verstindnis, dass wir fiir
diese Anbieter keine Garantie iibernehmen konnen. Unsere
Informationen wurden nach bestem Wissen und Gewissen
zusammengestellt und waren bei Drucklegung korrekt. Mit
Textbeschreibungen und Bildern mochten wir Sie auf die
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vielfaltigen Freizeitmoglichkeiten einiger Gebiete aufmerksam
machen. Die verwendeten Aufnahmen zeigen jedoch nicht immer
das am Ort exakt vorhandene Sportmaterial. Bitte bedenken Sie
auch, dass Tennisplatze oder das zur Verfligung stehende Material
nicht immer unserem Standard entsprechen und nicht alle
Sportarten bei jedem Wetter und zu jeder Jahreszeit durchgefiihrt
werden konnen. Bei einer starken Nachfrage kommt es schon mal
vor, dass die Einrichtungen oder Gerite bereits belegt sind. Bitte
beachten Sie, dass beim Mieten von Segelbooten und Surfboards
meist ein entsprechender Grundschein vorgelegt werden muss.
Die angebotene Animation erfolgt nicht immer in Threr
Muttersprache, sondern manchmal auch in Englisch oder in der
Landessprache. Die Offnungszeiten diverser Einrichtungen
(Sauna, Hallenbad etc.) obliegen dem Hotelier.

Studieren Sie den folgenden Text!

III. Indirekte Distribution

Bei der indirekten Distribution, dem sog. Fremdvertrieb,
werden Absatzmittler zwischen geschaltet, wie die folgende
Abbildung zeigt:

Hotel
Absatzmittler
— Reisebiiros Veranstaltungsveranstalter/
— Firmenreisestellen Evantagenturen
— Reiseveranstalter Hotel-Reprasentanten
— Lokale Tourismusstellen Hotelkooperationen

Diverse Absatzmittler

Gast I Kunde
Absatzmittler sollten hinsichtlich ihrer Umsatzbedeutung fiir
das Hotel spezifiziert werden und entsprechend gefordert werden.
Von der Vielzahl der Absatzmittler, die wir in der Touristik
vorfinden, sind fiir die Hotellerie von besonderer Bedeutung:
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a) Reisebiiros:

Reisebiiros  spielen in einigen Marktsegmenten eine
wichtige Rolle, und zwar insbesondere im nationalen und
internationalen Geschiftsreisemarkt. Implant-Reisebiiros sind
Filialen einer Reisebiirokette, die in einem GrofSunternehmen
lokalisiert sind und exklusiv den Geschiftsreiseverkehr nur dieses
Unternehmens abwickeln.

Wichtig in der Zusammenarbeit zwischen Hotels und
Reisebiiros ist auch ein allgemein anerkannter Hotelvoucher. Der
Hotelvoucher wird nach der meist elektronischen Reservierung
durch den Dokumentendrucker des Reisebiiros ausgestellt.

b) Firmenreisestellen:

Die Firmenreisestellen sind in ihrer Funktion vergleichbar
mit den Implant-Reisebiiros. Der wesentliche Unterschied besteht
darin, dass sie eine eigene Organisation (evtl. mit eigener
Rechtspersonlichkeit) des GroBBunternehmens selbst sind. Insofern
stellen sie fiur Hotels mit einem hohen Anteil an
Geschiftsreisenden einen wichtigen Distributionskanal dar.

¢) Reiseveranstalter:

Reiseveranstalter haben ebenfalls in einigen
Marktsegmenten eine erhebliche Vertriebsrelevanz, so bei der
Stadthotellerie beim Gruppengeschift an Wochenenden und an
Feiertagen sowie in Ferienorten in der Mittel- und GroBhotellerie.

Das Hotel rdumt dem Reiseveranstalter in der Regel eine
Kommission von 20-30% des Arrangementpreises ein, mit der
der Reiserveransalter seine eigenen Kosten, die Reisebiiro-
Provision und seinen Gewinn abdeckt. Eine zweite Moglichkeit
der Preis- und Provisionsregelung wird insbesondere von
auslandischen Reiseveranstaltern bevorzugt: Man kauft zu einem
niedrigen Nettopreis beim Hotel ein, der 20-30% unter dem
veroffentlichten Preis liegt und kalkuliert den Verkaufspreis
selbst.

d) Lokale Tourismusstellen:
Da die lokale Tourismusstelle in einem permanenten
Kontakt mit einer Vielzahl von potentiellen Géasten steht sind hier
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Beein-flussungschancen hinsichtlich Empfehlung und
Entscheidung fiir ein bestimmtes Hotel nachhaltig gegeben und
jeder Hotelier sollte ein existenzielles Interesse daran haben, eine
gute und intensive Beziehung zur Ilokalen Tourismusstelle
aufzubauen und zu pflegen. Der Hotelier sollte seine aktuellen
Zimmer-Vakanzen kontinuierlich der lokalen Tourismusstelle
melden und auch die teilweise erhobene, aber vergleichsweise
geringe Vermittlungsgebiihr / Provision akzeptieren.

¢) Veranstaltungsveranstalter/Event — Agenturen:

Hinter = dieser =~ Wortkonstruktion  verbergen  sich
Organisationen, die die verschiedensten Veranstaltungen
organisieren und hierfir auch die Zimmmervermittlung
vornechmen. Hotelintern konnen dies Seminare, Tagungen,
Kongresse und hotelextern (Mega-) Events wie Kultur-Festivals
und Sport-GroBveranstaltungen sein.

f) Hotel-Reprisentanzen:

Hotel-Reprasentanzen iibernehmen entgeltlich den Verkauf
von Hotels auf einem bestimmten Markt. Der Markt kann
entweder gemi3 den zu akquirierenden Zielgruppen oder aber
auch geographisch definiert werden. Hotel-Reprisentanzen
erhalten zumeist ein Fixum zur Deckung ihrer Kosten und eine
Kommission fiir die getitigten Buchungen. Sie konnen fiir
manche Hotels eine sinnvolle Erginzung zu den eigenen
Verkaufsmitarbeitern darstellen, weil durch die Repridsentanzen
neue Mirkte erschlossen werden, die aus Kosten-griinden nicht
selbst bearbeitet werden konnen; das gilt insbesondere fiir
auslidndische Absatzgebiete.

g) Hotelkooperationen:

Der Beitritt eines mittelstindischen Hotels 1n eine
Hotelkooperation  eroffnet  zusatzliche  Vertriebschancen.
Hotelkoope-rationen haben teilweise eigene Verkaufsabteilungen,
die die Vertriebsinteressen der angeschlossenen Hotels auf dem
Markt vertreten, z.B. durch =zentrale Reservierungsbiiros,
gebiihrenfreie  Nummer elektronische Reservierungssysteme,
Verkaufsreisen, Messebeteiligungen.
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der Fremdvertrieb

der Veranstaltungsver-
anstalter

der Reiseveranstalter

die Tourismusstelle
die Firmenreisestelle
das Fixum

der Verfall
nachhaltig
akzeptieren
entgeltlich

der Hotelvoucher

Wortschatz

npoaax 3a KOpAOH
OpraHi3atop 3axomay

TypoIepaTop, OpraHizaTop
KOJIEKTUBHHUX ITOJOPOXKEMN
TYpPUCTHUYHE OHOPO

TYPUCTUYHE ar€HTCTBO

JICIIO0 HEBU3HAYCHN M, IIEBHA CyMa
MOCTYNOBE pyWHYBaHHS, 3aHEIA]
TPUBAJIUMN, 3aB3ATUN, CTIMKUI
JlaBaTH 3roay

pUMMaTH 10 CIUIAaTH (3a 1iaTy)
OIIa4€HAa B TYPUCTUYHOMY OIOPO
MyTiBKa

Aufgabe 1. Merken Sie sich folgende Wortverbindungen,
tibersetzen Sie sie und suchen Sie im Text
die Sditze mit thnen:

ein allgemein anerkannter Hotelvoucher; in ihrer Funktion
vergleichbar sein; einen wichtigen Distributionskanal darstellen;
eine Kommission einrdumen; ein existenzielles Interesse haben;

Zimmer-Vakanzen melden.

Aufgabe 2. Suchen Sie im Text alle Satzgeftige und
bestimmen Sie Ihren Typ.

Aufgabe 3. Ergcinzen Sie die Scitze.

1. Reisebiiros spielen eine wichtige Rolle insbesondere ...
2. Die Firmenreisestellen sind eine eigene Organisation ...
3. Reiseveranstalter haben eine erhebliche Vertriebsrelevanz bei

(RSN

. In den lokalen Tourismusstellen sind ...
. Hinter der Wortkonstruktion «Veranstaltungsveranstalter/Event

— Agenturen» verbergen sich Organisationen ...
6. Den Verkauf von Hotels auf einem bestimmten Markt

ubernehmen ...
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7.

Die Hotelkooperation eroffnet zusitzliche Vertriebschancen ...

Aufgabe 4. Ubersetzen Sie ins Deutsche.

1.

Benuke 3HaueHHs I TOTEJIBHOIO TOCIHOJApCTBA MAarOTh
TypucTuuHi Otopo. Bonu € ¢imianamu Benukoi dipmu 1
PO3BUBAIOTH BIJIHOCUHU TUIBKU 3 HEIO.

. [HO3eMH1 oOpraHi3aTopu 3aKyINOBYIOTH y TOTEISX HOMEPHU 3a

Hu3pkuMu 1iHaMu (30-20% Big BapToCTi), a MOTIM BCTa-
HOBJIIOIOTH CBOI I[1HU.

. Opranizatop mnopopoxkeit mnoBuHeH cratutad 80% Big iX

BapTOCTI, HE 3BAYKAKOYHU Ha IXHIO peai3allilo.

. 'oTenb 3000B’43y€ThCsl TIEBHUM KOHTHUHTEHT KIMHAT TpUMAaTH

BUIBHUMH JI0 TIEBHOT'O TEPMIHY JJISI OpraHizaTropa IoJ0poKei
3T1AHO 3 JIOTOBOPOM.

. IIpencraBHuILITBa TOTENO OEpPyTh Ha ceOe BIAMOBIAAILHICTD 3a

MPOJAkK TOTEIEM KIMHAT Ha PHHKY Ta OTPUMYIOTh 37€OLIBIIOr0
NEBHY CyMy I TIOKPUTTS CBOiX BHTpaT 1 KOMICIHHI 3a
3/11ICHEHE pe3epBYBaHHS.

. T'oreml HaMararOTbCS BCIMA MOXJIMBUMH 3aco0aMu  3a0e3-

MIEUYUTH 3aBAHTAXKEHICTh CBOIX IMPUMIIICHb.

Aufgabe 5. Beantworten Sie die Fragen zum Text.

il e

3 O\

Welche Rolle spielen Reisebiiros in der Hotellerie?

Was ist ein Hotelvoucher?

Womit sind die Firmenreisestellen vergleichbar?

Wo haben die Reiseveranstalter erhebliche Vetriebsrelevanz?
Warum sollten die Hoteliers ein existenzielles Interesse an
lokale Tourismusstellen haben?

. Worin besteht die Aufgabe der Hotel-Reprasentanzen?
. Worin besteht die Aufgabe der Hotelkooperationen?

Aufgabe 6. Bitte antworten Sie nach dem Muster:

Muster: Ist das Taxi schon da? — (bestellen) Das Taxi wird
gerade bestellt.
Ist die Rechnung fertig? — (schreiben) Die Rechnung ...
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Wo sind die Koffer? — (bringen) Die Koffer ...

Sind die Handtiicher schon da? — (holen) Die Handtiicher ...

Ist das Zimmer schon fertig? — (machen) Das Zimmer ...
Funktioniert die Heizung wieder? — (reparieren) Die Heizung ...
Ist der Wagen da? — (waschen) Der Wagen ...

Aufgabe 7. Machen Sie sich mit einigen Plakaten im
Hotel bekannt. Inszenieren Sie Kkleine
Rollenspiele, wo Sie diese Plakate verwenden
kénnen.

Wir bitten unsere verehrten Géste, folgendes zu beachten:
1. Es ist untersagt, aulerhalb des Hotels gekaufte Lebensmittel
oder Getrdnke mit in die Zimmer zu nehmen.
. Im Hotel selbst werden auch halbe Flaschen Wein angeboten.
. Der Wein muss wiahrend der Mahlzeiten getrunken werden und
darf ebenfalls nicht mit in die Zimmer genommen werden.
Fiir die Garderobe wird keine Haftung tibernommen.
Achtung! Das Friihstiick wird auch auf das Zimmer serviert.
Schecks werden nicht angenommen.
Bitte, Hunde nicht mit an den Strand nehmen.
Das Restaurant wird um 23 geschlossen.
Fahrzeuge werden abgeschleppt.

W N

e

Aufgabe 8. Lesen Sie einen Auszug aus dem Angebot
der Stadtreisen Berlin.
a) Was ist das jeweilige Thema dieser
Stadter-kundungen?
b) Was charakterisiert diese Angebote?

Am besten lernen Sie Berlin zu Ful} kennen

Also, ziehen Sie sich warm an, packen Sie einen Regenschirm
ein und schon kann es losgehen. Im Folgenden finden Sie eine
Zusammenstellung von Stadtrundgingen verschiedener Anbieter.
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Weltstadt Kreuzberg. Von Zuwanderern zu Einheimischen

SO 36, Berlins buntester Bezirk, liegt nach dem Fall der
Mauer wieder in bester Citylage. Was ist das Besondere an der
Kreuzberger Mischung, wie kam es dazu, und was wird aus dem
Kiez angesichts explodierender Mieten, kapitalkraftiger Zuziigler
und neuer Verkehrsplanung?
Start: 14 Uhr vor der Sparkasse am Kottbusser Tor (U 1)

Wege in das jiudische Berlin

Seit dem 17. Jahrhundert war die Spandauer Vorstadt das
Zentrum der Berliner Juden — bis die Nazis es ausloschten.
Wenige Kundige finden den Standort der ersten Synagoge; auf
dem altesten judischen Friedhof erinnert nur noch ein
symbolisches Grab an den Aufklarer Moses Mendelssohn. Heute
wird an die Tradition des Viertels angekniipft: Centrum Judaicum,
judische Schule, koschere Speisen.
Start: 11 Uhr S- Bahnhof Hackescher Markt, Ausgang
Hackescher Markt

Die Prenzlauer Berg- Tour

Wo Berlin am berlinerischsten ist: 150 Jahre Stadtentwicklung
im groBten Sanierungsgebiet Europas. Verfall und detailgerechte
Rekonstruktion, Mietskasernen und Hinterhofe, frithe Industrie vor
den Toren der Stadt, ein vitales Viertel der Arbeiter und Kiinstler,
Einsteiger und Aussteiger, Ort fiir Initiativen und jede Menge
Kultur. Doch Verdrangungen sind im Gange.
Start: 14 Uhr U-Bhf Senefelderplatz (U2), am Denkmal

Jeden 1. und 3. Sonntag im Monat

Auf Schienen durch die Berliner Stadtlandschaft

Mit S- und Hochbahn rattern wir durch Zeit- und
Stadtraume. Messerscharf durchschneiden die 100 Jahre alten
Verkehrsmittel das gewohnte Bild der Stadt und legen ihre
Strukturen frei. Entlang ehemaliger Stadtmauern verlauft die
Entdeckungsreise zu Zeugnissen der rasanten Entwicklung und
des stindigen Wandels Berlins in den letzten 150 Jahren. Wir
steigen unterwegs aus und erfahren, wie frither die Metropole
funktioniert hat. Aber die Zeit ist nicht stehen geblieben.
Start: 11 Uhr vor der Portalruine am S-Bhf Anhalter Bahnhof

Jeden 2. und 4. Sonntag im Monat:
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Grenzginge — grenzenlos. Entlang des ehemaligen
Mauerstreifens

Wo stand die Mauer? Diese Frage ist Jahre nach dem
Mauerfall an manchen Stellen nicht mehr leicht zu beantworten.
Es gibt Uberlegungen zur Markierung des ehemaligen
Grenzstreifens. Aber was bedeutet die Mauer eigentlich fir wen?
Zu unterschiedlich wurde die Teilung erlebt. Wie gehen Politik
und Stadtplanung mit der «Geschichtsmeile» zwischen
Checkpoint Charlie und Potsdamer Platz um?
Start: 11 Uhr im U-Bhf Stadtmitte, Bahnsteig der U6

Aufgabe 9. Machen Sie sich mit einigen bekannten
Hotelanbietern bekannt. Suchen Sie im
Internet andere bekannte Hotelanbieter.

Booking.com 1st das weltweit filhrende Hotel-Reservierungsportal
mit Hauptsitz in Amsterdam. Das Angebot setzt sich aus mehr als
615 Unterkiifte in iiber 75.000 Reiseziele in 211 Landern
zusammen. Booking.com wurde 1996 gegriindet und geht zum
amerikanischen Online-Reiseunternehmen Priciline.

EAN (Expedia Affiliate Network) ist Teil von Expedia Inc. und
umfasst mehrere Buchungssysteme wie z.B. Hotels.com und
TravelNow. Das Angebot setzt sich aus 40.000 Hotels in mehr als
400 Reiseziele weltweit zusammen.

Hotelopia ist Teil der TUI Travel Group, dem filihrenden
Reiseunternehmen in Europa. Kunden von Hotelopia konnen aus
40.000Hotels in iiber 2.800 Reiseziele weltweit wihlen. Seinen
Firmensitz hat das Unternehmen in Palma de Mallorca.

Agoda wurde 2005 gegriindet und ist seit 2017 ein
Tochterunternehmen des amerikanischen Unternehmens Priceline.
Agoda hat seinen Hauptsitz in Bangkok und ist mit seinem
Hotelangebot vor allem auf den asiatischen Raum spezialisiert.

Aufgabe 10. Inszenieren Sie ein Spiel «m Reisbtiro» und

vergleichen Sie die Angebote der dreier
ukrainischen bekannten Hotels.
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THEMA
RESERVIERUNGEN

Studieren Sie den folgenden Text!

Reservierungen

Wenn man von den wenigen Gésten ohne Reservierung
absieht, so buchen alle Ubernachtungsgiste ihre Zimmer oft Tage,
Wochen und manchmal auch Monate im Voraus. Bestellt ein Gast
ein Zimmer und wird diese Reservierung vom Hotelier oder
seinen Leuten angenommen, so ist ein rechtsverbindlicher Vertrag
zustande gekommen. Der Vertrag unterliegt keiner besonderen
Formvorschrift. Als Nachweis einer vorliegenden Bestellung ist
jedoch die Schriftform empfehlenswert. Die
Reservierungswiinsche werden auf unterschiedliche Art und
Weise an das Hotel herantragen. Man kann deshalb zwischen
verschiedene Reservierungsarten unterscheiden.

Beherbergungsvertrag

Wie immer im Geschéiftsleben geht es auch bei der
Zimmerbuchung nicht ohne rechtliche Regelung. Die vom Gast
veranlasste und vom Hotel angenommene Zimmerbuchung
begriindet zwischen beiden ein Vertragsverhéltnis, den sogenannten
Beherbergungsvertrag (Gastaufnahmevertrag), der wie alle
Vertrage von beiden Vertragspartnern einzuhalten ist. Nach
Gesetz und stdndiger Rechtsprechung beinhaltet er unter anderem
folgenden Regelungen:

1. Der Beherbergungsvertrag ist abgeschlossen, sobald die
Zimmerbestellung vom Hotel abgenommen ist.

2. Das Hotel ist verpflichtet, das reservierte Zimmer zur
Verfligung zu stellenm. Andernfalls hat es dem Gast Schadenersatz
zu leieten.

3.Der Gast ist verpflichtet, den vereinbarten oder
betriebsiiblichen Zimmerpreis fiir den Vertragsdauer zu entrichren.
Das gilt auch, wenn das Zimmer nicht in Anspruch genommen
wird. Bei Nichtanspruchnahme sind die vom Hotel eingesparten
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Aufwendungen sowie die Einnahmen aus anderweitiger
Vermietung des Zimmers anzurechnen.

4. Das Hotel ist nach Treu und Glauben gehalten, nicht in
Anspruch genommene Zinner nach Moglichkeit anderweitig zu
vergeben.

Reservierungsarten
Die Buchungen konnen entweder direkt durch den Gast selbst
erfolgen — oder indirekt, d. h. in seinem Auftrag tiber Dritte, z. B.
ein Reisebiiro.

Zu den direkten Buchungen zéihlen:
die personliche Reservierung durch den Gast selbst, anlisslich
eines Aufenthalts im Hotel;
die telefonische Reservierung des Gastes;
die schriftliche Reservierung des Gastes, z. B. durch Briefpost,
Telefax oder Telex;
die elektronische Reservierung durch den Gast liber das
Internet an die E-Mail-Adresse (Mailbox) des Hotels;

Zu den indirekten Reservierungen zihlen:

durch Reiseburos;

durch die Reisestellen grofler Firmen (corporate travel
departamets — CTDs) das sind firmeneigene Reisebiiros;

durch Reiseveranstalter oder ein Reisebiiro-Konsortien, bzw
Reisebiiroketten oder Reisebiiro-Franchise-Organisationen; fiir
Geschaftsreisen, Reisegruppen, Tourserien;

durch Incentive-Agenturen, die sich auf den Bereich
«Bonusreisen» spezialisiert haben und z. B. fiir die erfolgreichsten
Verkaufsmitarbeiter groBler Firmen (als Einzelreisende oder in
Gruppen) Rundreisen mit Hotelaufenthalten und sonstigen
Dienstleistungen buchen

durch Incoming-Agencies, dic 1m Auftrag auslandischer
Vermittler fir auslandische Reisegruppen die Reiserouten,
Hotelaufenthalte und Besichtigungsprogramme 1im Inland
zusammenstellen und reservieren;

durch Vertriebs- und Distributionspartner, die das Hotel
besonders im Marketing, Verkauf und im elektronischen Verftrieb
unterstiitzen, wie z.B. The Leading Hotels oft the World-LHW,
Top International Hotels
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Wortschatz
ein rechtsverbindlicher —  mpaBoBuii 1orosip
Vertrag
unterliegen D. vi —  MAISAratvd 4omy-HeOy b
vom Gast veranlafite —  COPUYUMHEHUM KIJIIEHTOM
die Uberschneidung —  HepexpelleHHs
die Logis-Erlose —  HaAXOJKEHHS BiJl HOMEPHOTIO

(dboHIy, BIJ MOCIYT 3a MPOKUBAHHS

Aufgabe 1. Merken Sie sich folgende Wortverbindungen,
libersetzen Sie sie:

im Voraus buchen; die Reservierung wird angenommen; es geht
nicht ohne rechtliche Regelung; zur Hand haben; neue Géstekreise
werden erschlossen; neue Géstekreise werden angesprochen; im
Auftrag auslandischer Vermittler; im elektronischen Vertrieb
unterstutzen.

Aufgabe 2. Schreiben Sie die Scitze im Aktiv, beachten
Sie die Zeitform.

Ein Zimmer wurde vom Gast bestellt.

Die Reservierung ist vom Hotelier angenommen worden.

Die Zimmerbuchung war durch Hotel angenommen.

Der Beherbergungsvertrag wird von den Mitarbeitern des
Hotels eingehalten werden.

Der Beherbergungsvertrag wird mit dem Hotel abgeschlossen.
Neue Gastekreise sind in diesem Sommer erschlossen worden
und angesprochen worden.

b\

Sl

Aufgabe 3. Ubersetzen Sie ins Deutsche.

1. 3amMOBIIEHHS 3O1MCHIOIOTLCS 3a J€Hb, THIKIACHL a00 3a MICSIb
Harepe/.

2. MixX TIpeICTaBHUKOM TOTENI0 1 3aMOBHHKOM 3aKJIIOYAETHCS
JOTOBIp Y MUCHMOBIH (hopMi.
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3.

4.

5.

JIoTOBIp BBa)Xa€TbCsi UYUHHUM SIK TUIBKHM TOTEIb MpHIIME
3aMOBJICHHS.

['oreny 3000B’si3aHMII  HAJAaTU HOMEP Y PO3MOPSAIKECHHS
3aMOBHUKA, IHAKIIIE€ BIH CIUIATUTh HEYCTOMKY.

3aMOBHUK 3000B’SI3aHMI CIJIATUTU I[IHY 3a Homep. lle
CTOCYETBHCS TAKOXK BUIIAJIKIB, KOJIM HOMEP HE OyJI€ 3aCEIICHUMN.

. ICHYIOTb pi3H1 BUAM 3aMOBJICHb. MOXJIMBE MpsSIME 3aMOBJICHHS

ni 4yac nepeOyBaHHS B TOTeNl, II0 Ma€ CBOI IMO3UTHUBHI
CTOPOHH.

. KiMmHaty MokHa 3aMOBUTH 110 TenedOHy, JUCTOM, (hakcoMm abo

yepe3 E-Mail (BiaIoBiib OTpUMAETE HETAMHO).

Aufgabe 4. Beantworten Sie die Fragen zum Text.

l.

2.

(RSN

Haben Sie schon einmal ein Hotelzimmer im irgendwelchen
Hotel reserviert? Wie haben Sie das gemacht?
Wissen Sie, dass alle Vertrage (fiir Reservierung des Zimmers)
von beiden Vertragspartnern einzuhalten sind?

. Wie meinen Sie, welche Reservierungswiinsche die Hotelgaste

haben konnen?

. Welche Formen der Buchungen konnen weltweit sein?
. Welche direkten und indirekten Buchungen sind heute

bekannt?

Aufgabe 5. Was passt nicht?

gekauft / gehandelt / importiert / gegriindet
organisiert / gebaut / veranstaltet / abgehalten
feiern / trinken / besichtigen / tanzen
ausstellen / wahlen / zeigen / prasentieren
Dom / Stadtmauer / Aquadukt / Messe

Aufgabe 6. Merken Sie sich!

Umbuchung und Stornierung

Reservierungen werden manchmal durch Giéste geédndert,
umgebucht oder riickgingig gemacht. Diesen letzten Vorgang nennt
man Stornierung. Im Allgemeinen werden alle Reservierungs-
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Anderungen wie auch Absagen schriftlich bestitigt und mit dem
Reservierungs-Vorgang abgelegt.

Bei Umbuchungen und Stornierungen wird schriftlich festgehalten:
welche Reservierung davon betroffen ist,

welche Zeitraum sie betrifft,

von wem sie ausgesprochen wurde und

wer sie wann entgegengenommen hat

Aufgabe 7. Sehen Sie den Brief durch.

Anita Praxmeier Bahnhofsstralle 14 Frankfurt, 3. April 2007
6000 Frankfurt (Main)

Studienkreis
fir Tourismus e.V.
Dampfschiffstra3e 2

8130 Starnberge

Sehr geehrte Damen und Herren, wir sind Eltern (40 und 36
Jahre alt), die das Meer lieben und in den Ferien vor allem Ruhe
brauchen. Wir sind beide berufstdtig und arbeiten in Berufen, die
sehr anstrengend sind (Lehrer bzw. Personalchefin einer grof3en
Firma).

Wir haben ein neunjdhriges Madchen, das schon zweimal in
unseren Ferien an der Nordsee eine Sonnenallergie hatte. Sie mag
aber die Berge genauso wenig wie wir. Thr Lieblingssport ist
Fahrradfahren. In den diesjahrigen Sommerferien mochte sie
segeln lernen.

Ferner haben wir eine zwolf jahrige Tochter, die zwar gern
segelt, aber immer seekrank wird. AuBBerdem spielt sie Tischtennis
in einer Mannschaft, die in unserer Gegend gute Aufstiegschancen
hat. Sie mochte also auch in den Ferien trainieren. Zudem mochte
unsere Tochter auch ihre beste Freundin mitnehmen, die ein
Einzelkind ist und mit ihrer berufstitigen Mutter allein lebt. Das
Kind ist eine Leseratte und vollig unsportlich. Die Mutter ist der
Meinung, dass ihre Tochter mit uns ein Gemeinschaftsgefiihl
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entwickeln konnte, das sie vom Lesen und Alleinsein abbringt.
Der Vater, der in Siidamerika lebt, hatte das Madchen nach
Brasilien eingeladen. SeineTermine stimmen aber nicht mit
unseren Schulferien liberein.

Dann haben wir noch einen sechzehnjdhrigen Sohn, der
seine ganze Freizeit mit Fullball verbringt. Das Trainingscamp,
fiir das er sich angemeldet hatte, findet in diesem Jahr nicht statt.
Jetzt mochte er mit uns die Ferien verbringen. Auf seinen Sport
mochte er natiirlich nicht verzichten.

Wir, mein Mann und ich, sind mit einem guten Hotel, in dem
wir gut essen und trinken konnen, einem Liegestuhl am Meer und
mit viel Sonne und Ruhe vollig zufrieden. Natiirlich mochten wir
aber auch die Wiinsche, die die Kinder haben, erfiillen.

Vielen Dank im Voraus und mit freundlichen Griilen Anita
Praxmeier

Kreuzen Sie an: Was ist richtig?

einen Sohn und drei Tochter.
Die Praxmeiers haben  vier Tochter und keinen Sohn
zweil Sohne und zwei Tochter
thre Sommerferien in  einem  5-Sterne-
Hotel
Praxmeiers planen einen Kurzurlaub am Meer.
einen Wochenendtrip  in den Bergen.
Anita und ihr Mann wollen im Urlaub Sport treiben.
Thre Kinder wollen alle segeln.
Die ganze Familie will in den Bergen klettern.

Aufgabe 8. Sehen Sie den Text durch. Suchen Sie im
Internet die Beispiele der Reservierungssysteme.

Computergestiirzte Reservierungssysteme, d.h. Vertriebssysteme
fiir Reiseleistungen, sind sowohl fiir den Privatbuchenden als auch
fuir Reisebiiros und andere Reisemittler als Nutzer gedacht.

Diese Systeme bieten iiber das Internet in Sekundenschnelle
weltweit  Auskiinfte und  Buchungsmoglichkeiten ~ von
Pauschalreisen, Fliigen, Hotels, Mietwagen, Fahren, Kreuzfahrten,
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Bahnen, Bussen und anderen Produkten. Dazu werdenin grof3en
Rechenzentren/inter-nationalen Kommunikationszentrallen die
erforderlichen Informationen, wie z.B. Flugpléne,
Hotelkapazititen, Zimmerpreise und Verfiigbarkeiten sowie alle
anfallenden = Reservierunsdaten  gebiindelt, verwaltet unt
weiterverarbeitet.

CDS-Global Distributio Systems

Diese Rechenzentren mit ihren Dienstangeboten werden «CDS-
Global Distribution Systems» (globale Vertriebssysteme) genannt.
Urspriinglich hatten sich viele internationballe Fluggesellschaften
in verschiedenen Gruppen zusammengeschlossen, um ihre Flug-
und Mietwage-Reservierungsdaten kostengiinstig elektronisch zu
verwalten. So entstanden etwa ein Dutzend Distributionssysteme.
Spater kam die Vermittlung von Hotelzimmer-Reservierungen
und anderer Produkte hinzu.

Nach mehreren Zusammenschliissen haben sich weltweit: drei bis
vier grole GDS-Betreiber gebildet: Amedeus, Calileo/Travelport,
Worldspan/Travelport und Sabre.

Fir den europaischen Reisemarkt bzw. fiir die europiische
Hotellerie sind Amadeus und Galileo/Travelport von groflerer
Bedeutung. Auf dem amerkanischen Markt sind die GDS-
Betreiber Sabre undWorldspan/Travelport starker vertreten.

Aufgabe 9. Machen Sie sich mit dem
Faxanmeldeformular der IST BILLA REISEN
bekannt und fiillen Sie es auf.

Faxanmeldeformular

Name: Vorname:
Postleitzahl/Ort:

Stralle / Hausnr. / Stiege / Tiir:

Tel. privat: Fax:

Tel. geschiftlich (oder untertags): E-Mail:

Hiermit melde ich mich (und weitere Reiseteilnehmer) verbindlich fiir

folgende ITS BILLA-Reise an:
[] [] []

AUTOREISEN  FLUGREISEN  FERNREISEN Abflughafen:
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Reiseziel: Katalogseite:
Reisetermin von bis
Alternativtermin von bis
Hotelname:
Anzahl: Typ: Anzahl: Typ:
Doppelzimmer: Appartement/Studio:
Einzelzimmer: Maisonette:
Familienzimmer: Familienunterbringung:
Verpflegungsart:
Teilnehmer: @ @ ©) @ ® ®
Zusatzleistungen: [INein [1Ja Anzahl Katalogseite
Mietauto L1 Ja Typ [IFlughafen [ 1Hotelzustellung Tage
Reiseteilnehmer: Name Vorname Geburtsdatum
1.
2.
3.
4.
5.
6.

Versicherungspaket: * EUEE1 * EUEE2 * EUEE3 * EUFF1
Stk.

Ich erkldare hiermit die Allgemeinen Reisebedingungen der ITS
BILLA REISEN, eine Marke der REWE Austria Touristik GmbH,
zu kennen und zu akzeptieren.

Ort / Datum Unterschrift

Buchungszentrale ITS BILLA REISEN, eine Marke der
REWE Austria Touristik GmbH
Wien Fax: 01 58099580
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Wer nicht an die Zukuft
denkt, wird keine haben

THEMA
DER STANDORT

Studieren Sie den folgenden Text!
I. Die Bedeutung des Standortes fiir Hotelbetriebe

Standortentscheidungen gehoren aufgrund ihrer langfristigen
Wirksamkeit zu den konstitutiven Entscheidungen. Bei allen
Unternehmen wird die zukiinftige Gewinnsituation 1n
erheblichem Umfang durch die Standortwahl beeinflusst. Unter
Renditege-sichtspunkten ist derjenige Standort als optimal
anzusehen, der, bogen auf das investierte Kapital, die Spanne
zwischen den standortbedingten Differenzen von Aufwendungen
und Ertrigen maximiert. Unterschiede zwischen verschiedenen
Standorten bestehen u.a. hinsichtlich der Hohe der Lohnkosten,
der Grundstiicks- und Baukosten, der Mieten, der steuerlichen
Belastungen, aber auch der Absatzmoglichkeiten.

Man muss auch weitere Standortfaktoren wie das
Vorhandensein von Rohstoffen bzw. Arbeitskriften, eine
entsprechende Infrastruktur oder rechtliche Bestimmungen
berticksichtigen.

Die einzelnen Standortfaktoren sind nicht fiir alle
Unternechmen von gleicher Bedeutung, zwischen den einzelnen
Branchen bestehen erhebliche Unterschiede. Je nachdem, welche
Standortfaktoren {iberwiegen, kann von materialorientierten,
arbeitsorientierten, verkehrsorientierten oder absatzorientierten
Unternehmen gesprochen werden.

Hotelbetriebe sind primér absatzorientiert. Gegeniiber vielen
anderen Branchen kommt der Standortwahl eine noch groBere
Bedeutung zu.

Die Bedeutung ergibt sich zum einen, weil in der Hotellerie
die Leistungserstellung und die Inanspruchnahme (der Verbrauch)
der Leistungen am Standort zusammenfallen und nicht wie in der
Industrie getrennt sind. Wahrend in der Industrie die fertigen
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Produkte zum Kunden transportiert werden, muss in der
Hotellerie der Gast zum Hotel kommen, um dessen Leistungen in
Anspruch nehmen zu konnen. Bereits hieraus ergeben sich
bestimmte Anforderungen an einen Standort, wie die
Erreichbarkeit  oder die  Entfernung zu  wichtigen
Herkunftsgebieten der Géste.

Das Angebot eines Hotelbetriebes wird immer in Verbindung
mit Gegebenheiten seines Standortes gesehen und nachgefragt —
beispielsweise dem Klima und Bademoglichkeiten, aber auch dort
vorhandenen  Wirtschaftsbetrieben, die von  auswirtigen
Geschéftspartnern besucht werden sollen und damit Nachfrage fiir
Beherbergungsbetriebe auslosen.

Wortschatz

konstitutiv —  BU3HaydaJIbHUMN, OCHOBHUM

die Rendite —  BLACOTKH, 10Xif (3 IIHHUX HaIepiB)

die Renditegesichts- — 3 TONISIAY Ha BIJICOTKHU (JI0X11)

punkten

der Zinsertrag —  JIOXI1J BIJ BIJICOTKIB IO IIIHHUX
TOBapax

die Spanne —  PI3HHUIIA, Mapka, TOProBeIbHA
HaIllHKa

der Ertrag —  NpuOYTOK, BUTOPT

die Lohnkosten —  BapTICTh pOOOYOT CHJIM, BUTPATH
Ha 3apOoO0ITHY IUIATHIO

der Grundstiicks- und —  BUTPATHU HA 3eMJIIO Ta Oy IIBHULITBO

Baukosten

die Miete —  OpeHja, MpoKar

die steuerlichen —  00KJIaJlaHHs TToAaTKaMu

Belastungen

liberwiegen vi —  mepeBaxkatu (KUIbKICHO),
IpeBaIIOBaTH

materialorientiertes —  MAIPHUEMCTBO 30pIEHTOBAHE HA

Unternechmen ONTUMAJIbHE BUKOPHUCTAHHS
MaTepiallbHUX PecypciB

arbeitsorientiertes —  TIANPUEMCTBO 30PIEHTOBAHE HA

Unternechmen ONTUMAJIbHE BUKOPHUCTAHHS
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verkehrsorientiertes
Unternehmen

absatzorientiertes
Unternechmen

sich ergeben

die Leistungserstellung
die Inanspruchnahme
zusammenfallen

das Herkunftsgebiet
auswartig

auslosen vt

po6oYOi

CUJIU

M1IMPUEMCTBO 30PIEHTOBAHE HA
ONTUMAJIbHY OpraHi3allito
TPAHCHOPTHUX MOCIYT
M1IMPUEMCTBO 30PIEHTOBAHE HA
ONTHMAaJbHY OpraHizallito 30yTy
BUSIBJISITUCS, BUXOJIUTH
(CkJIagaHHs) HaJaHHS TTOCTYT
BUKOPHUCTAHHS, 3aBAaHTAKEHICTh
30iraTucs

TepUTOPIs (pailoH) MOXOMKEHHS
HETYTEIIHIN, 1HO3EMHUI
(3a)mmyckatu, MpUBOJAUTH B 110,
JaBaTH XiJ; BUKJIUKATH,
CIIPUYUHSITH

Aufgabe 1. Merken Sie sich folgende Wortverbindungen
und suchen Sie im Text die Scitze mit thnen:

durch die Standortwahl beeinflusst sein; bezogen auf das

investierte Kapital,

Unterschiede bestehen; rechtliche

Bestimmungen berticksichtigen; von gleicher Bedeutung sein;
groBere Bedeutung zukommen; in Anspruch nehmen.

Aufgabe 2. Suchen Sie im Text alle Scitze, die im Passiv
stehen und tibersetzen Sie sie.

Aufgabe 3. Suchen

im Text die Satzgefiige,

bestimmen Sie thren Typ und tibersetzen Sie

Sie.

Aufgabe 4. Ubersetzen Sie ins Deutsche.

1. ITig yac OyaIBHUIITBA TOTEIO MOTPIOHO H0OpE MpoaHadi3yBaTu
BUOIp MicClis, HOTO po3TalllyBaHHA, 110 Mae€ OyTH HacamIiepen
30pIEHTOBAHE Ha MOTO MOJAJIBIIY €KCILTyaTaIlio.
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ByIIBHUIITBO 3aJI€XKWUTh BiJl KOILITIB IHBECTOPA, reorpadiqyHoOro
MOJIOKEHHS, KIIIMATUYHUX YMOB, BIJIJIAJICHHS BiJl TPAHCIIOPTHUX
3ac00IB.

. Oco01uBO MOTPIOHO BpAaxXOBYBATH MOMUT THUX OCi0, sIKI OyayTh

HaJajll KOPHUCTYBAaTHCS MICIEM CBOIO THUMYAacOBOTO Iiepe-
OyBaHHSI.

[H(dpacTpykTypa TOTEIbHUX TPUMIIIEHb MA€ 3aJI0BOJILHUTH HE
TIJILKYA KOPUCHE MepeOyBaHHs B Mexkax OyJiBIi, a il BpaxyBaTu
30BHIIIHI O3HAKU PO3MILIECHHS TOTENIO.

. OOuparouu micle po3TailyBaHHS TOTENI0, NOTPIOHO BpaxyBaTH

TaK0XX MOr0 OTOYEHHS, a CaM€ — TOCHOJAPChKl MiAMPUEMCTBA
Ta MOKJIMBOCTI (PI3UYHOTO 1 KYyJIBTYPHOTO BIAIIOYMHKY.

Aufgabe 5. Beantworten Sie die Fragen zum Text.

1.
2.
3. Was muss man bei der Wahl eines Standortes des

Warum meint man, dass der Standort zu den konstitutiven
Entscheidungen gehort?
Wie sind die Unterschiede zwischen verschiedenen Standorten?

Hotelsgebdudes berticksichtigen?

. Gibt es viele Bedingungen, die der Beherbergung der Kunden

entsprechen sollen? Wie sind sie?

. Nennen Sie alle Bediirfnisse, die man beim Bau eines Hotels

mitzurechnen hat?

. Spielt auch Steuerbelastung bei der Inbetriebnahme eines

Hotels eine wichtige Rolle? Warum?

. Was fiir Bedingungen mochten Sie personlich bei

Unterbringung im Hotel haben?

. Wo kann man die Daten iiber «Beherbergung im Reiseverkehry

bekommen?

Aufgabe 6. Stellen Sie den richtigen Artikel in den Satz

ein, beachten Sie den Standort eines Hotels.

1.Das Hotel liegt neben ... Park.
2.Das Hotel liegt hinter ... Bahnhof. (an ... Bahnhof).
3.Das Hotel liegt an ... Stadtrand.
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4.Das Hotel liegt in ... Stadtmitte.

5.Das Hotel liegt vor ... Post.

6.Das Hotel liegt an ... Meerkiiste.

7.Das Hotel liegt nicht weit von ... Flughafen.

8.Das Hotel liegt zwischen ... Wohnhaus und ... Schule.

Aufgabe 7. Beschreiben Sie den  Standort eines
bekannten ukrainischen Hotels. Bestimmen
Sie Thre Schwdche und Stdirke.

sehr sehr

positiv positiv neutral | negativ negativ

geographische Lage

Landschaft

Klima

Bauten, Museen etc.

Verkehrsanbindung

tourismusortliche
Einrichtungen

allg. Charakter als
Urlaubsort

touristische
Spezial Verkehrsmittel

kurértliche
Einrichtungen

allgemeine
Tagungsmoglichkeiten

Veranstaltungen

anzusprechende
Gastegruppen

Aufgabe 8. Text zum Referieren.
Ha eBponeiicbKkoMy piBHi

Y cepeaMHi IMO3aMMHYJIOTO CTOJITTA CTapojaBHid Kuis
pillyde TMOJ0JIaB CBOi CIOKOHBIYHI pyOexi. HMoro ueHTp
MOCTYNOBO NepeMicTuBcs Ha Xpemaruk. Came Ha il BYJIUIN Y
1851 p. apxirexktop Onekcanap beperti 30y1yBaB Ha 3aMOBJICHHS
3aMOKHOI  YKpalHChKOi poauHu ['ynum-JIEBKOBUYIB YU HE
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MEPIINI KAUIBCHKUM T'OTEJIb €BPONEHCHKOTO 3pa3Ka. Horo i HazBamu
BIJINOBIJIHO — «EBponechbkuin». TpuBanuil yac yCTaHOBOIO KEPYBaB
nocBiqueHuit gpaniy3 XKepmen bperon. Ilpu «EBponeiicbkoMy»
BIIKDWJIM PECTOpaH, SIKUA J0 Tmo4yaTky XX CT. BBaaBcCs
HalKpamuMm y MicTi. Ha %anb, e 10CuTh MIIHUA TPUIOBEPXOBHIA
KOPITYC CTapOJIaBHLOTO rotento 3Hecan y 1970-x p. HatomicThb
3BEIM OYyAIBIIO KHUIBCbKOI (unli Mysero Jlenina (cydacHuii
«YKpaiHCBhKUN 1IM»).

Ha Xpemaruky BiAKpUBAIUCA W 1HIII PECHEKTAa0ENIbHI
rotenbHl 3aknanu. Hanpukian, «'pang-I'orens», mo posramio-
BaHUM 3a ajpecoro: ByJ. Xpemaruk, 22 (y 1870-x p. cneniaibHO
JUIsl TOTEJI0 HaAOyIyBaJIM TPETIN MOBEpX; OyJIMHOK HE 30epircs).
Came Tyt 3ynussiucs cripasxHi VIP-rocti Toro yacy. Cepen HUX
HaBITh ICMAHCHKUW TrpaHI-repuor MOHMAHChE Ta Opa3UIbCHKUM
iMnepatop noH llempo II (ued DONUTIMBUKM MOHApX, MOIO-
poxytoun Mictamu €Bponu, y 1876 p. BiaBigaB KuiB 1HKOTHITO,
nig MM rpada g Anbkantapa). Jlani Ha  UEHTpaibHIM
MaricTpayii MOXHa OyJi0 MOOAYUTH BUBICKM TaKWX TOTENIB, SK
«Dpanuus», «Anrnus», «Kane» (3a npizBuileMm BiacHuka JKan-
bartucra Kane), «benb-Bro» («HynoBuii Bua»), «HamioHaasHHI.
He MeHIe 3Haxousocs iX 1 Ha CYyCIJIHIX BYJIUIISX.

Hanpuxkinm XIX cr. HalikpamuM y KueBi BBaxanu roteib
«KOoHTHHEHTANIb» — 3pa30K OIIaTHOI 3a0yJOBH, IO BUHUKIIA
0013y XpemaTuka Ha MiCll KOJIMIIHBOI caaubu mpodecopa
Mequuuau Penopa Mepunra. M1oro 4oTUpUITIOBEPXOBUK KOPITYC
Ha BYyJl. MuKoJaiBChKa, 5 (3apa3 ByJ. Apxitekropa [ opoaenbkoro),
[0 KOIITYBaB 3 YCI€0 OOCTAaHOBKOK Mailke MIJIBUOH KapOo-
BaHIIB, 30ynmyBanu apxitekropu ['eopriii Illneiidpep, Enyapn
bpaatMan 1 BnagucmaB I'oponenpkuid. Pekiiama 3amneBHsJIA:
«I'otenb «KOHTHHEHTaIB» 32 pPO3TAllyBaHHSIM MPUMIIIECHb, 3py4-
HOCTSMH 1 Kpacor 03J00JICHHSI KOHKYPY€E 3 KpalluMH TOTEISIMU
€Bpomnu ...»

Y OyIuHKY CTO HOMEpIB, BEJIMKHI pPECTOpaHHUN 3al,
3UMOBHUH caji, PO3KIIIHI KaOiHeTH, OiNMbAp/Hi, 3arajJlbHUM CajloH
y ABI CBITJIUII 13 YOTHUpPMA YUTAJIbHIMHU, JIBA €JICKTPUYHI JiPTH —
NacCaKUPChKUN 1 OarakHuid, KOMopu JyIsi 30epiraHHsi Oaraxy
1 JOPOTOI[IHHUX peyeid, BaHHI KIMHATH 1 JITHIA caj 3 PoHTaHOM,
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0 CBITUTbCA. Y TOTENl BCTAHOBJIEHO IAPOBE OMNAJICHHS,
BEHTWIALIIO, €JIEKTPUYHE OCBITIEHHSA, Y BChOMY OYAMHKY HpO-
BEICHO Tapsiuy Boxy. Ha mouatky XX cr. «KOHTHHEHTaIbBY
HaJeXaB CHEIaJbHO OPraHi30BaHOMY AKI[IOHEPHOMY TOBAPHUCTBY,
roro kepyrounM OyB Biomuid (paxisenp [lapnp JIsauia. Came TyT
3YNUHSIIUCS SICKpaBl 3HaAaMEHUTOCTI. Y 1898 p. dotupu amap-
TameHTH «KoHTHHEeHTamo» 3aliMaB caM Cein-AO0mayn-Axar-xaH,
eMip byxapcekuii. Ha »anb, BiJl KOJHMIIHBOI PO3KOILII Majo IO
sanimiocs: y 1941 poiil rotens pa3oM 3 HAIUCTCHKUM IITA0OM,
PO3TAIIOBAHUM Yy HbOMY, HIJIPBAIM PaAsSHCHKI JUBEPCAHTHU. 3apa3
y OyAWHKY, BITHOBJIICHOMY ITiCJIs BIMHU, i€ My3udHa akajaemis.

Aufgabe 9. Préisentieren Sie das Hotel «Sonnenhotel
Parkviller bei Wien (Kdirnten) mit Hilfe von
unten gegebener Information.

Sonnenhotel Parkvillen — Traumhafter Urlaub. Erleben
Sie und entdecken Sie die Worthersee am Siidufer der
Veldener Bucht!

Es gibt einfach Orte, denen ein vollig eigener Zauber inne
wohnt. Ein Zauber, der dem Besucher bewusst macht, an einem
ganz besonderen Platz gelandet zu sein. Wie der Worthersee —
vielleicht der Inbegriff fiir Urlaub in Kérnten schlechthin. Klares
Wasser, Strandvergniigen und schnittige Boote, die liber sanfte
blaue Wellen gleiten. Und Velden. Ein Ort mit internationalem
Flair, der Lebensfreude und Unterhaltung pur verspricht. Ob im
beriihmten Casino, bei einer der unzdhligen Veranstaltungen oder
im Trubel des Nachtlebens. Im einzigartigen Ambiente des
Sonnenhotels Parkvillen werden Sie diesen magischen Zauber
spiren — weil man ihn hier womdglich am tiefsten und
intensivsten erlebt.

Das 4 Sterne Sonnenhotel Parkvillen liegt direkt am See, 500
Meter Luftlinie vom Schloss am Worthersee entfernt. Mit Sicht
auf das Casino, einen unvergleichbaren Strand und Zugang zum
See. FEigener Bootsanlageplatz, erstklassige Bewirtung am
Badestrand.

258



I1. Teil Hotellerie

Wohlfithlen und genieflen in angenehmer freundlicher
Atmosphare

Lassen Sie sich auf unserer Seeterrasse bei einem Glas Wein
mit Blick auf die romantische Bucht von Velden von der
untergehenden Sonne, die sich im Worthersee spiegelt, verzaubern
und genielen Sie den siidlichen internationalem Flair, der
Lebensfreude und Unterhaltung verspricht.

In unserem modernst eingerichteten Beauty- und Wellness-
Center erleben Sie, wie sich Thr «Geist & Korper» bei einem
Aromabad, einer Stone-Therapie, einer Massage oder Kosmetik-
behandlung entspannt und Sie neue Energie tanken.

Aktiv erholen und entspannen im Sommerhotel
Parkvillen

Das Sonnenhotel Parkvillen ist der ideale Ausgangspunkt fiir
alle, die den Tag aktiv mit Bewegung erleben wollen. In
unmittelbarer Nahe des Sonnenhotels Parkvillen liegen 10 Top-
Golfanlagen. Dazu erhalten Sie an unserer Rezeption noch
ermalligte Greenfees. Diese Golfanlagen erreichen Sie in nur
wenigen Autominuten von unserem Hotel aus.

Das Freizeitangebot auf und rund um den See ist schier
unerschopflich. Ob Wasserski oder Wakeboard,
Gleitschirmfliegen hinter einem Motorboot, Surfen, Segeln,
Elektro- Ruder- oder Tretbootfahren oder einfach nur Schwimmen
und sich die Sonne auf den Korper scheinen lassen. Der
Worthersee ist hiefiir ein echtes Paradies.

Winter Paradies in Karten. Die Erlebniswelt fiir jung
und alt

Obwohl nicht gerade als klassisches Skigebiet bekannt, hat
die Region um den Worthersee auch im Winter Thre Reize.
Wanderungen durch die schneebedeckte Berglandschaft der
Karawanken, Schlittschuhlaufen auf den Moosburger Teichen
oder auf dem Ossiacher See. Wer nicht aufs Ski fahren verzichten
will und bereit ist, je nach Skigebiet, eine kurze Autofahrt in Kauf
zu nehmen, der wird auch hier voll auf seine Kosten kommen. Gut
zu erreichen sind unter anderen die Gerlitzen bei Villach,
Skigebiet be1 Wemberg (ca 20 Min. Autofahrt) oder auch der
Dobratsch.
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Studieren Sie den folgenden Text!

II. Die Komplementaritit des touristischen
Angebotes und das Primat des Reiseziels

Unter Komplementaritit wird eine  wechselseitige
Abhingigkeit verstanden. Hotelbetriebe stehen 1in einem
Komplementirverhdltnis zu den  Erzeugnissen  anderer
Tourismusunternehmungen und weiterer Angebotstrager. Auch
sind Hotels von natiirlichen und sozio-kulturellen Gegebenheiten
des Standortes abhiangig.

Die Entscheidung eines Gastes, einen bestimmten Ort
aufzusuchen, erfolgt haufig nicht aufgrund der Existenz eines
bestimmten Hotels an diesem Ort, sondern aus anderen Griinden;
in einem Wintersportort wegen der Schneelage, der Topographie,
der Skilifte, der Existenz von Hallenbddern und anderen
Angebots-bestandteilen. Oder ein Gast sucht einen Ort auf, weil
er die dort vorhandenen Bauwerke besichtigen will.

Die Marktattraktivitit und die Marktchancen eines
Hotelbetriebes werden somit erheblich durch Faktoren bestimmt,
die auBerhalb des Hotels liegen und die nur begrenzt beeinflusst
werden konnen.

Andererseits ist fiir den Erfolg der anderen Anbieter am Ort
auch eine leistungsfahige Hotellerie notwendig. Sind die Hotels am
Ort zu teuer, werden weniger Giste kommen und damit auch die
Nachfrage nach den Transportleistungen von Skiliften zuriickgehen.

Daraus ergeben sich die Uberlegungen zum Primat des
Reiseziels. Der Gast, der seine Urlaubsreise plant, entscheidet sich
aufgrund des dort vorhandenen Angebotes, des Image, seiner
Vorstellungen und Erfahrungen zuerst fiir einen bestimmten Ort
oder eine Ferienregion oder sogar fiir ein Land. Erst dann wird
eine entsprechende Unterkunft gesucht. Dies gilt nicht immer, auch
die umgekehrte Vorgehensweise ist denkbar: Der Gast kennt einen
bestimmten Betrieb aus eigener Erfahrung oder Empfehlung und
entscheidet sich daher fiir einen Urlaubsort. Dennoch ist der Erfolg
dieses Hotelbetriebs weitgehend auch von der Attraktivitit seines
Standortes abhangig.
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Insofern sind folgende Schlussfolgerungen zu ziehen: Die
einzelnen Angebotsbestandteile des Tourismusortes bzw. der
Region werden vom Gast gemeinsam mit dem Hotel nachgefragt,
bei seiner Urlaubs- oder Kurentscheidung sogar als Einheit
gesehen. Beil einer systematischen Betrachtung des Hotels als
Produkt miissen deshalb die Angebote des Standortes
miteinbezogen werden. Das Hotel in Verbindung mit diesen
Angebotsbestandteilen soll daher im Folgenden als das erweiterte
Produkt «Hotel» bezeichnet werden.

Weitgehend gelten diese Uberlegungen auch fiir den
Geschéftsreiseverkehr: Die Entscheidung fiir die Geschiftsreise in
eine Stadt erfolgt, um dort anséssige Geschéftspartner aufzusuchen —
die primire Entscheidung erfolgt also fiir das Reiseziel. Die
Marktchancen eines Hotels hingen somit zu einem erheblichen Teil
von Ortlichen Wirtschaftsbetrieben und deren Volumen an
Besuchern ab. Fiir die Auswahl eines Hotels ist dann neben dessen
Angebot der Standort im Ort — beispielsweise die Ndhe zum
Firmensitz der zu besuchenden Geschéftspartner oder die Lage in
der Innenstadt — von Bedeutung.

Auch beim Kongress-, Tagungs- und Seminartourismus werden
Hotels u.a. nach der geographischen Lage und nach landschaftlichen
bzw. klimatischen Gegebenheiten des Standortes ausgewahlt.

Wortschatz

die Komplementaritit —  B3a€EMOJIONIOBHCHHS
das / der Primat —  MEepIIICTh, BEPXOBEHCTBO
der Angebotstrager —  HOCIH IIPOMO3HIIi
aufsuchen —  BiAB1AaTH, IPOBIJIATH (KOT'OCH)
die Marktattraktivitit —  PUHKOBa NPUBAOJIMBICTh
zuriickgehen —  BIACTyHaTH, majaTH, 3HIKYBATHCS
der —  JIUIOBUM TypHU3M
Geschiftsreiseverkehr
das Volumen — 00’em
die Uberlegung —  MIpKyBaHHS
die Gegebenheit —  (bakT, TIHCHICTh, MICIIEBI

0COOIMBOCTI

261



Galagan V. DEUTSCH FUR TOURISMUS UND HOTELLERIE

Aufgabe 1. Merken Sie sich folgende Wortverbindungen
und suchen Sie im Text die Scitze mit thnen:

durch Faktoren bestimmt werden; aullerhalb des Hotels liegen; sich
aufgrund des vorhandenen Angebotes entscheiden; Vorgehensweise
ist denkbar; aus eigener Erfahrung oder Empfehlung kennen; sich
fiir einen Urlaubsort entscheiden; Schlussfolgerungen ziehen;
Geschifts-partner aufsuchen.

Aufgabe 2. Nennen Sie drei Grundformen folgender
Verben:

entscheiden, kennen, bestimmen, ziehen, einzichen, suchen,
aufsuchen, liegen, abhiangen, nachfragen, planen, geben, ergeben,
beeinflussen.

Aufgabe 3. Schreiben Sie die Scitze im Passiv, beachten
Sie die Zeitform des Verbes.

. Der Gast suchte ein Hotel mit allem Komfort.
. Die Mitarbeiter eines Hotels zogen die Schlussfolgerungen.
. Der Reisende hat die Entscheidungen fiir die Geschiftsreise
getroffen.
4. Der Chef hat ein Hotel auf der Krim fiir das Sommerseminar
ausgesucht.
5. Unsere Familie plant den Sommerurlaub immer in voraus.

W NI =—

Aufgabe 4. Ubersetzen Sie ins Deutsche.

1. [lix JOMOBHEHHSIM A0 MICUS 3HAXOKEHHS TYPHUCTUYHOIO
KOMIUIEKCY PO3YyMIIOTh 1HIII TYPUCTUYHI MIANPUEMCTBA Ta
HOCI1B MPOMHO3UITIN.

2. PimeHHs BiABiAYyBayiB IIOJO0 BUOOPY TOTENIO 3aJICKUTh Bij
Oaratb0X (hakTOpPIB, HANPUKIAA, MPU 3AHIATTAX 3UMOBHUM
CIIOPTOM — BiJ CTaHy CHITY, JIMDKHUX JI(PTIB abo X BIJ
HasIBHOCTI OacelHy.

262



I1. Teil Hotellerie

.T'ocTi TOTEN0 MWIYKalTh 1HOAI MOKJIMBOCTI BIJBIAyBaHHS

apXITEeKTYpHHUX CHOPYA B OKOJUISX ToTenro. OTxke, BUOIP
TOTEJIO 3aJI€KUTh B1J (PAKTOPIB, IO 3HAXOJATHCS 11032 HUM.

. SIkmo 1miHa 3a TOTEdb BeJIMKa, KUIBKICTh BIJBiayBadiB

3MEHIIYETHCS, HE3BAKAKUHX Ha 1HIII TIepeBard.

. JItonuHa, gKa miaHye CBOIO BIAMYCTKY, IPUHAMA€E 1O yBaru CBii

BJIACHUM JTOCBIJI a00 K peKOMEHAallll OJM3bKUX JIFOJCH 111010
BUOOpY Miclsl mnepeOyBaHHS, IMIDKY LHX MiICIb, YMOB
3JI0POBOTO BIJIMOYMHKY.

. 111 yac A110BOTO BIAPSAKEHHS MIYKAIOTh MiClLle NepeOyBaHHS

HeJIaJIeKO B1J pipMu a00 K MOOIM3Y LHEHTPY MICTA.

.Ilim 4Yac mpoBeneHHA KOHIPECIB, CEMIHAPIB OpraHi3atopu

IIYKalOTh TOTEIb 31 3pyYHUM reorpadiuHuM MOJOKEHHSM, 3
MOKJIUBICTIO BIJIBIIyBaHHS BUBHAYHMUX MICIlb, 3 BIJAIIOBIJHUMU
KJIIMAaTUYHUMH YMOBaMH.

Aufgabe 5. Beantworten Sie die Fragen zum Text.

1. Was verstehen Sie unter dem Wort «Komplementaritat»?
2.
3. Aus welchen Griinden erfolgt die Wahl eines Hotels von den

Wovon sind Hotels abhangig?

Hotelgasten?

. Wodurch wird die Marktatraktivitit eines Hotelbetriebes

bestimmt?

. Nach welchen Faktoren suchen die Menschen eine

entsprechende Unterkunft?

. Welche landwirtschaftlichen und klimatischen Gegebenheiten

werden fiir die Wahl der Dienstreisen beriicksichtigt?

Aufgabe 6. Schreiben Sie nach dem Muster.

Muster: Geschdfispartner besuchen — besuchende Geschdfispartner

Faktoren bestimmen —

Ort aufsuchen —
Urlaubsreise planen —
Schlussfolgerungen ziehen —
Unterkunft suchen —
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Géste kommen —
Uberlegungen gelten —
Angebotsbestandteile nachfragen —

Aufgabe 7. Lesen Sie die Telefongesprdiche. Arbeiten Sie
in einem Paar und bilden Sie weitere
Gesprdiche zum Thema «Zimmerreservierung.

a) A: Haben Sie fir den 2. Januar noch ein Einzelzimmer
(Doppel-zimmer ...) frei?
B: Ja, dann haben wir noch etwas frei. Wie ist Ihr Name, bitte?
A: Miiller, Otto Miiller
B: Geht in Ordung, Herr Miiller.

b) A: Haben Sie fiir den 3. Mai noch ein Doppelzimmer zur
Seeseite fre1?
B: Nein, leider nur zur Gartenseite
A: Gut, dann nehme ich ein Zimmer zur Gartenseite. Nichts zu
machen.
B: Gut, auf welchen Namen, bitte?
A: auf den Namen Wippschneider, Maxs Wippschneider!

c) A: Wir mochten gern ein Doppelzimmer fiir den 6. Juli mit Bad
reservieren.
B: Oh, wir haben nur noch ein Zimmer ohne Bad.
A: Nein, das geht leider nicht. Nach dem Meeresbaden
mochten wir uns abwaschen. Vielen Dank.
B: Keine Ursache.

Aufgabe 8. Préisentieren Sie das Hotel «NH Berlin-
Alexanderplatz» in Deutschland mit Hilfe von
unten gegebener Information.

Entspannen, genieflen, regenerieren

Unsere Zimmer sind grofzligig ausgestattet und bieten viel
Platz zur Entspannung.
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Neben Bad/Dusche und WC besitzen alle Zimmer Satelliten-
TV und Pay-TV, Minibar, Relaxliege sowie einen groflen
Schreibtisch, Fax und PC-Anschluss. Im Fitnessbereich mit
Sauna, Solarium und Dampfbad finden Sie Gelegenheit zum
Ausspannen und Regenerieren. Stirken Sie sich fiir den Tag an
unserem reichhaltigen und gesunden Friihstiicksbuffet. Unser
Restaurant verwohnt Sie mit kulinarischen Spezialititen.

Erfolgreich konferieren und tagen

Nutzen Sie die zahlreichen Business Einrichtungen unseres
Hauses fiir Tagungen oder Events. 12 Tagungsraume mit bis zu
800 m” Flache, vollklimatisiert und mit modernster Tagungstechnik
ausgestattet, bieten hierfiir optimale Voraussetzungen. Unser
Business-Team steht Thnen bei Planung und Durchfiihrung mit
Rat und Tat zur Seite.

Inmitten des pulsierenden Lebens der Metropole Im
dynamischen Viertel Frierichshain nahe des Zentrums, heifit Sie
das NH Berlin-Alexanderplatz Willkommen. Die zentrale Lage
unseres Hauses ist gepragt von einer Mischung aus Szene-Viertel.
Historischen Wohn-Quartieren und einer Vielfalt von Einkaufs-
moglichkeiten. Hier wohnen Sie mit allem Komfort eines 4-Sterne
Hotels und sind direkt am Puls der kulturellen Hochburg Berlin.
Fakten
225 Zimmer
Direktwahltelefon
Satelliten-IV mit Pay-TV
Minibar
Relaxliege
Fax- und PC-Anschluss
Wireless LAN
Behindertengerechte Zimmer
Nichtraucher-Etagen
12 Tagungsraume fiir bis zu 350 Personen)

Restaurant, Bar
Fitnessbereich mit Sauna, Solarium und Dampfbad
Tiefgarage (kostenpflichtig)
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Aufgabe 9. Text zum Referieren.
3 40ro NOYMHAETHCA roTENb?

['otenbHa cnpaBa B KueBi HEYXWJIBHO PO3LIMPIOBAIACS.
Cranom Ha 1912 p. y MICBKMX JOBIJHUKaX MOXHa OyJjo 3HANTH
BIZIOMOCTI Tpo 95 TOTENiB, HE BPaxOBYIOUM IIIBCOTHI ajapec
MeOJIbOBAaHMX KIMHAT — JEIICBUX HaMMaHUX MPUMIIICHb IS
HeOaraTux MICLEBUX 1 TPUDKIKUX TPOMAJISIH.

[{a ramy3s O13Hecy mpuBadIOBalia BUCOKOK PEHTa0ENb-
HicTio. | cripaBni, Jianma3oH IiH y OIPUCTOMHUX TOTEISAX CTAHOBUB
BiaA 75 komitiok A0 15 kapOoBaHIliB 3a ;100y. [Hakme Kaxyuw,
HaBITh CKPOMHUM OJHOKIMHAaTHUM HOMEp MII TPUHECTH O
300 kapOOBaHIIIB Ha PIK — Y AOXIJTHUX OyJAMHKaX 3a T1 caMi POl
3/1aBaJIM LTy TPUKIMHATHY KBapTUpy. Alie mOoTpiOHO OyJo, 100
HOMEp YBECh Yac XTOCh 3aiimMaB. | 3apajii IbOTO BJIACHUKHU FOTEIB
JOKJIa1ain 0araTto 3yCuib.

KaxyTpb, 10 TeaTp MOYMHAETHCS 3 BIMIAIKHA. A KHiBChKi
roTeNi moYuHaIrcs 3 Bok3any. Kpaiili roten micta BpaxoBYyBaJIH
PO3KJIa] 3aJII3HUITL 1 HAJICUIIAJIA 10 TPUOYTTS TOi3/1B CHeIlaIbHI
ekinaxi. Ile, 3BicHO, MPUBAOIIOBAJIO PECIEKTA0CIbHUX TOCTEH.

Ko NOpUIKIKAA IIyKaB CKPOMHIIIMKM BapiaHT, HOMY
JIOBOJUJIOCS CKOPUCTATUCA TOCIyramMu Bi3HUKAa. A TOW, Yy CBOIO
4epry, MIr HamoJIETJIUBO PAIUTH KIIEHTY 3YNUHUTHUCSA Y
KOHKPETHOMY 3akJiaji. 3 I[bOro MpuBOAy MyTiBHUK no KueBy 3a
penakiiero C. borycnaBcbkoro 3actepirap: «Chill 3ayBaXUTH, 110
B JKOJIHOMY pa3i HE MO’KHa IMOKJIaJaTHUCS Ha CJIOBA BI3HMKIB, SKi
PEKOMEHIYIOTh TOM a0o0 1HIIMI roTesib. BoHM 32 JOMOBIIEHICTIO 3
BJIACHUKAMU JICSIKMX TOTEJIB OTPUMYIOTh BIJIOMYy MpEMIiI0 3a
KO>KHOTO JIOCTaBJICHOTO MacaxXupay.

VY GaraTbox roresnsx Micta Oyju CBOi «(MIIMIKWY, sIK1 IpUBa0-
moBanu  kmiedTiB.  CkaxiMo, rotenb  «Epmitaxk»  Ha
dyHaykieeBchkii, 26 (Tenep ByJ. boraana XMenbHUIIBKOTO) MIr
MOXBAJIUTUCS PO3TAIlyBaHHSIM IMOpYY 13 TeaTpaMu. MajeHbKUM
3aTUIIHUEN ToTenb «/[peBHsist Pych», Ha po3i BonoguMmupcebkoi Ta
Copilicbkoi ByJIHIlh, IPUBAOIIOBAB HE JIMIIE KPAEBUIOM 13 BiKOH
Ha CBaty Codito, a i1 pecTopaHOM 3 PI3HOMAHITHOI KYXHEIO:

266



I1. Teil Hotellerie

TUIBKA YKpaiHChKuX OopmiiB Tyt Oyno 11 Buais. Y 1913 p.
IOMOBJIaCHUK-ueX  B’syecnaB  Bonapak,  HaaOyayBaBIIH
TPUIIOBEPXOBUN OyAMHOK Ha Bosomumupcekiid, 36 ime Tpboma
MOBEpXaMH, BIAKpUB y HboMmy Totenb «lIpara», a Ha pgaxy
PO3MICTUB JITHIM pecTOpaH 13 MPUTOJOMIIUIMBUMHU KPA€BUIAMU.
Pexnama crBepkyBasia: «ToM, XTO HE MWIIYBaBCid NAaHOPAMOIO
MicTa 3 Tepacu rorento «lIpara», He 6auuB Kuepay.

Pi3Hi1 kareropii rocteid MicTa MOCTYNOBO BH3HAUMINCS Y
CBOIX ymHoJAOOaHHAX. Y TOTEIB CKJIAIWCS YCTAJICHI pemyTallii.
[ HaBiITH y MyTIBHUKAaX MUCAJIH, L0 SKIIO BU OaraTuii Oi13HECMEH
a00 3HAMEHUTHI apTUCT — JJACKaBO MPocuMo A0 «KoHTUHEHTaIIO»,
AKIo0 1Ho3eMmelb — J0 «I'pana-Otento», SKIIO IOMIMIMK a0o
MPOBIHUIMHUA YMHOBHUK — 10 «EBponeicbkoro» ado «lorento
['maguHioka» Ha @OYHIYKICEBCHKIM, SKIIO MaJIOBIAOMHN aKTOp —
o «ITane-Posmro» nHa bacenniii abo «HamioHanbHOro», SKIIO
3aBOJACHKHI CITyKO0BeEIb — /10 «CaKCOHCKOTO» Ha XPEIaTUIIbKOMY
npoByJIKy (Tenep npoB. IlleBueHka). A SKIIO 3 TpolIMMa y Bac
CKpYyTHO, OISl BoK3aily abo Ha Ilogosi, moOau3y piukoBOTO MOPTY,
3HAWAYTbCA JEHIEBl 3aKjiaJv, OCh TUIBKA OpyJaHyBaTi Ta W
3pY4HOCTI HE JyKe.

Aufgabe 10. Verbinden Sie das Angenehme mit dem
Ntitzlichen.

Ein Gast bestellt im Restaurant eine Portion Génsebraten.
«Giénsebraten 1st leider aus», erklart thm der Wirt. «Dann
vielleicht Entenbraten», sagt der Gast. Der Wirt lédchelt
herablassend tiber soviel Nativitiat. «Wenn ich Ente hitte, wiirde
ich sie Thnen doch als Génsebraten servieren!».»Herr Ober,
konnen Sie bitte feststellen, ob Thr blonder Kollege noch hier
beschéftigt ist?»

«Wie bitte?»

«Ich habe vor einer Stunde bei ihm eine Flasche Burgunder
bestellt.»

Studieren Sie den folgenden Text!
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III. Die Analyse des Beherbergungsangebotes

Die Analyse des Beherbergungsangebotes erfolgt mit der
Zielsetzung, Daten iiber die Konkurrenzbetriebe und damit auch
die Marktchancen des eigenen Betriebes zu erhalten. Folgende
Untersuchungsbereiche sollten zumindest erfasst werden:

* das Beherbergungsangebot insgesamt: Zahl der Betriebe,
Zimmerangebot, Bettenangebot,

» dic Struktur des Beherbergungsangebotes nach Betriebsarten:
Hotels, Gasthofe, Pensionen, Hotels garni, Ferienwohnungen,

* Betriecbe nach der Ausstattung und Qualitit, Preisklassen:
Luxushotels, First Class Hotels, Hotels mit Standardausstattung
usw.,

* Betriebe nach der Betriebsgrofie,

 sonstige Faktoren: Image der Konkurrenzbetriebe, Marketing-
Aktivititen u.a.

Einen ersten Eindruck iiber das Beherbergungsangebot
vermitteln das Gastgeber- oder Unterkunftsverzeichnis, das von der
ortlichen Tourismusorganisation herausgegeben wird, sowie die
amtliche Statistik. Daraus konnen Daten iiber das gesamte
Beherbergungsangebot, iiber die Struktur des Angebotes nach
Betriebsarten und Betriebstypen sowie iiber die Ausstattung der
Betriebe gewonnen werden.

Die Betrachtung der Struktur des Beherbergungsangebotes
nach Betriebsarten und Betriebstypen ist notwendig, weil es
denkbar ist, dass einzelne Marktsegmente zu stark oder zu gering
besetzt sind — beispielsweise der 4- oder der 3-Sterne-Bereich.

Um endgiiltige Aussagen treffen zu konnen, sind weitergehende

eigene Erhebungen notwendig, beispielsweise iiber den Standort

der Konkurrenzbetriecbe im Ort, liber das Image, iiber das

Preisverhalten oder generell iiber die Stirken und Schwichen der

Konkurrenz.

Mit Hilfe der erfassten Daten konnen bei einem geplanten
Neubau erste Aussagen iiber den Bedarf an einem zusitzlichen
Hotel getroffen werden, bei einem bereits bestehenden Hotel
beziiglich der Konkurrenzsituation.
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Endgiiltige Aussagen, ob zu viele oder zu wenige Hotelbetten
am Ort vorhanden sind, konnen daher nur im Vergleich mit der
Analyse der Nachfrage getroffen werden.

Wortschatz
First Class —  MOepIIMH Kjiac
das —  CIHKCOK (TIepeITiK) roTeNiB
Gastgeberverzeichnis
das Unterkunfts- —  CHHUCOK (TIepetiK) roTemB (MicCIh
verzeichnis PO3MIIIICHHS)
die Erhebung —  30upaHHA (BIIOMOCTECH)

Aufgabe 1. Merken Sie sich folgende Wortverbindungen,
tibersetzen Sie sie und suchen Sie im Text die
Sdtze mit ithnen:

Daten iiber die Konkurrenzbetriebe und die Marktchancen
erhalten; endgiiltige Aussagen treffen; aus wunterschiedlichen
Griinden vergleichbar sein; den ersten Eindruck vermitteln.

Aufgabe 2. Bilden Sie Scitze mit folgenden Wortern.

die Struktur erforschen
der Eindruck vermitteln
die Daten gewinnen
die Kennzahlen vergleichen

Aufgabe 3. Ubersetzen Sie ins Deutsche.

1. AHani3 MailOyTHHOTO MICIls epeOyBaHHs BIOYBAETHCS 3AJICKHO
BiJI METH TOJOPOXIi, JaHUX MPO MOKIMBOCTI KOHKYPEHTIB Ta
IIaHCIB PUHKY.

2. Ilix yac BuOOpYy Micisl TOCEJIEHHS MOTPIOHO BpaxoBYBaTH iX
pPI3HOMAHITHICTh: TOTEJ1 TEBHOrO KJjacy, MaHCIOHH abo
KaHiKmepHi KBapTHPH.

3. T'oremi pOSplSHHIOTBCH 3a AKICTIO Ta iX OCHAIIECHHAM — <JIFOKC)
roreni, IATH3IPKOBI, sKI 3a3BMYaii BHMAaraioTh Habarato
Ginbiie MaTtepiaibHUX PECypciB.
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4. BimoMocTi 71 B1IBIyBa4iB MOXHA OTpUMaTH yepe3 [HTepHeT,
TaM TaKOX MOKHa 3’sCyBaTM BCl BIJJOMOCTI IIOJ0 BaIloro
MOCEJICHHS.

5. BigoMoCTI Npo KUIBKICTh BUIBHUX MICIb BU OTPUMAETE B
rOTeJIbHINA JIOBIAKOBIN CITy k01 MiCTa.

Aufgabe 4. Beantworten Sie die Fragen zum Text.

1. Wie kann man sich iiber das Bettangebot erkundigen?

2. Wie gliedern sich Betriebe nach ihrer Ausstattung?

3. Wann wenden Sie sich an die amtliche Statistik {iber
Unterkunftsangebot?

4. Interessiert Sie Preisverhalten? Warum?

5. Was gibt uns die Analyse der Nachfrage in der Hinsicht auf
Bettenzahl?

6. Was verwenden Sie bei der Analyse Ihrer kiinftigen
Beherbergung in einem Hotel (vielleicht im Ausland)?

Aufgabe 5. Ergcdinzen Sie im Prditeritum.

Nachts (konnen) wir wegen des Larms nicht schlafen.

In den Zimmern (fehlen) oft die Handtiicher.

Der Fernseher (funktioniert) nicht.

Die Steckdosen (sein) kaputt.

Die Heizung (geht) nicht.

Morgens (werden) wir nicht piinktlich geweckt.

Den Wein (konnen) wir nicht trinken, weil er so sauer (sein).

Nk =

Aufgabe 6. Besprechen Sie den Text im Plenum.
Die Analyse der Nachfrage

Die Nachfrageanalyse soll folgende Daten liefern:

« die Entwicklung der Ubernachtungen/Zimmerbelegungen am
Ort insgesamt und bei den einzelnen Betriebsarten und
Betriebstypen,

* die Entwicklung der Auslastung der bestehenden Betriebe,
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« die saisonale Verteilung der Ubernachtungen,
 genauere Informationen iiber die Zielgruppen am Ort und deren
Nachfrageverhalten (z.B. Preisanspriiche, Aufenthaltsdauer).

Die benotigten Informationen liegen fiir einzelne Orte nur
teilweise vor.

Wichtige quantitative Daten wie Ubernachtungszahlen oder
die Auslastung der Betriebe insgesamt liefert die amtliche Statistik.

Um Daten iiber das Nachfrageverhalten der fiir den Ort
wesentlichen Gastegruppen zu beschaffen, miissen ilibergreifende
Untersuchungen herangezogen oder fiir den Ort eigene
Erhebungen durchgefiihrt werden, beispielsweise eine Befragung
der ortlichen Wirtschaftsbetriebe liber die Preisvorstellungen ihrer
Besucher, die am Ort ibernachten.

Als Ergebnis der Nachfrageanalyse kann ebenfalls ein
Starken- und Schwiachen-Profil erstellt werden, wobel eine
Beurteilung nur vor dem Hintergrund tiberortlicher Entwicklungen
moglich ist. So ist bei einem Urlaubsort der Vergleich mit
allgemeinen Entwicklungen im Urlaubstourismus notwendig.

Aufgabe 7. Merken Sie sich Untersuchungsbereiche, die
bei der Erstellung eines Stdrken- und
Schwdichen-Profils beurteilt werden sollten.

Stiarken- und Schwachen-Profil bei einer Nachfrageanalyse

Sehr
negativ

Sehr

positiv positiv | neutral | negativ

Entwicklung der Uber-
nachtungen im Ort

Entwicklung der
Hoteliibernachtungen

derzeitige Hotel-
ausstattung

Auslastung der letzten
Jahre

Saisonverteilung

Entwicklung der
Beherbergungsumsitze

Aufenhaltsdauer
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Sehr .t . Sehr
... | positiv | neutral | negativ .
positiv negativ

Preisanspriiche
u.Ausgabenverhalten der
Ubernach-tungsgéste

Zielgruppen fiir das
eigene Hotel

allgemeine Entwick-lung
wichtiger
Marktsegmente

Aufgabe 8. Sehen Sie den Text durch. Welche Untersuchun-
gen fiir den Bereich des Urlaubsreiseverkehrs
gibt es in der Ukraine?

Fiir den Bereich des Urlaubsreiseverkehrs gibt es zahlreiche
Untersuchungen in Deutschland. Hierzu gehoren wu.a. die
Tourismusanalysen des B.A.T. — Freizeit-Forschungsinstituts, der
«Deutsche Reisemonitor» des Instituts fiir Planungskybernetik
(IPK) Miinchen und die «Reiseanalyse» der Forschungsgemeinschaft
Urlaub und Reisen (F.U.R).

Die Reiseanalyse der F.U.R ist die Nachfolgeuntersuchung
der fritheren Reiseanalyse des Studienkreises fiir Tourismus und
ist mit deren Ergebnissen vergleichbar, so dass Daten iiber viele
Jahre zur Verfiigung stehen. Sie beinhaltet regelmaBig folgende
Schwerpunkte, neben denen immer noch  zusitzliche
Fragestellungen bearbeitet werden
* Daten zur Reisedurchfiihrung bei den Urlaubsreisen der Deutschen

(ab 5 Tagen) wie Reiseziel, Reisedauer, Reiseverkehrsmittel,
Reiseorganisation, Reiseunterkunft und Reisebegleitung;

* qualitative Daten wie allgemeine Urlaubsmotive und Erwartungen
an den Urlaub, Reiseerfahrungen, Reisepline und Interesse an
(ausgewahlten) Urlaubsformen;

» Kurzreisen (Art und Umfang);

* sozio-demographische Daten der Urlaubs- sowie Kurz-
Urlaubsrei-senden (Alter, Schulbildung, HaushaltsgroB3e und —
Struktur, Haushaltsnettoeinkommen und Wohnsitz).
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Aufgabe 9. Spielen Sie einen Dialog «Im Reisebtiro» mit Hilfe
folgender Information

Strand Palace Hotel **** London
Das Strand Palace Hotel heilit Sie seit 1909 willkommen. Die
Unterkunft liegt im Londoner West End in nur 700m Entfernung zu
den Theatern Adelphi und Vaudeville. Im Hotel befinden sich 2 Bars,
in denen Coctails und Nachmittagstee serviert werden. Besuchen Sie
auch das Cafe in derr Unterkunft. Alle Zimmer verfiligen iiber einen
Flachbild —TV mit Satellitenkanélen. Trainieren Sie im hoteleigenen
Fitnessstudio und nutzen Sie den 24-Stunden-Zimmerservice. Das
Hotel bietet 785 Schlaffzimmer und einen Concierge-Service. Zudem
stehen 9 Konferenzraume zur Verfligung. Der Grofite bietet Platz fiir
bis zu 250 Personen. Nach 5 Gehminuten erreichen Sie die Geschifte
im Bezirk Cov ent Garden sowie das Royal Opera House und nach
8 Gehminuten den Trafalgar Square. Das Theater Strand Lyceum und
das Theater Novello befinden sich 700m vom Strand Palace Hotel
entfernt. Vom Hotel aus gelangen Sie nach 4 Gehminuten zum
Bahnhof Charing Cross sowie nach 15 Gehminuten zum Bahnhof
Waterloo.
Das Hotel bietet den Gdsten: Internet, Fitnesscenter,
Nichtraucherzimmer, Waschsalon, chemische Reinigung, Safe,
Wihrungsumtausch, Souveniergeschift, Biigelservice, Aufzug,
Heizung, Gepackaufbewahrung, Geldautomat vor Ort, Parkplatz,
24h Rezeption, Restaurant (a la carte; Biiffet), Conciergeserviece,
Getrankeautomat, Snackautomat, Flughafentransfer, tdgliche
Reinugungsservice, Rollstuhlgerecht, WLAN inklusive, Telefon,
Haartrockener, Bademantel, Flachbild-TV, Klimaanlage, Weckservice,
Tickets fiir Attraktion oder Shows, kinderfreundlich,
behindertfreundlich.
Der Preis fiir 1 Nacht ab 291,84 Euro
Doppelzimmer ohne Verpflegung — keine Vorauszahlung —
291,84 Euro
Einzelzimmer 1 Zimmer —Bett Anzahl und Typ: 1 Doppelbett ohne
Verpflegung —Zahlung beim Buchen — 294,02 Euro
Doppelzimmer 1 Standard. 1 Doppelbett, ohne Verpflegung,
Zahlung beim Buchen 343,34 Euro
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Doppelzimmer kleines Doppel, ohne Verfpflegung, Zahlung beim
Buchen, Rechnung ohne MwSt. 343,34 Euro.

Doppelzimmer 2 Einzelbetten, Standard, ohne Verpflegung, keine
Vorauszahlung 369,75 Euro.

Mehrbettzimmmer (Famileinzimmer) ohne Verpflegung, keine
Vorauszahlung 336,74 Euro.

Komfort-Doppelzimmer 1 Executive Zimmer mit Kingsize-Bett
ohne Verpflegung, Zahlung beim Buchen 401,45Euro.

Komfort Einzelzimmer 1 Executive Zimmer ohne Verpflegung,
Zahlung beim Buchen 339,26 Euro.

THEMA
DAS MARKTKONZEPT VON
HOTELBETRIEBEN

Studieren Sie den folgenden Text!
I. Das Marktkonzept von Hotelbetrieben

Mit dem Marktkonzept wird die Frage beantwortet, welche
Zielgruppen angesprochen und welche Anspriiche bzw.
Bediirfnisse von einem Hotelbetrieb befriedigt werden sollen.

Die Festlegung eines Marktkonzeptes und damit die Kenntnis
der Géstegruppen sowie deren Anspriiche und Bediirfnisse ist eine
wesentliche Voraussetzung fiir die Gestaltung des Produktes
«Hotel» oder «Restaurant»y. Aufgrund der engen Verbindung
zwischen dem Marktkonzept und dem Produktkonzept wird beides
haufig als Einheit gesehen und es wird vom Produkt-Marktkonzept
gesprochen.

Insofern sollte bei der Neugriindung eines Betriebes, vor der
Konzeption einer bestimmten Betriebsart bzw. eines Betriebstyps,
ein Marktkonzept erstellt werden. Dieses ist Voraussetzung fiir
eine den Gisten entsprechende Gestaltung des Angebotes und
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sollte daher auch bei bestehenden Betrieben regelméalig iiberprift

werden.

Die Auseinandersetzung mit moglichen Géstegruppen hat
jedoch noch weitere Griinde. Die Kenntnis moglicher
Marktsegmente ermoglicht das Herausfinden von Marktchancen
und die Festlegung der Wettbewerbsstrategie. Nur wer die Markte
in der Hotellerie und Gastronomie kennt, kann tiberpriifen, welche
davon fiir seinen Betrieb in Frage kommen und diese entsprechend
bearbeiten.

Kiriterien fiir die Marktsegmentierung in der Hotellerie

Die Bildung von Marktsegmenten sollte insbesondere
folgenden Anforderungen entsprechen:

e Kaufverhaltensrelevanz: Es sollen Segmente gebildet werden,
die hinsichtlich des Kaufverhaltens homogen sind.

o Aussagefahigkeit: Die Marktsegmentierung soll Ansatzpunkte
fiir den Einsatz der Marketing-Instrumente geben.

o Zuginglichkeit: Die gebildeten Segmente sollen {iiber
Kommunika-tions- und Distributionskanile gut erreichbar sein.

o Messbarkeit: Grofe und Kaufkraft eines Segments sollten
gemessen werden konnen (das Marktvolumen). Hierbei handelt
es sich um eine Forderung, die haufig nicht oder nur in Form sehr
grober Schitzungen erfiillt werden kann.

e Zeitliche Stabilitiit: Die Kriterien fiir Marktsegmentierung sollen
ihre Aussagefdhigkeit liber einen langen Zeitraum hinweg
besitzen.

e Wirtschaftlichkeit: Die Segmente miissen grofl genug sein, um
da-durch auch die Wirtschaftlichkeit der auf das ausgewaihlte
Segment abgestellten Marketing-Mal3inahmen sicher zu stellen.

Ausgangspunkt  der  Marktsegmentierung  ist  das
Nachfrageverhalten. Zur Bildung von Marktsegmenten sind daher
solche Kriterien heranzuziehen, die Einfluss darauf haben. Die
Marktsegmentierung kann nach sozio-Okonomischen und
psychographischen Merkmalen sowie nach Merkmalen des
beobachtbaren Kaufverhaltens erfolgen.

Zu den sozio-okonomischen Gesichtspunkten gehoren die
soziale Schicht, der Familienlebenszyklus und geographische
Merkmale. Die Marktsegmentierung erfolgt nach Kriterien wie
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Alter, Geschlecht, Lebenszyklus, Schulbildung, beruflichem Status,
Haushaltseinkommen, Wohnort. Oft wird in diesem Zusammenhang
auch von sozio-demographischen Merkmalen gesprochen.

Bei der psychographischen Marktsegmentierung werden

Gastegruppen aufgrund von Merkmalen wie Bediirfnissen,
Motiven, Werten, Einstellungen oder dem  Lebensstil
unterschieden.
Bei der Segmentierung nach dem beobachtbaren Kaufverhalten
geht es mnicht wie bei der sozio-Okonomischen und
psychographischen Marktsegmentierung um Einflussparameter
auf das Nachfrageverhalten wie das Lebensalter oder Motive,
sondern um das Ergebnis der Nachfrageentscheidung — eben das
Konsumentenverhalten — selbst. Kriterien zur Untergliederung des
Marktes sind  beispielsweise  die  Nachfrageintensitit
(Untergliederung in Intensivnutzer, durchschnittliche Nutzer und
wenig Nutzer), Markenwahl und Markentreue, welche Medien
genutzt werden oder wo gekauft wird. Dazu gehoren aber auch
Reisevorlieben (z.B. Bevorzugung bestimmter Zielgebiete oder
Reisearten) und Aktivititen wahrend des Urlaubs.

Welche Merkmale bzw. welche Kombination von
Merkmalen fiir eine konkrete Marktsegmentierung verwendet und
welche Segmente gebildet werden, hdngt von den damit verfolgten
Ziclen ab. Generell ist fiir die Hotellerie und Gastronomie die
Verwendung aller drei Merkmalstypen sinnvoll.

Wortschatz
der Anspruch — BHIMOTA, IPETEH31
die Kaufverhalten — TOProBeJIbHI BIIHOCHHH
die Aussagefahigkeit — 3mi0HICTh, BMIHHS BUCIIOBITFOBATHCS
der Ansatzpunkt — BiAOpaBHA TOYKa
die Zuginglichkeit —  JOCTYIIHICTB
die Kaufverhaltens- — BaXJIMBICTh TOPrOBEIBHUX
relevanz BITHOCUH
die Messbarkeit — BHMIPIOBaHICTh
die Schitzung — OIIiHKa, IToBara
das Nachfrageverhalten = — xapakrepucTrka nomnury,
BJIACTHBOCTI ITOIUTY
das Haushaltseinkommen — OromKeT, JOXOAHM B IOMAITHHOMY
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rOCIIOJIapCTBI
der Einsatz — 3aCTOCYBaHHS, BUKOPHUCTAHHS
die Untergliederung —  MOIApO3A1ICHHS
der Intensivnutzer — 1HTEHCHBHMI KOPHUCTyBau
die Markenwahl — BHUOIp IEBHOI MapKH
die Markentreue — BIPHICTb IIE€BHIN MapIli
die Reisevorliebe — TOPHUCTPACTh JI0 MOJOPOKEH
die Bevorzugung — HaJIaHHS IIepeBaru

Aufgabe 1. Merken Sie sich folgende Wortverbindungen,
libersetzen Sie sie und suchen Sie im Text
die Scitze mit ihnen:

in Frage kommen; Anforderungen entsprechen; es handelt sich um;
Kriterien heranziehen; den Einfluss auf etwas haben; im
Zusammen-hang; von den verfolgten Zielen abhingen.

Aufgabe 2. Ergcinzen Sie die Scitze.

1. Das Marktkonzept von Hotelbetrieben ist wichtig, weil ...
2. Die Festlegung cines Marktkonzeptes und damit die Kenntnis
der ...
3. Gistegruppen sowie deren Anspriiche und Bediirfnisse sind
wichtig, weil ...
Nur wer die Markte in der Hotellerie und Gastronomie kennt, ...
. ... , dass die Marktsegmentierung nach sozio-okonomischen und
psychographischen Merkmalen sowie nach Merkmalen des
beobachtbaren Kaufverhaltens erfolgen kann.
6. Solche Merkmalen wie Bediirfnisse, Motive, Werte,
Einstellungen oder Lebensstil berticksichtigt man bei ...
7. Von den verfolgten Zielen hiangt ab, ...

v

Aufgabe 3. Ubersetzen Sie ins Deutsche.

1. KoxkeH roreib MNpPOMOHYE CBOIM TOCTSIM IEBHY KOHIIEIIIIO,
NEBHI MPOIMO3UIll, BAKOHAHHS IKUX TTOCTIMHO MEPEBIPSIETHCS.
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2.

AN D

Cynepeuky 3 MOXKJIMBAMM I'PyHaMU T'OCTE BUHUKAIOTh, SIKILIO
BIJIBIIyBaui (AUPEKIlisA) HE 3HAIOTh PO3MOALITY Ha pUHKaX 30yTy
TOBapy Ta rpyn CBOIX B1JBiAyBayiB.

. Kpurepii cermeHrailii B rotefsx — ¢ YTBOPEHHSI CETMEHTHUX

rpymn, Kl € TOMOIN€HHUMHU (OJHOPIAHUMH) CTOCOBHO TOPIo-
BEJILHUX B1JTHOCHH.

. BenmnunHa Ta KymiBellbHA CHOPOMOXHICTh CETMEHTHUX TpyIl

MOBUHHA M1JJIATaTH BUMIPIOBAHHIO.

. [ToX1THUM yHKTOM CErMEHTallll pUHKY Ma€ OyTH MOMUT.
. CermeHTallisi 31MCHIOETBCA 3a TaKUMH KPUTEPIAMH, SIK BIK,

piJI, KIJIbHA OCBITA, Mpodecis, CIMCHHUN CTaH, OIOJIKET CIM 1,
MICIIE MPOKUBAHHSI.

. 3 mcuxorpadiuyHoro 00Ky, CETMEHTAlllsl 3aJE€XKUTh Bl MOTPEO,

BapTOCTI, CTUIIIO KUTTSI.

Aufgabe 4. Beantworten Sie die Fragen zum Text.

1.
2.
3. Wovon hidgt die Gestaltung des Angebotes bei der Griindung

N D

Was ist eine Voraussetzung fiir die Kenntnisse der
Gastegruppen im Hotel?
Was betrachtet man als Einheit im Rahmen eines Hotels?

eines Hotels ab?

. Welche Griinde konnen die Auseinandersetzungen mit

Gaéstegruppen haben?

. Wie sind Kriterien fiir die Marktsegmentierung in der Hotellerie?
. Was heiit Zuginglichkeit und Messbarkeit bei der

Marktsegmentierung?

.Kann man Segmentierung nach dem beobachtbaren

Kaufverhalten durchfiihren?

. Welche Merkmale werden fiir die konkrete Marktsegmentierung

verwendet?

Aufgabe 5. Wdihlen Sie die richtige Prdiposition.

1.
2.

ins, ans, im, am, auf

Herr Spat kommt ... Zimmer.
Herr Weber sitzt schon ... Tisch.

278



I1. Teil Hotellerie

3. Sie gehen ... Fenster.

4. Sie besprechen ein Problem ... Zimmer von Herrn Weber.
5. Frau Mitter 1st nicht ... Biiro.

6. Sie ist noch ... dem Weg ins Hotel.

Aufgabe 6. Bilden Sie Fragen mit den untenstehenden
Verben nach dem Muster und beantworten
Sie sie. Beachten Sie die Rektion des Verbes.

Muster: Wovor fiirchten Sie sich? Vor Krankheiten!

1.protestieren gegen A
2.sich vorbereiten auf A
3.sich um etwas kiimmern
4.sich interessieren fiir etwas
5.sich liber etwas drgern
6.von etwas traiumen
7.verantwortlich sein fiir etwas
8.an etwas denken
9.mit etwas rechnen

10. sich auf etwas freuen

Aufgabe 7. Sehen Sie die Fragebogen durch. Fiillen Sie
Sie aus.

a) des Hotels <sMARIAHILF» in Wien

Sehr geehrter Gast!

Thr Aufenthalt neigt sich leider dem Ende zu und wir hoffen
dass Thnen auch alles gefallen hat.

Sollten Sie mit irgendetwas nicht zufrieden gewesen sein, so
bitten wir Sie uns ganz kurz dariiber anhand eines kleinen
Ankreuzspielchens zu informieren.

Denn auch wir wollen uns standig verbessern, um Ihnen
einen angenechmen Aufenthalt bieten zu konnen.
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Denn nur wenn unsere Géste zufrieden sind und mit einem
Lacheln unser Hotel verlassen, wissen wir dass wir alles richtig
gemacht haben.

Die Benotung lauft wie folgt:

1= 2= 3= 4 = 5=
Ausgezeichnet | Lobenswert | Gut | Zufiedenstellend | schlecht

Wir wollen nicht «blof3» zufriedene Géste, sondern vielmehr
begeisterte Kunden. Aufgrund Ihres Feedbacks konnen wir uns
immer weiter verbessern.

Als kleines Dankeschon nehmen Sie an unserer groflen
Weihnachtsverlosung teil. Sie haben dabei die Moglichkeit einen
Gratisaufenthalt in unserem Hotel zu gewinnen.

Geben Sie den ausgefiillten Fragebogen an der Rezeption ab,
oder hinterlassen Sie ihn auf Threm Zimmer. Sie nehmen
automatisch an der Verlosung teil.

Nachname: Vorname:
Stralle:

Postleitzahl: Stadt:
Telefonummer: E-Mail:
Thre Altersgruppe:

| 20-30 Jahre |30-40 Jahre |40-50 Jahre | 50-60 Jahre | Uber 60 Jahre |
Zimmernummer:

Aufenthalt von: bis:

Hotel Note: Anregungen:

Halle/Géange

Sauberkeit

Atmosphire

Ausstattung

Gesamteindruck
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Rezeption Note: Anregungen:

Informationen

Mitarbeiter

Kompetenz

Freundlichkeit

Auftreten

Gesamteindruck

Zimmer Note: Anregungen:

Einrichtung

Sauberkeit

Freundlichkeit

Ausstattung

Gesamteindruck

Friihstiick Note: Anregungen:

Freundlichkeit/Service

Sauberkeit

Qualitit der Speisen

Quantitat der Speisen

Buffetprasentation

Gesamteindruck

Restaurant Note: Anregungen:

Freundlichkeit/Service

Sauberkeit

Atmosphére

Ausstattung

Gesamteindruck

Was hat Thnen besonders an Threm Aufenthalt gefallen?

Was hitten wir besser machen konnen?
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Wir bedanken uns nochmal recht herzlich fiir Ihre Miihe

Markis Schaver & +43(0)1-8923335-410
ﬂ +43 (0) 664 — 493 0 931

Markus Schauer = +43 (0) 1 — 892 33 35 -495

Hotelleiter = markus.schauer@tourotel.at

PS: Fiir personliche Anliegen stehe ich jederzeit unter folgender
Nummer zur Verfligung. (0043 664 4930931)

b) Grand Hotel «Sauerhof» Baden bei Wien — Giste-
Fragebogen

Sehr geehrter Gast!

Herzlich willkommen im Grand Hotel Sauerhof. Wir freuen
uns uiber Thren Besuch und wiinschen Thnen einen angenehmen
Aufenthalt. Wir waren Ihnen sehr dankbar, wenn Sie diesen
Fragebogen ausfiillten, denn jede Anregung oder Anmerkung ist
fiir uns von grof3em Interesse.

Waren Sie zufrieden, oder konnte noch etwas verbessert
werden? Kritik nehmen wir sehr ernst. Uber Lob freuen sich
unsere Mitarbeiter besonders.

Fiir Ihre Bemithungen danken wir im voraus.

1. Wurde Ihre Reservierung/ Bestatigung schnell und effizient
bearbeitet?

Q Q O

2. Bewerten Sie den Service und die Freundlichkeit unserer Mitarbeiter.

Q Q Q
3.
4. Welche Mitarbeiter sind Ihnen besonders positiv aufgefallen?
Name
Abteilung
Bemerkung
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4. Wie zufrieden waren Sie mit Ihrem Zimmer?

Komfort und Ausstattung

Q Q Q
TV- und Radiofunktion

Q Q Q
Badezimmer

Q Q Q
Beleuchtung

Q Q Q

5. Wie zufrieden waren Sie mit der angebotenen Qualitdt und dessen
Service?

Gepackservice Q Q Q
Weckservice

O Q @
Nachrichtenservice

Q Q Q
Rezeptionservice

Q Q Q
Zimmerservice

O O @
Zimmermadchenservice

Q Q Q
War IThr Zimmer bei Ankunft
sauber und bezugsfertig? Q Q Q

6. Wir hoffen, Sie haben auch im Restaurant Rauhenstein gespeist.

.
Restaurant Rauhenstein
Menuiauswahl und Q O Q
Variationen
Qualitat der Service und
Getrianke O Q Q
Bedienung

Q Q Q
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7. Wie gut fanden Sie unsere zusétzlich angebotenen Dienstleistungen?
Cafe Sauerhof

Q Q Q
Biedermeier Bar

Q Q Q
Express-Waschservice

Q Q Q
Konferenzraumlichkeiten

Q Q Q
Freizeiteinrichtungen
(Fitness, Schwimmbad, Q Q Q

Tennis)

8. Warum haben Sie unser Hotel gewéhit?
Persohnlicher Geschmack

Servicestandard

Traditioneller Charakter
Standort

Auf Empfehlung von Freunden
Auf Empfehlung des Reisebiiros
Schlosshotels

Durch Werbung und wo

©c 0 0 0 0O O 0O ©

Direct- Mailing

Q
Sonstiges

Q
Sind Sie in Baden Q geschiftlich Q privat
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9. Wie konnen wir Ihren né&chsten Aufenthalt noch angenehmer
gestalten?

Name

Beruf
Zimmer Nr
Firma
Privatadresse
Datum

Aufgabe 8. Machen Sie sich mit der Tourismus-
information Deutschlands bekannt. Suchen
Sie im Internet die entsprechende Tourismus-
information tiber die Ukraine.

Das deutsche Beherbergungsgewerbe verzeichnete 2016
nominal eine Umsatzsteigerung von 3,6%, was inflationsbereinigt
einen Zuwachs von 1,8 % bedeutete. Im Vorjahr gab es real einen
Anstieg von 2,1%. Die Hotelauslastung stieg 2016 landesweit um
1% auf knapp 71%. Der durchschnitliche Zimmerpreis erhohte
sich um 3,6% nach 4,3% im Vorjahr.

In der Markenhotellerie sind 2016 laut der jahrlichen
Erhebung von PKF hotelexperts 115 neue Hotels mit zusammen
14.105 Zimmern er6ffnet worden. Die Zahl der Marken erhohte
sich um 11 auf 126. Diese unterhalten zusammen 1.875 Hauser
mit 271.105 Zimmern. Davon entfallen gut 44% auf das Midscale —
Segment (3Sterne) und gut 25% auf das Upscale- und Luxury-
Segment (4 und 5 Sterne).

Platz eins als grofte Hotelmarke Deutschlands konnte Best
Western mit 192 Hausern und 18.842 Zimmern verteidigen.
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Danach folgen die Accor-Marken Mercure und Ibis mit 105
Hausern und 14.699 Zimmern bzw. 88 Hiusern und 11.771
Zimmern.Gemessen an der Anzahl der Hotels hat sich B&B
Hotels mit 94 Objekten (9.500) Zimmern auf Platz drei
vorgeschoben.

2016 wurde in den sechs Top-Standorten Berlin, Diisseldorf,
Hamburg, Ko6ln und Miinchen 34 Hotels mit knapp 5.500
Zimmern eroffnet- Der Schwerpunkt lag 2016 in Miinchen und
Frankfurt, wo zusammen fast 60% des neuen Angebots auf den
Markt kamen.

Im ersten Halbjahr 2017 wurde 1,8 Mrd. EUR am
Hotelmarkt im Deutschland investiert, 8% weniger als in den
ersten sechs Monaten 2016. Eine verglechbare Transaktion wie
das Interhotel Portfolio mot ca. 700 Mio. EUR blieb aus, dafiir
wurdenmehr Einzeltransaktionen realisiert mit einem hohen
Anteil an Projektrentwicklungen. Einheimische Investoren
vereinten 60% des Gesamtvolumes auf sich.

Aufgabe 9. Text zum Referieren.
Cepsic XX cToJtiTTst

CtpiMKUI pO3BUTOK LMBLII3ALI] HAKJIAB CBifl BIJOMTOK 1 Ha
yTpUMaHHs roteniB. Toil piBeHb 00CITYyTrOBYBaHHs, IKUI BBAXKABCS
IIJIKOM OPUHRHATHUM HanpukiHil XIX cT., 3 mo4yaTKOM HOBOI'O
CTOJITTS 3/1aBaBCSI BXKE 3aCTaAPLINM.

Y 1912 p. cimeiictBo roremiB KueBa oTpumaio coOJiIHE
nonoB-HeHHA. Ha po3i bibGikoBchkoro OynbBapy (HUHI OyibBap
[IeBuenka) i [lymkinchkoi Byl Binkpuscs «Ilamact-I'otensy —
HaiGUIpIHMil y MicTi. Moro BHCOKHMil MOHYMEHTAIBHHH KODITYC
ymimas ojpasy 150 kiMHAT JJ1s1 TOCTE.

HeBnoB3i micis 1iboro mnomyJisgpHa razeta «KueBckas MbICIbY
PO3MICTWIIA NOKJIAJHUN PEKJIAMHUN TEKCT. Y HBOMY BIIACHUK
«ITanact-I'otento» aBctpieus fAkiB Llemnepmaiiep chopmyntoBas
CBOE Kpeno. BiH BuCMISB TroTeli, 0OJalToOBaHI 3a JaBHIM
3BUYaeM: «HeBennka KiMHata, HOraHO MPOBITPIOBaHA, 3 BIKHAMH,
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00 BHUXOJSATh HA CTIHY I1HIIOrO OYAMHKY, IUTIOIIEB] MeOJ,
NpOTEPTUN KWJIUM, 3aliBi KOBIpHU, OOIpBaHI 3aHABICKH, BKPUTI
NUJIOM, HU3bKE W KOPOTKE JIKKO, BEJIMKUM YMHUBAJIBHHUK 13
KOMIYHO MaJIeHBKOIO €EMHICTIO JUUISI BOJIHM, HEHAa4Ye KOITOBHICTh, Ha
CTIHAX YCUISKI KOMii KapTuH odi€ero (!) 1, HapemTi, sk MpuKpaca —
JIMBaH CYMHIBHOI BMIIIYKaHOCTI, Ha SIKOMY AY>K€ 3pyYHO MOXKeE
J€KaTH JIIOJWHA TUIBKK 3 BIAPI3aHUMH HOTaMu — yce 1€ CHiJ
Ha3aBXJIW YCYHYTW». 30BCIM IHIIIE€ OOCIYrOBYBaHHsS OOIIISB
[ennepMaiiep rocTAM CBOTO 3aKJiay, sIKi MaJIM MPABO YEKATH Bij
HbOI'O HE BiJOOpaKEHHS OMAHJIMBOI PO3KOIIl, a MPUCTONHOI Ta
CIIPaBXHbOI PEYOBHHHOCTI, TAKOi SK CTUIbI[, HA SKUX MOXKHA
OyJio O 13 3aJI0BOJICHHSIM CHUJIITH, JIDKKO, HA KOTPOMY BCI CyIJioOu
BAIIIOTO Tijla MOIJIM O CIOKIWHO BIANMOYMBATH, YAOCTaJIb MOBITPS,
CBITJIa ¥ BOJM, CHPaBXHHOI YUCTOTH W THUX NPAKTUUYHHUX
3pYYHOCTEH Ta HOBOBBEJCHbD, SIK1 Jlajla CydyacHa TEXHIKaA.

Cepen konkpetHux nepeBar «llamact-I'otento»  Oyio
IICHTpaJbHE OMNAaJCHHS, CJIICKTPUYHE OCBITICHHSA, TeledOHH,
YMUBAJIBbHUKH 3 TTOCTIHHOIO rapsAvor0 i XOJ0AHOI0 apTe31aHChKOIO
BOJIOI0, BaHHHM, IMMJIOBCMOKTYBaul, YUTaJbHA 1 KOPECIIOHICHTChKA
3aJM, IUIOA00OBI MIJMOMHI MAIIMHH, aBTOMOOUII M EKINaxi,
HaJaHI TOCTSIM, Ta HaBITh 3alpONOHOBAaHI y OE3KOLITOBHE
KOPUCTYBaHHS OIHOKJI JJIsl Te€aTpy, NMapacoyibKu TMijJ] 4yac 0Ny,
namip, KOHBEPTH, BIAKPUTI JIUCTH Il KOPECHOHICHINI TOIIIO.
Ocb, 1110 BKJIAAJIOCA Y T1 YaCH B TTOHSTTS CY4aCHOTO CEpBiCY.

[lomnpasna, Lleuiepmaitepy HE MOIACTUIIO: KOJU IOYaIacs
CBITOBA BiliHa, OT0 SIK MPEICTABHUKA BOPOKOI KpaiHU 1030aBUIIN
kuiBChbKOro Oi3Hecy. Ane «llamact-I'orenb» 30epircs, TpUBAIHA
yac OyB BIJIOMHH I Ha3BOKO «YKpaiHa», a HUHI y IIUX CTIHAX JII€
1’ aTu31pKoBuii roteasb «lIpem’ep Ilanacy.
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THEMA
MARKTSEGMENTE FUR DEN
BEHERBERGUNGSBEREICH

Studieren Sie den folgenden Text!
I (A). Der Urlaubsreiseverkehr

Eine fiir Beherbergungsbetriebe sinnvolle erste Untergliederung
zur Erfassung von Marktchancen sowie zur Marktbearbeitung
differenziert nach dem Zweck bzw. Anlass der Reise in
Urlaubsreisen und Geschiftsreisen.
Der Urlaubsreiseverkehr
Beim Urlaubsreiseverkehr sollten dann weiterhin
e nach der Dauer der Reise Kurzreisen (2—4 Tage) und
Urlaubsreisen (ab 5 Tage),

e nach der Reiseorganisation Individualreisen und
Veranstalterreisen,

e nach der Zahl der Teilnehmer Einzelreisen und Gruppenreisen
sowie

e nach Urlaubsarten unterschieden werden.

Mit Hilfe dieser Segmentierungen kann eine Ubersicht
erstellt werden, die es einzelnen Hotels ermoglicht, die eigenen
Zielmarkte festzulegen.

Die betrieblichen Voraussetzungen — vorhandenes Angebot,
Kapital fiir Investitionen — und die Konkurrenzsituation sind zu
berticksichtigen.

Neben der Untergliederung in Urlaubsarten ist die
Unterscheidung in Kurz- und Urlaubsreisen von Bedeutung. Ob
von einem Beherbergungsbetriecb der Kurzreise- oder der
Urlaubsreisemarkt angesprochen werden kann, ist zu einem
erheblichen Teil vom Standort abhidngig: Reisen in Stadte sind
iiberwiegend Kurzurlaube, aber auch in traditionellen
Urlaubsorten hat der Anteil dieses Segmentes stark zugenommen.
Nicht selten betrdgt dort die durchschnittliche Aufenthaltsdauer in
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der Betriebsart Hotel zwischenzeitlich sogar deutlich weniger als
vier Tage.

Individualreisen werden durch die Reisenden selbst
organisiert, bei Veranstalterreisen wird zumindest eine Leistung
von Reiseveranstaltern in Anspruch genommen.

Nach der Zahl der Teilnehmer ist zwischen Einzel-
reisen/Kleinstgruppen und Gruppenreisen zu unterscheiden. Die
Grenzen zwischen den beiden Segmenten sind flieBend, haufig
wird die Obergrenze fiir Kleinstgruppen bei sechs Personen
festgelegt. Diese Abgrenzung erscheint auch bei der Festlegung
eines Marktkonzeptes fiir Hotelbetriebe sinnvoll.

Zum ersten Segment gehoren alleine reisende Personen und
solche mit emer bzw. wenigen Begleitpersonen, beispielsweise
Familien. Preisnachlasse aufgrund der Teilnehmerzahl erfolgen nicht.
Gruppenreisen konnen durch Reisebiiros oder Reiseveranstalter
aber auch individuell organisiert sein: Studienreisen, Reisen zu
kulturellen oder sportlichen Orten, Vereinsausfliige und — 1m
Segment  Geschiftsreiseverkehr —  Firmenausfliige. Die
Teilnehmerzahl liegt bei Studienreisen zwischen 10 und 30, bei
anderen Reisen teilweise auch deutlich dariiber. Sie bieten fiir
Stadthotels und Betriebe in der Nidhe von gut frequentierten
Reisegebieten, in denen aufgrund der hohen Auslastung wahrend
der Saisonzeiten eher Einzelreisende gewiinscht werden, die den
vollen Preis bezahlen, gute Marktchancen.

Neben der Zusammenarbeit mit Reiseveranstaltern und
Reisebiiros erfolgt der Verkauf tber spezifische Marketing —
Massnahmen — beispielsweise Direktmarketing an Vereine, Service —
Clubs, Volkshochschulen, Pfarrgemeinden und Betriebe.

I (B). Der Geschaftsreiseverkehr

Der  Geschiftsreiseverkehr ist das zweite  grofle
Marktsegment fiir die Hotellerie. Dazu gehoren Reisen mit einer
Entfernung iiber 50km, die im weitesten Sinne mit dem Beruf
zusammenhéngen — beispielsweise Reisen zu Messen, Tagungen,
Seminaren oder zu Kunden.

Teilsegmente sind
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« der Allgemeine Geschaftsreiseverkehr,

* der Kongress-, Tagungs- und Seminartourismus,
» der Messetourismus,

* Incentive Reisen.

Veranstalter bzw. Adressaten sind Unternchmen der
Privat- und oOffentlichen Wirtschaft, Freie Berufe und
Verwaltungen/ staatliche Organisationen, aber auch
o Wirtschafts- und Arbeitgebervereinigungen,
Arbeitnehmerverbande,
kirchliche und sonstige religiose Vereinigungen,
politische Parteien,

Bildungseinrichtungen,

Organisationen von Bildung, Wissenschaft, Forschung und
Kultur,

e Sportvereine.

Anliasse sind die Pflege von oder der Aufbau neuer geschift-
licher bzw. dienstlicher Beziehungen, Geschiftsabschliisse,
Informa-tionsbesuche, Markterkundung, Besuch von Tochter-
bzw. Mutterge-sellschaften sowie Montage, Service, Kundendienst.
Fir Seminare, Tagungen, Kongresse sind es neben
Jahreshauptversammlungen und -treffen FortbildungsmaBBnahmen,
Personalschulungen, Kunden Schulungen, Produktprisentationen
und Incentive Veranstaltungen.

Die wichtigsten Segmente sind der durch die Privatwirtschaft
und die Bildungseinrichtungen initiierte Allgemeine
Geschiftsreiseverkehr. Seitens der Wirtschaftsunternehmen werden
Geschaftspartner aus den unterschiedlichsten Anlidssen empfangen:
Fir die Pflege und den Aufbau der Geschéaftsbeziehungen, fiir
Vertragsabschliisse. Viele von thnen iibernachten am Ort. In der
Niahe des Hotels befindet sich eine vom Kulturamt betriebene
Konzerthalle: Nachfragepotential fiir den Geschiftsreiseverkehr sind
Musiker, Kiinstler, Veranstalter bei der Vorbereitung von
Veranstaltungen und bei Vertragsabschliissen.

Auch die Universitit ist eine wichtige Nachfragequelle.
Nachfrage fiir das Hotel resultiert aus den Ubernachtungen von
Gastdozenten fiir einmalige und regelmaflige Lehrveranstaltungen.
Aufgrund  internationaler  Partnerschaften = mit  anderen
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Bildungseinrichtungen werden Gaste aus anderen Léandern
empfangen, die am Ort iibernachten.

Einzelne Betriebe der ortlichen Privatwirtschaft veranstalten
fiir Kunden oder Mitarbeiter aus Tochtergesellschaften Seminare.
Daneben wird seitens des Hotels aber auch der {iberortliche
Seminarmarkt angesprochen, d.h. es wird versucht, ortsfremde
Veranstalter fiir ein Seminar im Hotel zu gewinnen.

Zusatzlich werden seitens der Universitit und von
tiberortlichen Organisationen 1mmer wieder Tagungen und
Kongresse veranstaltet. Uber Verwandten-/Bekanntenbesuche
fiihrt die Universitat sogar zu Nachfrage im Segment Kurzurlaub:
Eltern besuchen ihre Kinder wahrend des Studiums oder nehmen
an der Abschlussfeier teil. Ehemalige Studenten veranstalten
regelmiBig Alumni Treffen mit einem hohen Ubernachtungsbedarf.

Es wird deutlich, wie wichtig es fiir ein konkretes Hotel ist,
die am Ort und in der Umgebung vorhandenen Angebote fiir die
einzelnen Marktsegmente (Messen, Tagungs- und
Kongressraume) sowie Betriebe und Institutionen aus den oben
aufgezeigten Bereichen systematisch zu erfassen. Und, unter
Berticksichtigung der moglichen Reise- bzw. Besuchsanldsse, in
threr Wirkung als Nachfragequelle zu beurteilen. Nur auf diese
Weise konnen die Marktchancen und das Nachfragepotential
entsprechend abgeschitzt und genutzt werden.

Mit der Untergliederung in den Geschiftsreise- und den
Urlaubsreiseverkehr ~ konnen  Marktsegmente  fiir  den
Beherbergungs-bereich festgelegt werden.

Wortschatz
die Erfassung — 001K, peecTparlis
die Veranstalterreisen — TIOI3KH 3 METOKO ITPOBEICHHS
3ax0]1y, CBSITa
die Abgrenzung — PO3MEKYBaHHS
die Begleitperson — 0co0a, sika CyIIpOBOJIKYE
der Preisnachlas — 3HWJKKA B II1H1
der Firmenausflug — KopIiopaTuB (pipMHU 3a MICTOM
frequentieren vt — YacTo BiJBIyBaTH; 4acTO

KOPHUCTYBATHUCh (UUMOCH)
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die Pfarrgemeinde — MpUXOJIChKa OOIIMHA

die Arbeitgebervereini- — 00’eTHaHHS pOOOTONABIIIB

gungen

die Arbeitnehmerver- — 00€/IHaHHSI HallMaHUX POOITHUKIB

bande

die Markterkundung — JOCHIKEHHSI pUHKY

die Muttergesellschaft — «TOBAPUCTBO-MATU», OCHOBHE
(rOJI0BHE) TOBApPUCTBO

die Jahreshauptversamm- — piuHi 3aranbHi 300pu Ta 3ycTpiyi

lungen und treffen aKI[IOHEPIB

die Lehrveranstaltung — HaBYAJIbHI 3aX0]I1

der Abschlussfeier — BEYOPH, MPUCBIYECH] 3aKIHYCHHIO
HaBYaHHS

die Alumni Treffen — 3YCTpi4i BUITYCKHUKIB

der Ubernachtungsbedarf — — motpeba B HouiBIIi

die Wirkung — s, BIUIUB, €(hEKT

Aufgabe 1. Merken Sie sich folgende Wortverbindungen,
tibersetzen Sie sie und suchen Sie im Text die
Sctze mit ihnen:

die eigenen Zielmirkte  festlegen; die  betrieblichen
Voraussetzungen sind zu beriicksichtigen; in Anspruch nehmen;
aufgrund der hohen Auslastung; am Ort iibernachten; Seminare
veranstalten; unter Beriicksichtigung; als Nachfragequelle
beurteilen; Gaste empfangen.

Aufgabe 2. Mit welchen Substantiven stehen im Text
folgende Verben:

erstellen, beriicksichtigen, zunehmen, organisieren, erscheinen,
liegen, erfolgen, resultieren, empfangen, veranstalten, beurteilen,
abschétzen .

Aufgabe 3. Schreiben Sie ein Synonym.

veranstalten die Erfassung
zunehmen die Zahl
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beurteilen die Partnerschaft
erstellen die Bildungseinrichtung
liegen die Pflege

der Teilnehmer

Aufgabe 3. Ubersetzen Sie ins Deutsche.

. IToi3aku 3 METOI MPOBEIACHHS BIAMYCTKH BIAPI3HSIOTHCS 3a

TPUBAIICTIO, CIOCOOOM TIpoBeleHHS (IHAMBIAYyaJlbHI YH
IPYIIOBI), 32 KUIBKICTIO YYaCHUKIB (OAUHOYHI a00 KOJICKTUBHI).

. IlepeOyBaHHA BIJIMOYMBAIOYUX Y MICTaX MAa€ KOPOTKOTPUBATIUMN

XapakTep, 37AeO0UIbIIOro I1e JUIe JIeKIIbKa MHIB. as ormsmy
BU3HAYHUX MICI[b MICTA IILOTO JOCTATHBO.

. Jli10B1 moioposki yacTo noB’si3aHi 3 npodeciero. Ile moizaku Ha

BUCTABKU-SIPMapKu, 3’131, CEMIHAPU YU TPOCTO BIJBIIAHHS
napTHEPIB, KIIEHTIB.

. 1li momopoki OpraHi3yloThCcs POOOTONABISIMU, PENITIAHUMU

00’€THAaHHSIMH, TOJITUYHUMHU TapTIAMU ab0 HaBYAJbHUMU
3aKJIaJaMHu.

. Benukum  jpKkepernioM  BiABIMAaHHA ~ TOTENIB €  TaKOX

YHIBEPCUTETH, SKI BJAIITOBYIOTH CEMIHApH, 3alydaroTh 0
pobotu mpod)ecopiB 3 IHIINX HABUAIBHUX 3aKJaJiB, 3 SKUMH
BOHU MarOTh MAPTHEPCHKI BIAHOCUHHU.

.Jlns  ToTemo Mae 3HAUYCHHS HE TINBKH MICIIE  HMOTO

po3TallyBaHHs, ajie ¥ criiibHA PoOOTa 3 TYPUCTUUYHUMU OIOPO,
K1 CHPHUSIOTH ITIOCEICHHIO PI3HUX I'PYII BIJIBIIyBaYiB.

Aufgabe 4. Beantworten Sie die Fragen zum Text.

N L AW~

Was ist Urlaubsreiseverkehr?

. Wie unterscheidet sich Urlaubsreiseverkehr?

Was soll man bei Konkurrenzsituationen berticksichtigen?
Warum sind Reisen in die Stidte liberwiegend Kurzurlaube?
Erfolgen die Preisnachlédsse aufgrund der Teilnehmerzahl?
Wie grof3 ist Teilnehmerzahl bei Studienreisen?

Was ist Geschiftsreiseverkehr, was gehort zu ihm?
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8. Welche Anlédsse dienen zur Gestaltung des
Geschiftsreiseverkehrs?

9. Warum ist die Universitdt eine wichtige Nachfragequelle fiirs
Hotel?

Aufgabe 5. Ubersetzen Sie ins Ukrainische.

1. Das Nachfragevolumen der eizelnen Urlaubsarten ist sehr
unterschiedlich.

2. Die von der Zahl der Reisen her wichtigste Urlaubsart der
Deutschen ist der Strand-Bade-/Sommerurlaub, der Marktanteil
der Deutschlandreisen betragt allerdings nur 11,1%.

3. Sehr wichtig sind der Ausruhurlaub mit einem hohen
Marktvolumen und einem hohen Anteil an Inlandsreisen, aber
auch Familienferien, Natururlaub und Gesundheitsurlaub.

4. Bei Veranstalterreisen- Beispiel Busgruppen- wird seitens des
Hotels nicht unmittelbar der Endverbraucher sondern das
Busunternehmen direkt angesprochen.

5. Bei Individualreisen muss der Gast durch das Hotel selbst
angesprochen werden: Dies geschieht bei neuen Gasten
beispielweise iiber die Inseration in Gastgeberverzeichnissen, in
entsprechenden Hotelfiihrern, tiber das Internet oder iiber
Anzeigewerbung.

6. Hotels, die Gesundheitsurlauber ansprechen, sollten den
Schwerpunkt ihrer Aktivititten auf die Altersgruppen ab 60
sowie 40—-59 richten, bei Ausruhurlaubern auf die 40-59, dann
«60+».

Aufgabe 6. Machen Sie sich mit dem Anteil der
Deutschen an verschiedenen Reisen bekannt.
Wie ist es in der Ukraine?

Die 14-29 jihrigen haben einen Anteil von 20% an allen
Urlaubsreisen, die 30-39 jahrigen 18%, etc. Bei den gewéhlten
Urlaubsarten ergeben sich deutliche Unterschiede: Der
Marktanteil der iiber 60-jahrigen betrdagt beim Gesundheitsurlaub
75%, bei Kulturreisen 55%, beim Natururlaub 47%.
Demgegeniiber bevorzugen die 40—59 jihrigen Ausruhurlaub, die
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30-39 jahrigen Familienferien und die Alterklasse 14—29 Spass-
/Fun-/Partyurlaub (68% Marktanteil).

Aufgabe 7. Stellen Sie Fragen zum Text und besprechen
Sie thn im Plenum.

«Alte Giaste» und «Neue Gaste»

«Alte Gaste» sind Personen (einschlieBBlich Mitarbeiter von
Firmen, Institutionen), die derzeit im Hotel iibernachten oder dort
schon iibernachtet haben. «Neue Géste» sind potentielle Kunden,
die fiir einen Aufenthalt im Hotel gewonnen werden sollen. Die
Marktbearbeitung, die Erfolgsquoten und auch die Bedeutung
beider Segmente sind sehr unterschiedlich.

Die «alten Gaste» sind als wichtigste Informationsquelle fiir
«neue Gaste» zu sehen und haben gleichzeitig selbst den grof3ten
Anteil an der zukiinftigen Belegung des Hotels. Dies zeigt eine
Vielzahl von Marktforschungen.

So haben sich 1m  Marktsegment Urlaubsreisen
(Haupturlaubsreise) im Jahre 2000 42% ihre Reiseinformationen
verschafft. An zweiter Stelle wurden «eigene Erfahrungeny»
genannt, d.h. die Géste waren schon einmal an dem Urlaubsziel,
fiir das sie sich wieder entschieden haben. Zum Vergleich: Das
Internet wurde nur fiir die Planung von etwa 6% der Urlaubsreisen
zu Rate gezogen.

Aufgabe 8. Machen Sie sich mit Euro-Stylen der
Urlaubertypen (Beispiele) bekannt.

Der vorsichtige Die junge Familie
Erholungsurlauber

eher fortgeschrittenes Alter; zwischen 25 und 44
verheiratet; Mehrzahl Jahre alt; Ehepaare mit
keine Kinder mehr im Haus Kindern; Frauen Haus-

frauen und Angestellte;
Mainner Handwerker,
Angestellte, Arbeiter;
Durchschnittseinkommen
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Anteil 23% 15%
Motivation/ | Entspannung, Erholung, Natur | Ausruhen und
Verhalten wiederfinden; Reisen werden entspannen, Ideal: Sonne,
normalerweise auf das eigene Strand, Meer; fiir kurze
Land beschrinkt; Tendenz Aufenthalte geht es
immer an denselben Ferienort darum, ins Griine zu
zuriickzukehren kommen, sich am Land
auszuruhen, die Natur zu
entdecken; von
Attraktionen und
Freizeitparks angezogen,;
kurze Aufenthalte vor
allem im eigenen Land
Organisation | Gewohnlich wird es ein schitzen organisierte
Maximum an Organisiertheit Reisen
gesucht
Angebote Entspannungsferien, Ruhe, ohne | Sonne, Strand oder

dass Gewohnheiten wirklich
unterbrochen werden miissen;
Naturschonheiten; familidre
Atmosphire

Naturferien aus dem
Land; organisierte
Reisen, bei denen alles
inbegriffen ist;
verniinftige Preise

Aufgabe 9. Spielen Sie Dialoge zwischen Gast und
Rezeptionist/-in zu den untengegebenen
Themen. Verwenden Sie auch die angefiihrten

a) wenn im Hotel kein Zimmer frei ist?

Redewendungen.

Es tut mir leid. Wir haben leider kein Zimmer mehr frei.
Leider sind wir (voll, belegt). Das Hotel ist (besetzt, ausgebucht).

b) Preise und Bedingungen angeben/mitteilen

Pro Nacht kostet das Einzelzimmer mit | Terrasse
Woche Euro
Person Doppelzimmer Friihstlick
HP/VP
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THEMA
BETRIEBSARTEN UND
BETRIEBSTYPEN DES
GASTGEWERBES

Studieren Sie den folgenden Text!
I. Betriebsarten und Betriebstypen des Gastgewerbes

Betriebsarten und Betriebstypen sind Kategorien von
gastgewerblichen Betrieben, die in einem oder mehreren
wesentlichen Merkmalen so weit libereinstimmen, dass sie als
Einheit gesehen werden konnen. In der Literatur werden die
Begriffe Betriebsarten und Betriebstypen unterschiedlich definiert,
hiufig wird der Begriff Betriebsformen gebraucht'.

Ausgehend von seinen Grundfunktionen wird das
Gastgewerbe in die Betriebsarten des Beherbergungsgewerbes und
die Betriebsarten des Gaststittengewerbes (Verpflegungsbetriebe)
untergliedert.” Betriebsarten des Beherbergungsgewerbes sind
beispielsweise Hotels, Gasthofe, Pensionen, Hotels garni,
Betriebsarten des Gaststattengewerbes Restaurants.

Einzelne Betriebsarten lassen sich nach  weiteren
charakterisierenden Merkmalen in Betriebstypen untergliedern.
Hotelbetriebe konnen nach dem Aufenthaltszweck beispielsweise
zu Urlaubs-, Kur- und Geschiftsreisehotels oder zu Luxus-, First
Class-, Komfort-, Standard- und Tourist-Hotels zusammengefal3t
werden.

Der Begriff Betriebsart wird also als Oberbegriff gesehen,
einzelne Betriebsarten werden dann weiter in Betriebstypen
untergliedert.’

' Die Begriffe Betriebsformen und Betriebstypen werden teilweise synonym
verwendet, teilweise mit unterschiedlichen Inhalten, wobei dann die Betriebsform als
Oberbegriff gesehen wird.

2* Diese Aufteilung unterscheidet sich von der im Gaststittengesetz. Dort
werden die Begriffe Gaststittengewerbe und Gastgewerbe gleichgesetzt, d.h.
Beherbergungsbetriebe zdhlen hier auch zum Gaststéttengewerbe.
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Ein Hotel ist ein Betrieb, der
iiber eine vollstindige
Einrichtung fiir den
Aufenthalt, die Unterkunft
und die Verpflegung der
Giste verfiigt.

Studieren Sie den folgenden Text!
II. Betriebsarten des Beherbergungsgewerbes

Die Betriebsarten Hotel, Hotel garni, Gasthof und Pension
zahlen zur Hotellerie; Ferien Wohnungen, Erholungs- und
Ferienheime, Jugendherbergen, Campingplitze, aber auch
Privatzimmer gehoren zur Parahotellerie. Im Unterschied zu den
Betrieben der Hotellerie werden hier hoteliibliche Dienstleistungen
wie das Reinigen und Aufrdumen der Zimmer nicht oder nur
eingeschriankt erbracht.

Die einzelnen Betriebsarten der Hotellerie werden wie folgt
charakterisiert:

e HOTELS sind Beherbergungsstitten, die jedermann zuginglich
sind und in denen ein Restaurant — auch fiir Passanten —
vorhanden ist, sowie in der Regel weitere Einrichtungen oder
Raume fiir unterschiedliche Zwecke (Konferenzen, Seminare,
Sport, Freizeit, Erholung) zur Verfiigung stehen.

e RESORTS-HOTELS - Hotels mit einer ausgebauten
Beschaftigungs- und Unterhaltungsstruktur, die als eigenstandige
Ferienziele dienen konnen.

e VOLLHOTEL - Hotel mit einem vollen Service fiir
Beherbergung und Verpflegung, d. h. insbesondere ausgebaute
Gastranomie.

e GASTHOFE unterscheiden sich von Hotels dadurch, dass aufler
dem Gastraum keine weiteren Aufenthaltsrtiume flir die
Hausgiste zur Verfligung stehen. Der Umsatz aus Bewirtung
tibersteigt deutlich den Beherbergungsumsatz.

e PENSIONEN sind Beherbergungsstitten, in denen Speisen und
Getranke nur an Hausgaste abgegeben werden.
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e In HOTELS GARNI wird hochstens Friihstiick abgegeben.

e MOTELS (Hotels in der Ndhe von Automobilhauptachsen mit
ausgebauten Moglichkeiten fiir die Parkierung des eigenen
Fahrzeuges).

Immer wichtiger werden Mischformen. Eine klassische

Mischform stellt das Apart-Hotel dar. Dieses Hotel besteht aus

Ferienwohnungen, es wird jedoch ein zentraler Hotelservice mit

Verpflegungs- und Beschiftigungsmoglichkeiten wie ein Hallenbad

oder Wellnessbereich geboten. Im Bereich der Mischformen in der

Parahotellerie bilden sich auch immer neue FEigentumsformen

heraus. Klassischerweise waren auch Parahotellerie-Betriebe im

Eigentum der ortsansdssigen Bevolkerung. Beispielsweise

vermieten Einwohner in der Saison eine Einliegerwohnung in

threm Haus oder einzelne nicht bendtigte Zimmer (Eine

Einliegerwohnung befindet sich vorzugsweise im FErd- oder

Dachgeschoss eines Einfamilienhauses, ist wesentlich kleiner als die

Hauptwohnung und verfligt iiber einen eigenen Zugang). Popular ist

heute das Phinomen der Zweitwohnungen. Wohnungen und

Héuser wurden von nichtortsansissigen fiir Ferienzwecke und oft

auch als Kapitalanlage gekautft.

Neue Kiufer kaufen Ferienwohnungen heute nicht mehr aus
Anlagemotiven, sondern aus emotionalen Griinden, wie
Familientreffpunkt und sind infolge dessen nicht bereit, diese zu
vermieten.

Obwohl nicht vermietete Zweitwohnungen in vielen Fallen
nur wenige Wochen im Jahr belegt sind, weisen diese trotzdem
grof3e wirtschaftliche Effekte fiir die Destinationen auf. Neben den
laufenden Ausgaben der Besitzer und anderer Benutzer wihrend
thres Aufenthaltes generieren Zweitwohnungen vor allem
wahrend der Bauphase aber auch bei Renovationen fiir das lokale
Gewerbe. Viele Zweitwohnungsbesitzer entwickeln zu threm Ort,
in den sie oft einen betrachtlichen Teil ithres Vermogens investiert
haben, eine enge emotionale Beziechung. Entsprechend werden
teilweise teure dauerhafte Konsumgiiter bis zu Autos im Ferienort
eingekauft. Die Besitzer wirken auch als wichtige Mund-zu-
Mund-Promotoren in der Destination.
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Wortschatz

gastgewerbliche Betriebe — mianpuemcTBa, 1110 3aiiMaOTHCs
TOCTUHHICTIO

das Beherbergungsge- — O13Hec, OB’ I3aHUM 3 TTOCEJICHHSIM,

werbe HaJJaHHSM HOYIBII

das Gaststéittengewerbe — pecTOpaHHU O13HEC

der Aufenthaltszweck — MeTa 3yIUHKH, TTepeOyBaHHS

die Parahotellerie — HAaIoJIOBMHY IIPUBATHE Ta
HAITOJIOBUHY JIepKaBHE
H1IPUEMCTBO

der Oberbegriff — 3arajbHe (POJOBE) HOHATTS

hoteliibliche — TOCJYTH, IO € 3arajlbHONPUN-

Dienstleistungen HATUMMU JJI TOTEITIO

die Beherbergungsstitten — wicis HagaHHS HOYIBJI1; MICIIS
ITOCEJICHHS; TOTEIIl

zuganglich sein — OYyTH JOCTYITHUM

der Umsatz — 00Ir

die Bewirtung — YacTyBaHHS, IPUTOIIIAHHS

libersteigen vt — MNepeOLIbITYBaTH

der Beherbergungsumsatz — o00ir Big mOCIIyT 3a ITOCEICHHS

die Mindestvoraussetzung — MiHIMalIbHA IIEPEAyMOBa

das Hallenbad — 3aKpUTHM IIJIaBaJbHUN OaceliH

im Eigentum — Y BJIACHOCTI, Y BOJIOJIIHHI

ortansassig — MICIICBUH

auftauchen vi — BUPUHATH, (panTOBO) BUHUKATH

sinken vi — MaJiaTv, OMMyCKAaTHCH;
3MCHIITYBaTHUCS

die Kapitalanlage — 1HBECTHIIII, KaTAJIOBKJIAICHHS

der Familientreffpunkt — MICIIE 3yCTpiul pOJAUHHU (CIM 1)

abzahlen vt — noramatu (0opr, Kpeaur),
CIJIauyBaTH YaCTUHAMH (32 IIOCh)

zwingen vt — IpUMYIIyBaTH

Aufgabe 1. Merken Sie sich folgende Wortverbindungen,
libersetzen Sie sie und suchen Sie im Text
die Sdtze mit ihnen:

als Einheit gesehen werden konnen; lassen sich nach
charakterisierenden Merkmalen untergliedern; wird als Oberbegriff
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gesehen; nicht einheitlich verwenden; als Kapitalanlage kaufen;
wirtschaftliche Effekte aufweisen.

Aufgabe 2. Merken Sie sich die Rektion der Verben:
beruhen auf A; sich beschrinken auf etwas; einteilen nach D.

Aufgabe 3. Merken Sie sich.

Urspriinglich wurden mit dem Begrift «Hotel» (frz.) grofle,
priachtige Gebdude mit Halle und Festrdumen als adlige Wohnsitze
in der Stadt benannt. Seit dem Ende des 18. Jahrhunderts wurde er
auch zur Bezeichnung groflerer Gasthduser gebraucht. Noch heute
wird der Begriff fiir bedeutende offentliche Gebaude («Hotel de ville»
-Rathaus) verwendet.

Aufgabe 4. Definieren Sie folgende Begriffe:

Hotel; Resort-Hotels; Vollhotel; Garni-Hotels; Gasthofe;
Pensionen; Motels; Apart-Hotel.

Aufgabe 5. Welche Adjektive passen zur Beschreibung
und Bewertung der verschiedenen
Eigenschaften eines Hotels?

voll klimatiesiert, elegant, teuer, grof3, beheizt, gut gelegen, klein,
gut eingerichtet, nah, billig, gut gefiihrt, gepflegt, erstklassig,
freundlich, typisch, sportlich, zentral, modern, giinstig, familiar,
einfach, komfortabel, groB3ziigig, schon, ungezwungen,
geschmackvoll, sonnig, pramiert, ruhig, traditionell, reprasentativ,
gemiitlich, preiswert, renommiert.

Lage Preislage Ausstattung und Atmosphdre/Image
Unterbringung
gut gelegen  erstklassig  voll klimatisiert apart
ertsklassig ertsklassig
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Aufgabe 6. Ubersetzen Sie ins Deutsche.

1

2.

. 3 METOI0 3a0€3MEUYEHHs] TYPUCTUYHOIO MOMUTY iCHYIOTh Pi3HI

BU/IU TOTEINIB.

['oteni MOXXyTb OyTH pi3HOI Kiacudikallli, BKIFOYHO 3 I ATU3Ip-

KOBHUMH.

. BapTicTh npoXUBaHHS B TOTENl 3aJ€XKWUTh BIJl TMOCIYT, SKi
HaJIal0ThCS BIJIB1lyBayaM.

. 'poMaisiHy 3 BUCOKUM PIBHEM JIOCTATKY KYMYIOTh Ta 00JIAIITO-
BYIOTh COO1 III€ OJIHY KBapTUPY IS BKJIaJaHHS KamiTany ado
JUIs eMOINIMHUX IIeH. SIK mpaBuiio, 19 KBapTUpa 3HAXOIUTHCS
B KypOPTHOMY MaJlbOBHUYOMY MICIIi.

. [HOI1 MiCIIEB1 KHUTEINI 3/1al0Th YaCTHHY CBOT'O IMOMEIIKAHHS IT1]1
qac JIITHBOI'O TIepioy.

. OpeHlyBaTu MOMEIIKaHHS 4Yepe3 TypOOpO MOXKYTh OKpeMmi
ocobu abo rpyImu.

. T'ocTi 3 cepeHIM PIBHEM JIOCTATKY HAAAIOTh MIEpeBary roTeiisim
3 MOMIPHUMH I[IHAMHU.

Aufgabe 7. Beantworten Sie die Fragen zum Text.

1.

W N

(U RSN

6.

In welchen Kategorien konnen die Beherbergungsbetriebe

unterteilt werden?

. Wie kann ein Hotel definiert werden?

. Wonach werden die einzelnen Beherbergungsarten eingeteilt
werden?

. Wie versucht man heute die Unternehmen zu markieren?

. Welche Kriterien werden meist fiir die Klassifizierung in die

Sternekategorie berticksichtigt?

Wann tauchte das Phidnomen der Zweitwohnungen auf?

Aufgabe 8. Machen Sie sich mit der folgenden Tourismus-

information bekannt. Suchen Sie im Internet die
entsprechende  Information  tiber Tourismu-
sentwicklung in Osterreich.

Die Zahl der Ubernachtungen auslindischer Giste erhdhte sich
2016 nur um 1,4%. Bei Inlandern belief sich der Anstieg 2016 auf
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2,8%. Auf die klassische Hotellerie (Hotels, Hotel garni, Gsthofe
und Pensionen) entfielen 2016 63% aller Ubernachtungen. Der
Rest verteilte sich auf gewerbliche Ferienhduser und Wohnungen,
Jugendherberge, Campingpldtze und Kliniken. Nicht in der
amtlichen Statistik erfasst werden die Ubernachtungen in privaten
Ferienwohnungen oder in Privatunterkunften, die iiber Online-
Portale wie z.B. Airbnb vermittelt werden. In der klassischen
Hotellerie trugen Buchungsportale 2016 zu einem Viertel aller
Ubernachtungen bei, wobei die drei groBen Anbieter
Booking.com, HRS Group und Expedia zusammen 95% aller
Portalbuchungen generierten.

Aufgabe 9. Priisentieren das Hotel Fairmont Grand Hotel
Kyiv mit Hilfe der folgenden Information.

Fairmont Grand Hotel Kyiv

['oTens BBaXXAETHCS OJHUM 3 HaWKpaIIuX y MICTI ¥ BiJpi3-
HAEThCA BHUCOKHMM piBHEM OOCIYyroByBaHHS Ta TIPOMOHYE
mupokuit BuOip mociayr. B pecropanax i 6apax rocti MOXyTb
HACOIIO/IATHCS Yy/IOBOIO KYXHBOIO Ta BUIIYKAHUMH KOKTEJSAMH.
Jlns aimoBUX 3ycTpiued Mu MPOTIOHYEMO Oi3HEeC-1IeHTp Ha 3-My
HOBepc1 HaHpI/IKIHHI THS, TICTA OTJISlY BU3HAYHHX MICI[b YU
MICIIS POBEACHHS JIIJIOBUX 3YCTPiveii, TOCTI MOXYTh BIATIOYHTH 1
po3ciabutucs B cna- 1 piTHEC-IIEHTPI.

Hamni KOHChEpKH TOTOB1 A0 BalMX MOCHYr 24 TOAWHU Ha
100y, CIM JHIB Ha THXKJIE€Hb. BOHH MOXYTbh HE TUIBKU 3aMOBUTH
U1 Bac 0017 1 PO3MOBICTH TMPO BHU3HAYHI MICII MiCTa, ajie M
HaJaTH JOMOMOTY B Yy3rO/UKEHHI 0aratboX NHUTaHb MeEpe]
npuOyTTAM. Bu Mo)keTe 3B’A3aTHUCS 3 HAIIOI0 KOHCBhEPK-CITYKOO0I0
3a  HOoMmepom 380 44 322-88-88 uYm 3a E€IEKTPOHOIO
oo kyv.concierge@fairmont.com. Yekaemo Ha Bac vy
HaIloMy rorei!

Ilocnyeu comenio:

e JlocTraBka Oaraxy B HOMED

e bi3Hec-1IeHTp

e 3ai311/BHUI3

e [locimyru KOHChEpKa
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[TpubOupanHs HOMEPIB
[Tocnmyru npanbHi
[TapkoBKka
Ceiicu 151 30epiraHHs KOIMITOBHOCTEH
Homepu Ta 3pydyHOCTI A/ TOoCTeM 3 OOMEKEHUMHU
MO>KJIMBOCTSIMU

e [lopThe 3HAXOAUTHCS OIS TOJIOBHOT'O BXOY B rOTEIIb

biznec-yenmp
[I{o6 Bamia koH(epeHIis, IUI0Ba 3ycTpid UM 1HIIMK 3ax17 y Kuesi
NPOUIIUIN 17IealIbHO, MU TMPOMOHYEMO IOCIYTH HaIIoro Oi3Hec-
IEHTPY, SIKUH MpaIoe 1117101000B0. Jl0 BaIlIMX MOCITYT:

® KOMIT'IOTEpPHI CTaHIlii 3 JOCTYIOM JIO0 IIBUJKICHOTO

InTepuery;
® TIOCIYyIM CEKpeTaps, Kyp €pa, KCEpPOKOIIIOBAaHHS 1
(haKCUMIIIBHUM 3B’ S30K;

® 3ai3//BUI3N
Yac 3aizmy: 15:00. Yac Bix i3ay: 12:00.

Ilocnyeu koHcvepoica
KoHchbepsku mpalioroTh 11710100080 0€3 BUXIAHUX B J1001 HAIIOTO
rorento. BoHU 10MOMOXKYTh 3aMOBUTH CTOJIMK B PECTOpaHi MicTa
1 HOSACHSATD, SIK TICTATUCS 1O HAWBAKJIMBIIINX BU3HAYHUX MICIb

lIpubupanns Homepis
[IIo6 rapaHTyBaTh HAIIUM TOCTSM MaKCUMaJbHUM KOMQOPT,
OOCITyTOBYIOUMH TMEpCOHANl 3 3aJI0BOJICHHSIM HaJacTh MOCIYTH
npuOMpaHHs HOMEpIB JIBIYl HA JI€Hb, BKIIOYHO 3 MiATOTOBKOIO
HOMEpa J0 CHY.

llocnyeu npanvni HapmawoTbest mnpotsrom naHs. [locmyru
YUCTKHU Ta MOJIPYBaHHSA B3yTTS NpOTAroM Houi. Ha 3amoBieHHSA
HAJIAETHCA MOCTyTa MpacyBaHHS.

llapxosexa
Jlns rocTel, fAKI MOPOXKKUBAIOTh B TNPE3UJICHTCHKUX Ta KOpO-
JTIBCHKUX amapTaMeHTax, MapKyBaHHs Oe3KkoImToBHE. [[ns rocrei
pEeCTOpaHy MapKOBKa TaKOX O€3KOITOBHA (MAKCUMYM Ha 3 TOIUHM).
Bci rocri, ikl IpoKUBaIOTh B TOTEN, MOXKYTh 3allMCATH IUIATY 32
NapKyBaHHS Ha paxyHOK CBOI'O HOMEpA.
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Homepu ma 3pyunocmi 0na 2ocmeu 3 obMmedceHumu
MONCTUBOCMAMU
B rorem € 3 HoMepu, SKlI O0O0JamITOBaHI [JIsi TOCTEH 3
oOMex)eHUMU (PI3UYHUMH MOKJIUBOCTSIMU.

Homepu
Koxen 3 258 rocteoBux HOMepiB y roreni Fairmont Grand Hotel
Kyiv eneranTHo oOJialiTOBaHUM 1 CTWIBHO oOdopmiieHHi. Yci
HOMEpHU MaroTh BUAKICHUN JOCTYI 10 [HTEpHETY.
['otens BkiItOUae B cebe: cTaHgapTHI HOMEpH, HoMep «Fairmonty
(40-53 xB.™M), HOMEp KaTteropii «Deluxe» 3 Bugom Ha piuky (40—
53 kB.Mm), HOMep Deluxe Two Queen Room (4453 kB.M), HOMEpH
JUISl HEKYPIIIB.

Cmanoapmui nocayeu i 3py4HOCmi:

o KOHIMIIIOHEp 3 IHAUBIAYyaTbHUM KIIIMAT-KOHTPOJIEM
Ceii nys HoyTOYKa
KK-tenesizop HD miaronamiio 42 nroimu
BigeocucreMa Ha 3aMOBJICHHS
besnpoBigHuii 1 KaOeabHUI BUCOKOIIBUIKICHUM JOCTYII
1o Iarepuery
KaBoBapka Ta KkaBa B aCOPTUMEHTI
YaliHUK Ta aCOPTUMEHT Yaro
Mini-0ap
banHi xanatu
deH
Kocmeruka «Le Labo»
Yoxuu i1 30epiraHHs 01Ty
Odicue ob6nagHaHHs B HOMEP1
[TuceMoBU CTUIT 3 OICHUM MPUIIAJIJISIM
TenedoH 3 roJI0COBOIO MOIITOO
3py4YHOCTI Ta MOCIYTH 3a 3alUTOM

Aufgabe 10. Inszenieren Sie ein Spiel und schlagen Sie Ihren
deutschen Gdisten fiir die Erholung in der
Ukraine verschiedene Hotels vor. Informieren
Sie sie tiber Lage, Ausstattung und sonstige
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Leistungen des Hauses. Helfen Sie Ihnen
Etscheidung treffen.

Studieren Sie den folgenden Text!
III (A). Betriebstypen der Hotellerie

Eine erste Untergliederung von Hotels in Betriebstypen kann
nach dem Standort erfolgen, beispielsweise in Berghotels,
Seehotels, Landhotels oder Bahnhofshotels. FEin weiteres
wesentliches Merkmal zur Charakterisierung sind die angebotenen
Leistungen. Dabei geht es insbesondere darum, welche Leistungen
in welcher Qualitit angeboten werden. Um den Zusammenhang zu
verdeutlichen ist es notwendig, den Charakter der Leistungen von
Hotelbetrieben systematisch zu betrachten.
Betriebstypen nach dem Leistungsangebot
Die Gesamtheit der Leistungen, die in einem Hotelbetrieb fiir
die Giéste erbracht werden, ldsst sich in die Leistungsgruppen
Beherbergungsleistungen,  gastronomische  Leistungen  und
sonstige Leistungen untergliedern. Die Hotelleistung setzt sich
also aus einzelnen Teilleistungen zusammen, die sich zu einem
organischen Ganzen, dem Hotel, verbinden.
Die einzelnen Bereiche konnen aus der Sicht der
Leistungserstellung  weiter  differenziert  werden. Die
Beherbergung-sleistungen bestechen insbesondere aus zwei
Leistungsgruppen, nidmlich
edem zur Verfiigung stellen von Riumen (Zimmer,
Aufenthaltsriume) mit entprechender Ausstattung an einem
bestimmten Standort, sowie

« unmittelbar von Personen erbrachten Diensten, beispielsweise
denen der Hausdamenabteilung oder der Empfangsabteilung.

Die Beherbergungsleistungen sind also eine Kombination von
produktiven Faktoren, den Anlagen des Hotels und menschlichen
Arbeitsleistungen, wobei auch in geringem Umfang Waren und
Leistungen Dritter (z.B. Kleinutensilien im Bad) zur Verfiigung
gestellt werden.
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Je nachdem, welche Leistungen angeboten und wie diese
gestaltet und zu einem einheitlichen Ganzen kombiniert werden,
ergibt sich eine unterschiedliche Auspragung des Produktes
«Hotel», ein bestimmter Betriebstyp.

In einem Hotelbetrieb mit den urspriinglichen Funktionen
(«Standardhotel») werden im Beherbergungsbereich einerseits die
Zimmer und Aufenthaltsriume, andererseits die Leistungen der
Hausdamenabteilung und des Empfangsbereichs sowie 1m
Gastronomiebereich ein Restaurant mit entsprechendem Angebot
zur Verfiigung gestellt. Diese Leistungen konnen erweitert, aber
auch verringert werden.

Zusitzliche hotelspezifische Dienstleistungen sind
beispielsweise der Etagenservice, Portiersleistungen rund um die
Uhr wie das Arrangieren von Ausfliigen oder das Beschaffen von
Flug- und Theatertickets sowie der Schuhputz- und
Wiascheservice. Zu den «klassischen» erweiterten Funktionen im
gastronomischen Bereich gehort aber auch das Angebot von
Veranstaltungsraumen, mit denen das Hotel als Ort fiir
unterschiedliche  gesellschaftliche = Veranstaltungen  -Bille,
Familienfeiern, Firmenjubilden — positioniert wird.

Dazu kommen Zusatzleistungen, die wohl nicht unmittelbar
aus den urspriinglichen Hotelfunktionen Beherbergung und
Verpflegung hervorgehen, die jedoch ab einem bestimmten
Niveau von den Giésten erwartet werden und nicht selten den
Hotelbetrieb sogar charakterisieren. Solche sind beispielsweise
Leistungen aus den Bereichen Sport, Gesundheit/Wellness oder
Geschift.

Studieren Sie den folgenden Text!
III (B). Betriebstypen der Hotellerie (Fortsetzung)

Charakteristisch fiir all diese Spezialisierungskategorien ist
die betriebstypenspezifische Erweiterung des Angebotes. So
werden bei einem Wellness-Hotel u.a. Sauna, Dampfbad,
Whirlpool sowie weitere Wellness-Angebote — Fitnessraum,

307



Galagan V. DEUTSCH FUR TOURISMUS UND HOTELLERIE

Solartum, Duftraum, Heubader, alternative und fernostliche
Therapieangebote — erwartet.

Bei einem Seminarhotel miissen Seminarrdume, Gruppen-
arbeitsriume, die entprechende Raumausstattung sowie ein
entsprechendes Sekretariats Service vorhanden sein.

Sowohl die hotelspezifischen als auch die sonstigen
Zusatzleistungen werden erbracht, indem zusitzliche Anlagen
bzw. zusitzliches Personal zur Verfligung gestellt werden.

Im «Standardhotel» werden die {iblichen Leistungen
angeboten. Solche Betriebe wie Kurhotel, Sporthotel, Tagungshotel
bieten sowohl im Personalbereich als auch bei den Anlagen
zusitzliche Leistungen an; Ein hoheres Mass hotelspezifischer
Dienstleistungen und/oder einen Kur- und Badebereich, einen
Sportbereich oder Tagungsmoglich-keiten. Je nach Umfang
ergeben sich eigene Betriebstypen wie das Kurhotel oder das
Tagungshotel. Mit der Erweiterung der Anlagen kann auch eine
Veranderung der Einrichtung und Funktion der Rdume verbunden
sein, beispielsweise durch eine kindergerechte Ausstattung oder
durch das zur Verfiigung stellen von Personalcomputern.

Im Appartementhotel werden zusitzliche Anlagen wie
Kiichen im Appartement zur Verfligung gestellt. Gleichzeitig
werden jedoch personelle Dienstleistungen, beispielsweise bei der
Zimmerreinigung, reduziert.

Grofle Bedeutung hat auch die Verringerung von Anlagen und
Personal in einfachen Pensionen, Budget Hotel. Dies geschieht
durch die Verringerung der ZimmergroBe und der
Aufenthaltsraume sowie durch Einschrankungen m
Dienstleistungsbereich, im Restaurant oder an der Rezeption, mit
der Zielsetzung, zu einem niedrigen Preis anbieten zu konnen.

In engem Zusammenhang mit dem Angebot von
Hotelbetrieben steht der Aufenthaltszweck. Danach konnen die
oben beschriebenen Betriebstypen, beispielsweise Urlaubs-,
Geschiftsreise- oder Kurhotels unterschieden werden.

Nach der Betriebsgrofie werden Hotelbetriebe in Grof3-,
Mittel- und Kleinbetriebe untergliedert. Zur Messung werden die
Kapazitiat, d.h. die Betten- oder Zimmerzahl, und die Umsitze
herangezogen.
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Die Typisierung von Hotelbetrieben alleine nach den zur
Verfligung gestellten Anlagen und den durch Personen erbrachten
Dienstleistungen ist aus unterschiedlichen Griinden sinnvoll.
Allerdings muss bei der Beurteilung immer wieder berticksichtigt
werden, dass dabei weitere wesentliche Qualitdtskomponenten wie
das Verhalten des Personals nicht einbezogen sind.

Weitere Unterscheidungskriterien sind der Konzeptionsgrad
(Individual- und Systemhotellerie), der Grad der wirtschaft-
lichen Selbstiandigkeit (Einzelbetriebe, Kooperations-, Franchise-,
Konzern-betriebe) bzw. die Eigentumsverhiltnisse (Eigentiimer-
betrieb, Pachtbetrieb, Managementbetrieb).

Die Typisierung von Hotelbetrieben nach den zur Verfligung
gestellten Anlagen und den von Personen erbrachten
Dienstleistungen erfolgt im Ubrigen auch in Hotelklassifizie-
rungen. Die Sterne bedeuten; 5 = «Luxus», 4 = «First Class», 3 =
«Komforty, 2 = «Standardy», 1 = «Touristy.

Viele Hoteliervereine berlicksichtigen fiir die Klassierung in
die einzelnen Sternekategorien folgende Kriterien:

» Nachtdienst
« Zimmergrofle
* Front-Office mit Empfangsbereich
 Friihstiicks-, Getranke- und Speiseservice
» Tischwaschewechsel
* Verpflegungsmoglichkeiten im Hause
» Telefon im Géastezimmer/Telefon-/Faxbedienung
« Zimmerausstattung
 Sanitatskomfort
» Gaésteartikel in der Nasszelle
« Haufigkeit des Waschewechsels
« Waschen und Biigeln der Gastewésche
» Safe und Sicherheit
Wortschatz
die Hausdamenabteilung —  Bigmiia moKoOiBOK
die Arbeitsleistung —  IPOAYKTUBHICTb, MOTY>KHICTh
die Empfangsabteilung —  Biggin mpuiioMy, pecerH
die Auspriagung —  KapOyBaHHS, BUPA)KCHHS, BUSIB
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das Arrangieren —  PO3MIIIECHHS, pO3TalllyBaHHS

der Whirlpool —  JDKaKys3l

das Dampfbad —  J1a3Hs, 0aHs

der Duftraum —  NPUMILICHHS JJIs JUXAHHS
TpaBaMu

die Heubader —  TpaB’siHI BaHHU

fernostliche Therapiean- —  manexocxiiHi TepaneBTUYHI

gebote PONO3ulLIli (ACOPTUMEHT)

die Verringerung —  3MCHIIICHHS, CKOPOUYCHHS,
3HUKCHHS

der Pachtbetrieb —  OpEHJIoBaHE MiANPUEMCTBO

der Managementbetricb —  mianpueMcTBO, SIKE 3A1MCHIOE
KEPIBHULITBO; KEPIBHE
1IIPUEMCTBO

die Nasszelle —  KaOiHa (CeKlIis) ayIry, BAaHHOI

der Safe —  celd

Aufgabe 1. Merken Sie sich folgende Wortverbindungen,
libersetzen Sie sie und suchen Sie im Text
die Sdtze mit ihnen:

es geht um; sich aus einzelnen Teilleistungen zusammensetzen;
erbrachte Dienste; als Ort flir die Veranstaltungen positioniert
werden; Zusatzleistungen, die von den Gésten erwartet werden; die
Typisierung von  Hotelbetriecben nach den erbrachten
Dienstleistungen; zu einem niedrigen Preis anbieten.

Aufgabe 2. Suchen Sie im Text alle Satzgefiige und
bestimmen Sie thren Typ.

Aufgabe 3. Suchen Sie im Text alle Scitze, die im Passiv
stehen und tibersetzen Sie sie.

Aufgabe 4. Setzen Sie das entsprechende Wort in den
Satz ein. Gebrauchen Sie die unten
gegebenen Wérter.

1. Die Klasifizierung des Hotels in Berghotels, Seehotels,
Landhotels oder Bahnhofshotels erfolgt nach dem ...
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5.

. Der Etagenservice, die Portiersleistungen, das Arrangieren von

Ausfliigen oder das Beschaffen von Flug- und Theatertickets
sowie der Schuhputz- und Wischeservice gehoren zu ...

. Dank der Verringerung von Anlagen und Personal in ... bieten

sie den Gasten die Hotelzimmer zu einem niedrigen Preis an.
sind eine Kombination von produktiven Faktoren, den

Anlagen des Hotels und menschlichen Arbeitsleistungen, wobei

auch in geringem Umfang Waren und Leistungen Dritter zur

Verfiigung gestellt werden.

Die Hotelleistung setzt sich aus einzelnen ... zusammen.

dic Beherbergungsleistungen, Teilleistungen, Zusatzleistungen,
Budget Hotel, Standort.

Aufgabe 5. Ubersetzen Sie ins Deutsche.

1.

2.

I'oTenl MoXyTh OYTHM PO3HOAUICHI 3aJ€XKHO BIJ MICHA iX
3HAXO/KEHHA a00 PYHKI[I, IKI BOHU BUKOHYIOTb.

[le MOXyTh OyTH TIPCHKI, IPUMOPCHKI, 3aMiCbKI a00 MPUBOK-
3aJIbHI TOTENI.

. 3aJI€KHO BIJI HAJIAaHUX MOCHYT TOTEIl MOXYTh OYTH CIOp-

TUBHOTO HampsiMy ab0 0310pOBUYOTO.

. BoHn jg01aTkoBO OO0JAIHYIOTBCA COJISIpiAMHU, OaceliHamu,

IapujiKkamMu, CIOPTUBHUMMH 3aJIaMHU.

. Jloist mpoBeaieHHsT KOH(EPEHII, CEMIHAPIB TOTEJ OCHAIYIOTh

KOMIT FOTEPHUMHU TIPUMIIICHHSIMH, TEPCOHATBHUMH KOMII T0-
TepaMu 3 TMIAKIIOYEHHAM 10 Mepexi I[HrepHer, (akcamu,
KIMHATaMu JIJIs1 CEpBIC-CEKPETAPIB.

. T'oTenm noauIstoThes Ha I SITU3IPKOBI — «JIFOKCY», YOTUPU3IPKOBI —

«TEPUINH KJIacy», TPU3IPKOBI — «kKOM(OPT», TBO3IPKOBI — «CTaH-
IapT» Ta OAHO31PKOBI — «TYPHUCT».

. Omxe, roTenp — 1¢ Oararoraidy3eBe MIAMNPUEMCTBO, IO

3a0e3nevye noTpedu BiJIBIyBauiB Ta HAIAE IM MOCIYTH.

Aufgabe 6. Beantworten Sie die Fragen zum Text.

1.

Wie unterscheiden sich Hotels nach ihren Dienstleistungen?

2. Nach welchen Merkmalen erfolgt die Untergliederung des

Hotels?
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3. Wie gliedern sich Hotels mit Luxusausstattung, Standart-
ausstattung?

4. Wie gliedern sich Hotels hinsichtlich ihres Standortes?

5. Welche Dienstleistungen und Zusatzleistungen kann man im
Hotel bekommen?

6. Wovon hiangt Mietepreis in verschiedenen Hotels?

Aufgabe 7. Transformieren Sie die Scitze in Satzgefiige.

1. Trotz der Unzufriedenheit mit eigenem Land kehren die
allermeisten Touristen aus dem Auslandsurlaub immer wieder
nach Hause zuriick.

Obwohl ...

2. Trotz der Erweiterung des Angebots hat das Hotel Probleme mit
dem Absatz des Hotelproduktes.
Obwohl ...

3. Trotz der Vielzahl der modernen Hotels gibt es immer Menschen,
die mit etwas unzufrieden sind.
Obwohl ...

4. Trotz ihres Ubergewichts essen viele Menschen regelmiBig das
ungesunde Essen in Schnellrestaurants.
Obwohl ...

5. Trotz des schlechten Wetters machte sich die Reisegruppe auf
den Weg.
Obwohl ...

Aufgabe 8. Merken Sie sich.

Die Frage der Klassifizierung von Hotels wurde in der
Bundesrepublik Deutschland lange heftig diskutiert. FEine
bundesweit anzuwendende Klassifizierung liegt erst seit 1996 vor.
Es kann davon ausgegangen werden, dass dank der zunehmenden
Akzeptanz des Klassifizierungssystems die Zahl der
klassifizierten Betriebe weiterhin ansteigen wird.

Es iliberwiegen Klein- und Mittelbetriebe. Ca. 62% der Betriebe
haben unter 30, ca. 93% unter 100 und nur ca. 1,5% tiber 250
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Betten. Diese Betriebe gehoren jedoch nahezu vollstandig zu den
Hotels.

Aufgabe 9. Besprechen Sie im Plenum.

Kurzbeschreibung der Klassifizierungsrichtlinien fiir
Hotel- und Beherbergungsbetriebe.

Dreistern Hotels

Hotel, Gasthof, Pension, Friihstiickspension etc. mit gehobener
und einheitlicher Ausstattung und wohnlichem Charakter.
Gaésteschicht mit Anspriichen iiber die reine Nachtigungsleistung
und bescheidenen Komfort hinaus (Bad/Dusche, Speisen, Getrianke
etc.), gehobenes Dienstleistungsangebot (Empfang/Rezeption,
Getranke, Imbiss etc.).

Abgrenzung zu Zweistern: gediegene Materialien, groBBeres
Raumangebot, Aufenthaltsmoglichkeit (z.B. Sitzecke, Schreibtisch)
im Zimmer und im allgemeinen Aufenthaltsraum.

Abgrenzung zu Vierstern: kleinere Flachen, bei gutem
Erhaltungszustand auch altere Ausstattung moglich.

Die Giste schiatzen das Mittelklasseangebot zum optimalen
Preis.

Vierstern Hotels

Erstklassige Ausstattung, d.h. grof3ziigige Raumflachen mit
qualitativ hochwertiger, zeitgemaler Ausstattung, guter Schallschutz.
Vor allem in der Ferienhotellerie oft umfangreiches betriebliches
Angebot (z.B. Wellness, Sport, Gastronomie, Seminareinrich-
tungen), hohes Dienstleistungsniveau.

Abgrenzung zu Dreistern: groflziigigeres Raumangebot,
sechr  hohe  Qualitat der Einrichtung, durch  hohen
Erhaltungsaufwand sehr guter Zustand. Die Géste erwarten hohe
Dienstleistungsqualitdt und —intensitét.

Fiinfstern Hotels

Exklusive, luxuriose Ausstattung, d.h. edle, hochwertige und
clegante Materialien mit durchgingiger Gestaltung; Architektur,
Ausstattung, Ambiente, Dienstleistungsangebot wie auch
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Gasteschicht der internationalen Luxushotellerie. Diesen Standart
erreichen nur wenige Hotels.

Abgrenzung zu Vierstern: luxurioser, unverwechselbarer
Betriebscharakter, makelloser Zustand der gesamten Hardware,
perfekte Dienstleistungsqualitdt mit sehr hohem Mitarbeitereinsatz.
Im Zimmerbereich rdumliche GroBziigigkeit, etwa durch baulich
getrennten Schlaf- und Wohnbereich (Suiten). Die Géste erwarten
internationale Luxushotellerie ohne Kompromisse.

Aufgabe 10. Sehen Sie die Befragung durch und nehmen
Sie Stellung zum Inhalt der Befragung.

Bedeutung der Klassifikation fiir den Gast

In der Gastebefragung wurde versucht, die Bedeutung der
bestehenden Sterne im Auswahlprozess sowie zusatzlicher
wiinschbarer Auswahlkriterien zu ergriinden. Die Befragung ergab
folgende Ergebnisse:

* Die Sterne bieten fiir 45% der regelmissigen Hotelgiste vor
allem eine gewisse Garantie fiir den Ausstattungsgrad eines
Hotels.

 Der Grundaussage «je mehr Sterne, desto hoher der
Ausstattungs-komfort» stimmen 85% der Befragten zu.

» Erstaunlicherweise verbinden mehr als 50% Hotelgdste mehr
Sterne auch automatisch mit mehr Sauberkeit, besserem
Service und besserem Essen.

* 69% der Befragten achten immer oder wenigstens ab und zu auf
die Klassifikation, wenn sie ein Hotel auswéahlen.

Als wichtigste Géastebediirfnisse werden genannt: freundliche
Bedienung/gute Servicequalitit (82%), Sauberkeit und Gepflegtheit
des Betriebs (80%), gutes Essen sowie angenechme Ambiente (je 64%).

71% der Befragten bezeichnen Spezialisierungskriterien als
sehr wichtig oder ziemlich wichtig.
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THEMA
DIE GASTGEWERBLICHE
LEISTUNG ALS
DIENSTLEISTUNG

Studieren Sie den folgenden Text!
I. Die gastgewerbliche Leistung

Zur erfolgreichen Fiihrung eines Hotelbetriebs ist es daher
notwendig, den Dienstleistungscharakter und die daraus
resultierenden Konsequenzen zu kennen.

Dabei muss jedoch beriicksichtigt werden, dass gerade der
Dienstleistungssektor aulergewohnlich heterogen ist. Er umfasst
doch die unterschiedlichsten Branchen wie Banken, die freien
Berufe, Verkehrsbetriebe und Touristikbetriebe.

Die Betrachtung der Hotelleistung kann aus unterschiedlichem
Blickwinkel erfolgen. Unter Absatzgesichtspunkten ist es nicht nur
sinnvoll, die angebotenen Leistungen zu kennen, sondern auch die
Funktionen von Hotelbetrieben und die Anspriiche/Bediirfnisse, die
sie befriedigen, bzw. den Nutzen, den sie stiften.

Aus der Sicht der Leistungserstellung geht es darum, welche
Produktionsfaktoren (menschliche Arbeitsleistungen, Betriebsmittel,
Rohstoffe) in welcher Art und in welchem Umfang eingesetzt
werden, um die Leistungen zu erstellen.

Eine wesentliche Besonderheit der Hotellerie besteht nun
darin, dass in Teilbereichen alleine das zur Verfligung stellen von
Produktionsfaktoren die Leistung ausmacht. So sind 1m
Beherbergungsbereich die Raume als Produktionsfaktoren (Einsatz
von Betriebsmitteln) zu sehen, ihre Uberlassung ist die (Dienst-)
Leistung. Insofern werden die Leistungen zu einem erheblichen
Umfang durch die zu ihrer Erstellung eingesetzten Produktions-
faktoren charakterisiert. Eine Trennung zwischen Produktion und
Produkt — wie bet industriellen Fertigungsprozessen — ist nur teilweise
moglich.
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Das Produkt «Hotel» als die Kombination von Leistungen
* Ausgehend von den Grundfunktionen von Hotelbetrieben,
Beherbergung und Verpflegung der Gaste, konnen die Leistungs-
bereiche  Beherbergungsleistungen und gastronomische
Leistungen (Verpflegungsleistungen) unterschieden werden.
Weitere Leistungen wie das Angebot eines Badebereichs mit
entsprechender personeller Ausstattung oder von Seminarrdumen
zahlen zu den Sonstigen Leistungen.
* Die Beherbergungsleistung besteht einmal darin, dass Rdume —
Zimmer, Aufenthaltsraume — zur Nutzung iiberlassen werden. Zum
andern werden unmittelbar von Personen erbrachte Leistungen
wie das Reinigen der Zimmer oder die Serviceleistungen der
Portiersloge angeboten.
* Die gastronomischen Leistungen (Verpflegungsleistungen)
beinhalten das Angebot an Speisen und Getrinken, die in
Verbindung mit dem Service und Rdumen, in denen der Verzehr
stattfindet, angeboten werden.
* Die Sonstigen Leistungen erginzen das Angebot der Beherber-
gungs- und Verpflegungsleistungen, z.B. durch das Angebot eines
Schwimmbades, einer Sauna, Kinderbetreuung oder eines
Tagungsbereiches.
 Die Gesamtleistung cines Hotelbetriebes besteht also aus
einzelnen (Teil-) Leistungen. Diese erginzen einander, stehen in
einem wechselseitigen Abhidngigkeitsverhiltnis und werden vom
Gast als FEinheit gesehen. Je nachdem, welche Leistungen bei einem
Betriecb angeboten und wie diese gestaltet und zu einem
einheitlichen Ganzen kombiniert werden, ergibt sich eine bestimmte
Auspragung des Produktes «Hotel», ein bestimmter Betriebstyp.
 Charakteristisch fiir die Hotellerie ist auch, dass ihre Leistungen
tiberwiegend nicht alleine, sondern in Verbindung mit
Angebotsbestandteilen des Standortes nachgefragt werden.
Insofern muss bei einer systematischen Betrachtung des Hotels als
Produkt auch der Standort mit einbezogen werden.
* Bei einer Betrachtung des Hotels als Produkt konnen somit drei
Ebenen unterschieden werden: Die einzelnen Leistungen und
Leistungsbereiche, das Produkt «Hotel» als Gesamtheit von
Leistungen und das erweiterte Produkt.
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Wortschatz
heterogen —  HEOJHOPITHMI
der Absatzgesichtspunkt —  morisig Ha 30yT
stiften vt — 3aCHOBYBATH, 3aKJIaJaTH
die Trennung —  BIIJUICHHS, P03’ €IHAHHHS
der Badebereich —  NPUMILICHHS JJIs1 IPUMHSATTS BaHH
zur Nutzung liberlassen —  mepenaTy y BUKOPUCTAHHS
sich ergeben vt —  BUSIBIIATHUCS, BUXOJIUTH
der Verzehr —  CIO>KMBAaHHSI, BUTPATH (MMPOAYKTIB
XapuyBaHHS)

Aufgabe 1. Merken Sie sich folgende Wortverbindungen,
libersetzen Sie sie ins Ukrainische und
suchen Sie im Text Scitze mit diesen
Wortgruppen.:

aus unterschiedlichem Blickwinkel erfolgen; die Leistungen
erstellen; als Einheit sehen; Leistungen anbieten und gestalten; drei
Ebenen unterscheiden.

Aufgabe 2. Nennen Sie Infinitiv von folgenden Verben
und bilden Sie mit thnen Beispiele:

angeboten, gestaltet, kombiniert, erbracht, eingesetzt, beriicksichtigt.

Aufgabe 3. Suchen Sie im Text alle Satzgefiige,
bestimmen Sie ihren Typ und tibersetzen Sie
diese Scitze.

Aufgabe 4. Ergcinzen Sie die Scitze.

1. Es werden die Leistungsbereiche, Beherbergungsleistungen und
gastronomische Leistungen (Verpflegungsleistungen) unterschieden,
wenn ...

2. Wenn es Raume — Zimmer, Aufenthaltsrdume — zur Nutzung
iberlassen werden, so geht es ...
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3.

4.

Wenn es das Angebot an Speisen und Getranken angeboten
wird, so gehtes ...

Wenn die Leistungen das Angebot der Beherbergungs- und
Verpflegungsleistungen erganzen, z.B. durch das Angebot eines
Schwimmbades, einer Sauna, Kinderbetreuung oder -eines
Tagungsbereiches, so geht es ...

. Wenn die Leistungen eines Hotelbetriebes einander ergidnzen

und vom Gast als Einheit gesehen werden, so geht es ...

Aufgabe 5. Ubersetzen Sie ins Deutsche.

U

6.

. ITocayru roTeno MOXKHA pO3TIISIAaTH 3 PI3HUX MOTJISIIB.
. JIJIs1 yCIIITHOTO BEJICHHS TOTEJILHOTO TOCTOAapCTBA HEOOX1THO

3HATHU XapakTep UOro MmOCIyT.

.HOTp16Ho BpaxoOBYBaTH, sKi (aKTopu (JIIOI[CBK] MTOCJTYTH,

roTesibHl 3aco0u abo cupoBHHA), SK 1 B SIKOMY 00’ emi
BUKOPHUCTOBYIOTHCS, 11100 3a0€3MeUnTH MOTPEOU KITIEHTIB.

. ['onoBHUMU TOCTyraMH TOTEIIO € MOCEJICHH Ta 1’Ka, a pelra

MOCJIYT HaJEXaTh JO KaTeropil «iHII».

. Jlo mociyr noceyneHHs BiTHOCATh KIMHATH, a MEPCOHa, IKUH iX

npubupae, abo MOCIYTH MOPThE HAIEKATH BKE JO «IHIITUX»
TIOCITYT.
I3 IUX OKPEMHUX TMOCIYT 1 CKIAAAETHCS MMOHATTS KTOTEIbY.

Aufgabe 6. Beantworten Sie die Fragen zum Text.

l.

S~ W

Was ist zur erfolgreichen Fiihrung eines Hotelbetriebs
notwendig?

Aus welchem Blickwinkel kann die Betrachtung der
Hotelleistung erfolgen?

. Worin besteht eine wesentliche Besonderheit der Hotellerie?
. Was stellt das Produkt «Hotel» als die Kombination von

Leistungen dar?

. Was verstehen Sie unter Beherbergungs- und gastronomischen

Leistungen?

. Was ergéanzen die sonstigen Leistungen?
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7. Woraus besteht das Produkt «Hotel», wie verstehen Sie den
Begriff «Gesamtleistung»?

Aufgabe 7. Verbinden Sie die Scitze und bilden Sie einen
Relativsatz.

Muster: Dieses Hotel ist sehr komfortabel und modern. Es hat

immer viele Gdste. — Dieses Hotel, das sehr komfortabel und

modern ist, hat immer viele Gdste.

1.Sie holt das Gepiack ab. Sie hat schon lange auf das Gepick
gewartet.

2.Das Hotel hat finanzielle Probleme. Das Hotel beschaftigt mehr
als 1000 Angestellte.

3.Ich schitze meine Kollegen. Alle Kollegen sind berufsfahig und
fleiBig.

4.Das Hotel bietet noch Zimmer an. Das Hotel liegt nicht weit
vom Flughafen.

5.Alle kritisierten die Vorschldge des Managers. Die Vorschlage
lohnen sich nicht.

6.Das Haus flihrt eine Sonderaktion. Sie soll neue Kunden locken.

Aufgabe 8. Was bieten diese drei Hotels an? Notieren Sie
Stichpunkte in der Tabelle.

Arosa

Wintersportort ohne Durchgangsverkehr am Ende des
wildromantischen Schafiggertales. Snowboard/Half-Pipe, Tiefschnee-
fahrten, offene Kunsteis-, 2 Natureisbahnen, 1 Eissporthalle,
2 Tennishallen

Spezieller Bergbahn-Wanderpass fiir 7 Tage ca. 70 €.
Pferde-chlittenfahrten

Parkhotel Arosa

Arosa F¥¥*

Lage: Traditionsreiches Haus mit Flair in ruhiger zentraler
Lage, etwa 5 Gehminuten vom Dorfzentrum entfernt. Hotel-
Skibus zu den Talstationen der Bergbahnen im Preis.
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Das bietet Ihr Hotel: Das mit herzlicher Gastlichkeit geflihrte
Haus bietet groBziigige Aufenthaltsriume: Reprisentative Halle,
Bar mit Hausmusik, Restaurant mit gepflegter Kiiche und
freundlichem Service. Typische Biindnerstiibli mit Schweizer Spe-
zialitaten. Lift. Parkplatz.

Garage SFR 13/Tag. Haustier erlaubt SFR 15/ Tag.
Kreditkarten: Visa, Eurocard, Amexco. Gesamtbettenzahl 200.

So wohnen Sie: Komfortable Zimmer mit Radio, Minibar,
Telefon, SAT — TV, Fohn, Dusche oder Bad/WC. Zimmer zur
Stdseite (DBDV) zusitzlich mit Balkon.

Sport/Fitness: Im Preis enthalten: Hallenbad (20x8 m/27°),
Sauna, Whirlpool, Fitnessraum. Kinderclub/Animation ab 4 Jahre.
Gegen Gebiihr: Pferdeschlittenfahrt, gefiihrte Wanderung.
Solartum, Massagen, Tennishallen, Kegeln.

Verpflegung: Reichhaltiges Friihstiicksbuffet und 4-Gang-
Menii mit Vor- und Nachspeisen, Buffet. BegriiBungscocktail.
Anreise: Samstag bzw. taglich individuell.

Spartermine 14=12,7=6

Kinderermafigung bis 100%

1 Woche HP bei eigener Anreise pro Person im Doppelzimmer
ab € 749

Hotel Bellevue

Arosa F¥¥*

Lage: Ruhig und sonnig, ca. 10 Gehminuten vom
Dorfzentrum und ca. 250 m von den Skiliften entfernt.
Skibushaltestelle zu den Talstationen der Bergbahnen direkt am
Hotel. Skibus im Preis enthalten.

Das bietet Thr Hotel: Reprisentative Halle, gemiitliche
Hausbar, rustikale Fonduestube, Speiserestaurant mit gepflegter
Kiiche und aufmerksamem Service, typisches Biindnerstiibli mit
Schweizer Spezialititen. Lift. Hotelparkplatz; Garage gegen
Gebiihr SFR 12/Tag (Vorreservierung erforderlich). Haustier SFR
7,50/ Tag.

Kreditkarten: Visa, Mastercard, Atexco. Gesamtbettenzahl 110.
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So wohnen Sie: Komfortable Zimmer mit Radio, Telefon,
Farb- TV, Minibar, Bad/WC, Balkon.

Sport/Fitness: Im Preis enthalten: Sauna, Whirlpool- und
Fitnessraumbenutzung.

Verpflegung: Friihstiicksbuffet und 5-Gang-Abend-Menii
zur Wahl. 1x wochtl. Galadiner. Auf Wunsch und vor Ort zu
zahlen: Teilnahme an der Silvestergala SFR 50/Person.

Anreise: Samstag bzw. taglich individuell.

Spartermine 14=12,7=6

Kinderermafigung bis 100%

1 Woche HP bei eigener Anreise pro Person im Doppelzimmer ab
€ 649,

Hotel Hohenfels

Arosa F¥¥*

Lage: in ruhiger Aussichtslage am Siidhang, nur 3
Gehminuten vom Ortszentrum entfernt. Hotelbusservice zu den
Talstationen der Bergbahnen (500 m) und Skischule.

Das bietet Ihr Hotel: Salon mit Bar, Lesezimmer, elegantes
Panorama- Restaurant, Kinderspielraum, Lift, Sauna und
Solarium, 2 Sonnenterrassen. Haustiere erlaubt, SFR 10/Tag,
Garage auf Anfrage SFR 15/Tag.

Kreditkarten: Alle gingigen. Gesamtbettenzahl 90. So
wohnen Sie: Moderne Zimmer mit SAT- TV, Radio, Telefon,
Minibar, Fohn, Bad o. Dusche/WC.

Verpflegung: Friistiicksbuffet. Abends 4-Gang-Menii zur
Wahl mit Salatbuffet, 1x wochentlich Galadiner, Spezia-
litdtenbuffet. Pramierte Kiiche.

Anreise: Samstag bzw. taglich individuell.

Programm im Preis:

Saunabenutzung

Rodelpartie/14-tagig

Festivitiaten zu Weihnachten und Silvester
Kunst und Kultur: Wochentliches Programm
wochentl. Géisteskirennen

gefithrte Wanderungen
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Kindernachmittage/14-tagig

Spartermine 14=12,7=6

KinderermafBigung bis 100%

1 Woche HP bei eigener Anreise pro Person im Doppelzimmer ab
€ 549,

Parkhotel Arosa Bellevue Hohenfels
Lage ruhig, zentral
Ausstattung gg lrlaesentatlve
Unterbringung moderne Zimmer
Sport und Sauna
Unterhaltung
Verpflegung Friihstiicksbuffet
5 Kindernachmit-
xtras
tage

Aufgabe 9. Text zum Referieren.
bizHec 3a npaBuiamMu

YTpumMaHHsS TOTEJIbHUX 3aKjaaiB y crapomy Kuesi 0Oyio
MOYJIMBUM JIMIIIE 32 YMOBU BUKOHAHHS BIJIMOBITHUX HOPMATUBIB,
pPO3pO0JIEHUX MICBKOIO yIIpaBoro. «baTbku MiICTa» pETENBHO
CTEXKHIIM 3a IXHIM JOTpUMaHHIM. Y pa3l HaJAXO/KCHHS CKapr Ha
00CJIyrOByBaHHSI B TOTEISAX MPEACTABHUKHU MICHKO1 BJIagud pa3oM
13 YMHAMH TIOJIIii MOTJIM MIEPEBIPUTH CTaH CIIpaB Ha MicIii. Ko
B SIKOMYCh TOTEJI1 BUSIBJISUIA MOPYILICHHS, BIIACHUK MaB HETaiHO X
YCYHYTH 1 3aIJIaTUTH HEAOUAKUM mTpad. Y ripmomy pasi J03Bid
Ha BIJIKPUTTS 3aKjaay aHyiaboByBaiH. [Ipo momiOH1 mpukiaau
MOBIJIOMJISITIA MIChbKA XPOHIKA — y HAYKY THIIUM MOPYIIHUKAM.

I3 ¢ickanpHOrO MOIISIAY yCi roTenai OyJln TOProBEeIbHUMU
MIJANPUEMCTBAMU, a iXHI BJIACHUKH CIUIAYyBAJIM CIELialbHUAM
MPOMUCIIOBUN TOAaTOK. Po3Mip 1bOTro MOJATKy 3aliekaB Bij
KJIacy MiCTa, B SIKOMY 3HaxOJWBCS 3aKjaj, 1 Big po3psay
YCTAHOBH BIAMOBIIHO [0 ii mpuOyTKOBOCTI. KUiB HajiexaB J10 MiCT
I knacy. Ilpu upomy 5o I po3psay 3apaxoBy-Bajaucs IiANPH-
emMcTBa 3 pilyHUM npudyTtkom mnonan 20 000 py6mis, mo II —
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B11 5000 mo 20 000 py6mis, no III — Bix 1000 no 5000 py6iB, g0
IV — mmxye 1000 pyOmiB. CtaBKa OCHOBHOIO MHPOMUCIOBOIO
MOJIaTKy CTaHOBWJA 3a po3psaamMu BianoBiaHo 500, 125, 25 #
10 pyOniB Ha pik; HA YUCTUA NPUOYTOK HAPaXOBYBABCS III€
JOJIATKOBUM MOAATOK. A BJIACHUKU OYJMHKIB, B IKUX 3HAXOJUIIUCS
roTelni, CrylayyBalid OKpeMI IMOJIATKA Ha HEPYXOMICTb.

[ me nekinpka mudp. 3a JaHUMH TNEPENUCY HACEICHHS
1897 poky, y rorenbHO-pecTopaHHOMY cepBici KueBa npairoBanu
1310 donoikiB 1 594 xinku — pazom 1904 kusauna. Ha ixHpomy
POAMHHOMY yTpuMaHH1 Oyiso 1ie 1784 ocodu. Takum 4yuHOM, L5
npodeciss 6e3nocepeiHbo roaypana 1,25% MICbKOro HacesleHHs,
10 ctaHoBWIO 247 723 ocobu.

Studieren Sie den folgenden Text!

II. Der Dienstleistungscharakter der gastgewerblichen
Leistungen

Dienstleistungen, als Ergebnis von Faktorkombinationspro-
zessen, gelten im Gegensatz zu Sachgiitern als immaterielle
Wirtschaftsgiiter, d.h. sie sind unkorperlich und unstofflich. Die
zur Herstellung eingesetzten Produktionsfaktoren wie auch die
Ergebnisse der Produktion konnen jedoch durchaus materielle
Elemente enthalten. Entscheidend ist, dass diese mit
immateriellen Leistungen kombiniert werden.

Dies gilt in hohem Masse fiir die Hotellerie.

Die Beherbergungsleistung wird erstellt, indem Raume und
Einrichtungen zur Nutzung iiberlassen und mit unmittelbar von
Personen  erbrachten Leistungen  (Serviceleistungen  der
Empfangsab-teilung und der Hausdamenabteilung) kombiniert
werden. In geringem Umfang werden zusitzlich Waren und
Leistungen Dritter zur Verfligung gestellt (Kleinutensilien im Bad
Usw.).

Die Leistungserstellung im Gastronomiebereich (Verpflegungs-
bereich) besteht aus einer Kombination unterschiedlicher
Produktions- bzw. Leistungserstellungsprozesse:
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Bei den Kiichenleistungen, d.h. bei der Herstellung von
Speisen und teilweise von Getrinken (Kaffee, Tee, Cocktails),
handelt es sich um die Produktion von Sachgiitern, vergleichbar
mit industriellen Produktionsprozessen. Es werden Rohstoffe und
Waren eingekauft und zu fertigen, verzehrfahigen Speisen und
Getranken verarbeitet.

Beim Verkauf von Getrinken handelt es sich um eine
Handelsleistung. Es werden Getranke eingekauft und verkautft.

Die Serviceleistungen sind rein personelle Dienstleistungen,
die einmal darin bestehen, dass dem Gast in mehr oder weniger
groBem Umfang Arbeitsleistungen wie das Bringen von Speisen
und Getrinken oder das Abraumen des Geschirrs angeboten
werden. Wichtig fiir den Gast ist auch, wie diese Leistungen
angeboten werden, beispielsweise hinsichtlich der Qualitdat des
Service inkl. der Beratung oder des personlichen Verhaltens des
Service-Personals: So kann fiir einen einzelnen Gast die soziale
Funktion eines Gaststittenbetriebes alleine durch das Verhalten
des Wirtes oder des Service realisiert werden.

Das Angebot von Raumen, Tischen, Sitzgelegenheiten,
Geschirr und Glisern ist ebenfalls eine Dienstleistung, die durch
das zur Verfiigung stellen von Anlagen und Betriebsmitteln
erbracht wird.

Die Leistungserstellung in der Hotellerie beinhaltet also auch
wesentliche Elemente der Sachgiiterproduktion. Sie zahlt dennoch
zur Dienstleistungsproduktion, weil die Sachgiiter mit
Dienstleistungen kombiniert angeboten werden, d.h. keine
selbstindigen Absatzleistungen darstellen.

Fir den Gast besteht ein wesentlicher Unterschied zur
Sachgiiterproduktion: Er kann die Leistung, die er zu konsumieren
wiinscht, vorher nur teilweise sehen. Die Wahrnehmung der
Leistung kann aufgrund objektiver Kriterien erfolgen, wird jedoch
auch durch individuelle subjektive Gegebenheiten bestimmit.

Ein weiteres wesentliches Merkmal fiir den der Hotellerie
eigenen Dienstleistungscharakter ist, dass die Ergebnisse der
Produktion im Gegensatz zu Sachgiitern nicht oder nur sehr
begrenzt lagerfahig sind. Das in der einen Nacht nicht verkaufte
Hotelzimmer kann fiir diese Nacht nicht mehr nachtriglich
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verkauft werden. Gleiches gilt fiir die gastronomischen Leistungen.
Wohl sind die verkauften oder produzierten materiellen Leistungen
wie Speisen und Getranke teilweise oder ganz lagerfahig, jedoch
sehr eingeschriankt der damit verbundene Service.

Unterschiede zur Sachgiiterproduktion bestehen auch
hinsichtlich des Ablaufs der betrieblichen Produktionsprozesse
und der Verwertung der Leistungen. Wahrend bei der Erstellung
von Sachgiitern die Produktion der Giiter und der Verbrauch
getrennt sind, fallen diese be1 Dienstleistungen haufig zusammen.
Gastgewerbliche Leistungen konnen ganz oder teilweise nur
erbracht werden, wenn der Gast anwesend ist, der sie gleichzeitig
oder direkt anschlielend verbraucht.

Wortschatz

das Sachgut —  ToBap

verzehrfdhige Speisen —  cTpaBu roToBi 40 BXKUBAHHSA

der Beratung —  KOHCYJIbTYBaHHS

die Sitzgelegenheit —  CHOIHHSA, CTIJICIb

die Absatzleistungen —  BHAPOOHUITBO MPOIYKIIIl Ta
HAJAHHSA MMOCIYT, SIK1 peali3y0ThCs
Ha PUHKY

die Wahrnehmung —  COPUUHATTS, BAKOHAHHS

nachtraglich —  JI0JATKOBO, 3aJHIM YHCJIOM

lagerfahig —  OpuAaTHUN 10 30epiraHHs Ha
CKJIaal

die Verwertung —  BUKOPHMCTaHHS, BIIPOBAYKCHHS

Aufgabe 1. Merken Sie sich folgende Wortverbindungen,
libersetzen Sie sie und suchen Sie im Text
die Scditze mit thnen:

Dritter zur Verfligung stellen; aufgrund objektiver Kriterien
erfolgen; wesentliche FElemente beinhalten; die Leistung
konsumieren; die Sachgiiter mit Dienstleistungen kombiniert
anbieten.
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Aufgabe 2. Schreiben Sie aus dem Text alle starken
Verben aus und nennen Sie drei
Grundformen dieser Verben.

Aufgabe 3. Schreiben Sie aus dem Text fiinf Adjektive
aus und nennen Sie Steigerungsstufen dieser
Adjektive.

Aufgabe 4. Schreiben Sie nach dem Muster.

Muster: Getrdinke verkaufen — die verkauften Getrdnke
Produktionsfaktoren einsetzen —
Elemente enthalten —
Leistungen kombinieren —
Leistungen anbieten —
Leistungen verwerten —
Leistungen erbringen —
Produktionsprozesse ablaufen —
Gegebenheiten bestimmen —
Hotelzimmer verkaufen —

Aufgabe 5. Ergcinzen Sie die Scitze.

1. Dienstleistungen, die ..., sind unkoérperlich und unstofflich.

2. Bei der Leistungserstellung im Gastronomiebereich, die ...,
handelt es sich um die Produktion von Sachgiitern.

3. Die Leistungserstellung in der Hotellerie, die ..., zahlt dennoch
zur Dienstleistungsproduktion, weil die Sachgiiter mit
Dienstleistungen kombiniert angeboten werden.

4. Das Hotelzimmer, das ..., kann fiir diese Nacht nicht mehr
nachtriglich verkauft werden.

5. Die Wahrnehmung der Leistung, die ..., wird jedoch auch durch
individuelle subjektive Gegebenheiten bestimmt.

Aufgabe 6. Ubersetzen Sie ins Deutsche.

1. ITocnyru, 110 HAIAOTHCA B TOTE — JYXOBHI 1 HeMaTepiaibHi,
X04a BOHU MOKYTh MaTH MaTepiajibHi €JIEMEHTH.
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. Ilocayru 3 noctaBku ki a00 MpUOUpPaHHSI MOBUHHI HA1aBATUCS

Ha BUCOKOMY SAKICHOMY PiBHI.

. Taki peui, sik nocyn1, pymHuKu, 3acO0M 711 MPUUHSTTS AYIILY

BXOZATH 0 ITIOCIIYT 1 CaMOCTIMHO HE pCaJIBYIOTBC}I

. IToTpiOHO BpaxoByBaTH, 110 pedl (IOCIYru) HE MOXYTh OyTH

peali3oBaHl 3aJHIM YMCJIOM, MPUMIIICHHS, SIK€ HE 3/1a€ThCH,
BTpayae CBOIO BAPTICTh, a HEBUKOPUCTaHA i’Ka TICY€ThCH.

. Tomy mis roremo BaXJIMBO 1 KOPUCHO, 100 BiH OyB

3aCEJICHUMM.

Aufgabe 7. Beantworten Sie die Fragen zum Text.

SAINAI- i e S

Wie verstehen Sie den Begriff immaterielle Wirtschaftsgiiter?
Wie verstehen Sie den Begriff «die Beherbergungsleistungy?
Woraus besteht die Leistungserstellung im Gastronomiebereich?
Worum handelt es sich bei den Kiichenleistungen?

Worin bestehen rein personelle Dienstleistungen?

Welche Elemente beinhaltet die Leistungserstellung in der
Hotellerie und wozu?

Aufgabe 8. Setzen Sie die richtige Prdiposition in den

=

Satz ein.

Wer ist ... diese Aufgabe verantwortlich?

Warum denken Sie nur ... Thre Karriere?

Du sollst immer ... dem Schlimmsten rechnen.

Die Mitarbeiter diskutierten ... die Verbesserung der
Dinstleistungen.

5. Die Touristen klagen ... den Larm im Hotelhof.

6.

Die Putzmidchen protestierten ... den Lohn.

Aufgabe 9. Was stellen Sie sich unter «Dorfurlaub» vor?

a.Lesen Sie den Werbeprospekt und unterstreichen Sie, was
ein «Dorfhotel» charakterisiert.
b.Beschreiben Sie ein Dorfhotel in wenigen Satzen.
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Wo liegt das Dorf & Hotel Crerlitzen Alpe?

1.700 m hoch auf einer 500.000 m* groBen, eigenen Alm liegt das
Hotel und rundherum das Dorf. Ruhiger, sonniger und schoner
kann die Lage nicht sein.

Was ist das Besondere dort?

Die neue Ferienidee. Im Hotel findet man eine optimale
Kombination aus Komfort und Gemiitlichkeit. Im Dorf bieten
grof3ziigige Appartaments den gemiitlichen Rahmen fiir die ganze
Familie, fiir Idividualisten und fiir Freunde. Uberall
Gastfreundlichkeit und Urlaubsspass, Flair und ein tolles
Ambiente.

Wie ist das Hotel organisiert?

Wie ein besonders gutes 4-Sterne- Haus, mit allen
Annehmlichkeiten und Bequemlichkeiten, die Sie sich im Urlaub
wiinschen. Hervorragende Restaurants, grof3ziigige Zimmer und
Suiten, Bar, Vinothek, Aufenthaltsraume, Sauna, Dampfbad,
Tecalidarium, Hallenbad. Das Marktrestaurant verwohnt morgens
und abends mit reichhaltigen Buffets. Hier kommen selbst
anspruchsvolle Gourmets auf ihre Rechnung.

Was bietet das Dorf?

Gemiitliche Holzbauernhiduser mit groBziigigen und komfortablen
Familienappartements, jedes individuel mit kleiner Kiiche
eingerichtet. Dazu die Infrastruktur des Hotels mit alem Komfort.

Cibt es fiir die Dorfgaste auch ein Restaurant?

Ja, den Dorfwirt im Hotel mit ausgezeichneten Kostlichkeiten a la
carte — so, wie Sie es wiinschen.

Was wird fiir Kinder geboten?

Kinder sind das Hauptthema des Hauses. In Knirpshausen mit
lustigen Kinderprogrammen und Ganztagesaufsicht an 5 Tagen in
der Woche. Kinderspielplitze, ein Marchenwald, der Streichelzoo
direkt vor der Anlage und ein richtiges Indianercamp bieten viel
Abwechslung und gute Laune.
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Kann man auch baden?

Ja. Im trinkbaren Wasser des Ossiacher See 1m eigenen
Strandbad. Wer nicht nur Sonnenbaden will, kann segeln, surfen,
Wasserski- und Bananenfahren oder sich per Fallschirm von
einem Bott quer tiber den Ossiacher See ziehen lassen.

Welche Sportmoglichkeiten gibt es sonst noch?

Direkt in der Anlage Reiten, Moutainbiken und Wandern. In der
Umgebung Tennis, Golf, Paragliden u.v.m. Aullerdem wird ein
umfangreiches Unterhaltungs- und Freizeitprogramm geboten.

Wie weit ist es bis zur nachsten Stadt? Was ist mit Kultur?
Die beiden groBten Stidte Kartens, Klagenfeld und Villach, sind
leicht und schnell erreichbar. Der Carinthische Sommer in
Ossiach, die Konzerte in Millstatt und auf der Burgruine
Finkenstein oder Villach mit seinen Summertime-Festivals sorgen
fur kulturelle Highlights.

Wie kommt man dorthin?

Von Miinchen auf der Tauernautobahn, durch den Tauern- und
den Katschbergtunnel bis zur Abfahrt Ossiacher See. Den
Ossiacher See Tauern- und den entlang bis Bodensdorf und liber
die 12 km lange Gerlitzen AlpenstraBle bis zum Dorf & Hotel
Gerlitzen Alpe. Die Gerlitzen Alpenstralle ist eine Mautstral3e.
Die Mautgebiihr erhalten unsere Géste an der Rezeption
refundiert.

Wo kann ich mich informieren und buchen?
Zentrale Buchungsstelle Dorfhotel: A-9500 Villach* St.-Martiner-
Str. 44 .

Aufgabe 10. Suchen Sie im Prospekt weitere Begriffe zu
den folgenden Themen.

Sport Unterhaltung Unterbringung/ Ausstattung
Reiten Bar Appartament

329



Galagan V. DEUTSCH FUR TOURISMUS UND HOTELLERIE

Aufgabe 11. Lesen Sie das Informationsblatt des Dorfs
Gerlitzen Alpe und beantworten Sie die
Fragen der Gdste.

Sollen wir Handtlicher und Bettwasche mitnehmen?

Wie oft werden Handtiicher und Bettwiasche gewechselt?
Wird das Appartement gereinigt? Wie oft?

Ist das Friihstiick inklusive?

Gibt es im Appartement eine Waschmaschine?

Sind Haustiere gestattet?

Gibt es im Dorf auch Kinderbetreuung?

Was kostet ein Abendessen im Restaurant des Hotels?
Wie hoch ist der Preis flir das grofBere Appartement in der
letzten Augustwoche?

10. Ist nur der Samstag Anreisetag?

WXk =

Dorf & Hotet Cerlitzen Alpe. Saisonzeiten und Preise
Dorf Gerlitzen Alpe . Preise pro Appartement und Tag in €

A B C D
17.05.- 24.05.- 12.06.- 12.07 -
24.05. 12.06. 12.07. 16.08
. 30.08.- 23.08.- 16.08.-
fur 27.09.  |30.08. | 23.08.
16 Typ A | 2-4 Personen 320 370 500 600
44 Typ B | 4-6 Personen 390 450 550 780

Was beinhalten die Preise?

* Endreinigung und Energiekosten * Handtiicher * Bettwésche *
Tischtiicher * Geschirrtiicher * Unterhaltungsprogramm ~ (siche
Extrahinweis) * 2 x wochentlich Wechsel der Hand- und
Badetiicher * 1 x wochentlich wird die Bettwasche gewechselt *
eine kostenlose Zwischenreinigung (Staubsaugen und Reinigung
der sanitiren Anlagen) * Schwimmbad * Kindergarten *
Kostenlose Benutzung der Hoteleinrichtungen wie Hallenbad,
Sauna, Damptbad, Tecalidarium * Liegestiihle * Strandbad am
Ossiacher See

Was ist extra zu bezahlen?

Ortstiibliche Kurtaxe ca. € 1,50/Pers./Tag Auf Wunsch:
Morgendlicher Brotchenservice € 0,50/Brotchen (wir liefern Thre
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bestellten Brotchen frisch vom Biacker ins Appartement).
Waschmaschinenbenutzung € 4,-/Waschmiinze * Pensionsangebot:
Friihstiick € 9,-Abendessen € 16,- (im Marktrestaurant des Hotels)
* Haustiere € 10,- pro Tag (Mitnahme der Haustiere in den
Dorfwirt ist gestattet, im Hotel und im Marktrestaurant sind
Haustiere nicht erlaubt). * Massage und Solarium

THEMA
BEHERBERGUNGSBEREICH

Der erste Eindruck eines
jeden Gastes vom Hotel ist
sehr wichtig, denn er pragt

die Grundeinstellung zum
Hotel.

Studieren Sie den folgenden Text!
I (A). Check-in — Anreise.

Wenn Giéste anreisen und von Empfangsmitarbeitern

«eingecheckt» werden, so beinhaltet dies folgende Tatigkeiten:

~ Die Géste werden begriifit und gebeten, den

~ Meldeschein auszufiillen,

~ die Reservierungsdaten werden tliberpriift,

~ die Gaste erhalten ithren Zimmerschliissel/dieKeycard und den
Hotelpass,

~ der Gepiack-Service wird organisiert,

~ die Gaste werden auf ihr Zimmer begleitet,

~ die Gerate und Anlagen werden erklért,

~ der Signalton und Fluchtweg bei Feueralarm werden erklart,

~ die Gaste-Ankunft wird ins Front -Office-System eingegeben
oder auf dem Zimmertagesplan vermerkt,

~ eventuell wird eine Rechnung angelegt,

~ die Daten der Karteikarte werden aktualisiert.
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Gaste begriifien

Anreisende Giste sollten nach Moglichkeit mit ihrem
Namen und in ithrer Muttersprache begriiit werden. Ist der Gast
unbekannt, wird er freundlich nach seinen Wiinschen gefragt. Er
wird sich vorstellen und seine Reservierung ansprechen.

Meldeschein ausfiillen lassen

Der Gast wird herzlich willkommen geheillen und gebeten,
den Meldeschein auszufiillen und zu unterschreiben. Bei
Reisegruppen (= Personen) geniigt es, wenn der Reiseleiter fiir
alle einen Meldeschein ausfiillt und die Namensliste der Gruppe
angeheftet wird. Bei Familien reicht die Unterschrift des Vaters
oder der Mutter fiir die mitreisenden Kinder, wenn diese unter
18 Jahre alt sind.

Reservierungsdaten uberpriifen

Wihrend der Gast den Meldeschein ausfiillt und
unterschreibt, werden seine Zimmernummer ermittelt, der
Zimmerschliissel oder die SchlieBkarte vorbereitet und der
Hotelpass ausgefiillt. Die Angaben auf dem Meldeschein werden
mit den Reservierungsdetails verglichen, insbesondere das Datum
des Abreisetages. Ber Unstimmigkeiten wird der Gast hoflich
gefragt. Der vereinbarte Zimmerpreis wird auf dem Hotelpass
eingetragen, ebenso die Zimmernummer.

Dem Gast wird kurz die Bedeutung des Hotelpasses erklart,
ebenso, auf welcher Etage sich sein Zimmer befindet und dass ihn
der Hausdiener dorthin begleiten wird. Das Gepack wird vom
Hausdiener iibernommen. Dem Gast wird ein angenehmer
Aufenthalt im Hotel gewtinscht.

Gaste aufs Zimmer begleiten

In Luxushotels i1st es iiblich, dass die Géaste von einem
Empfangsmitarbeiter auf ihr Zimmer begleiten werden.
Gleichzeitig wird das Gepiack von Hausdienern oder Pagen
transportiert. Am Zimmer angekommen, wird dem Gast das
SchlieBsystem erklart, bei Bedarf wird die Beleuchtung
eingeschaltet und das Gepack abgelegt. Der Mitarbeiter zeigt das
Badezimmer, weist auf die Minibar hin und erkléart, wie das Hotel-
TV-System und andere Gerite, wie z.B. die Klima-Anlage bedient
werden. Auf den Signalton bei Feueralarm und den kiirzesten
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Fluchtweg wird hingewiesen. Der Mitarbeiter verabschiedet sich
beim Gast und wiinscht ebenfalls einen angenehmen Aufenthalt.

Der erste Eindruck ist der
wichtigste, der letzte
Eindruck ist der bleibende!

Studieren Sie den folgenden Text!
I (B). Check-out — Abreise

Die letzten direkten Kontakte, die die Gaste zum Hotel und
seinen Mitarbeitern haben, finden meist beim «Auschecken» an
der Rezeption statt. Bei dieser Gelegenheit wird der letzte
Eindruck eines Gastes vom Hotel gepriagt. Deshalb ist es
besonders wichtig, dass die Giste freundlich, kompetent und
schnell bedient werden.
Zum vollstandigen «Auschecken» bei Abreisen zidhlen
folgende Téatigkeiten:
~ die Gaste mit dem Tagesgruss begrii3en,
~ den Namen und die Zimmernummer des Gastes priifen,
~ nach dem letztem Verzehr (z. B. aus der Minibar oder
Friihstiicks- Extras) und genutzten Service-Einrichtungen (z. B.
Telefon) fragen,

~ priifen, ob noch Restanten auf die Zimmer-Rechnung zu buchen
sind,

~ die aktualisierte Zimmerrechnung mit den Belegen dem Gast
zur Oberpriifung vorlegen,

~ nach der Art des Rechnungsausgleichs (z. B. durch Barzahlung
oder Kreditkarte) fragen,

~ den Rechnungsausgleich durchfiihren,

~ den Gast an sein Safe-SchlieBfach/Depot erinnern,

~ den Gast um seinen Zimmerschliissel bitten,

~ die Hilfe des Hausdieners fiir den Gepacktransport anbieten,

~ dem Gast flir seinen Aufenthalt im Hotel danken, thm eine
«Gute Reise» wiinschen und ihn freundlich verabschieden,
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~ die Abreise in den Unterlagen vermerken, das System
aktualisieren und eventuell — je nach System — die anderen
Abteilungen informie-ren.

Abrechnungsvorgange

Barzahlung

Der Rechnungsausgleich mit Bargeld ist fiir den Kassierer
am einfachsten. Er muss sich lediglich davon tiberzeugen, dass
Bargeldsumme und Rechnungsbetrag iibereinstimmen und dass
das Geld echt ist (z. B. Wasserzeichen, Sicherheitsstreifen, Infrarot-
Test). Dies geschieht unauffillig und nur im Verdachtsfall.

Hotelvoucher

Bei Reisebiiro-Gésten und Reisegruppen ist es ublich, den
Hotelvoucher schon bei der Anreise zu verlangen. Spatestens
beim «Auschecken» miisste dies jedoch geschehen. Hotelvoucher
werden wie Bargeld behandelt. Das Gleiche gilt fir
hotelgruppeninterne Geschenkgutscheine.

Reisegesellschaften werden schon am Vorabend der Abreise
tiber den Reiseleiter gebeten, ihre Extras (z. B.Telefon, Minibar)
zu begleichen. Das hilft, Staus an der Kasse zu vermeiden.

Electronic cash [kaS]

Die Giste bezahlen mit ihrer Bankkarte (Maestro) unter
Eingabe ihrer personlichen Identifikationsnummer (PIN
«Geheimnummery).

Voraussetzung fiir dieses Verfahren ist der Anschluss des
Hotels mit einem Terminal an das Datennetz der Banken.

D er Zahlungsvorgang lduft wie folgt ab:

e Der Kassierer gibt den Zahlungsbetrag in die Kasse ein.

e Der Gast steckt seine Karte in den Kartenleser
(Terrminal).

e Der Gast bestatigt den Zahlungsbetrag per Terminal.

e Der Gast gibt seine PIN in das Terminal ein.

e Die Online-Uberpriifung und Autorisierung des Vorgangs
erfolgt durch die kontofiihrende Bank.

e Die Betitigung der OrdnungsmaifBligkeit erfolgt mit dem
Vermerk «Zahlung erfolgt» auf dem Terminal.

e Die Quittung mit allen fir den Gast notwendigen
Informationen wird ausgedruckt.
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Die Abbuchung erfolgt noch am selben Tag vom Girokonto
des Gastes. Nach dem Datenabgleich der beteiligten Banken erhilt
das Hotel die entsprechende Gutschrift auf dem Bankkonto,
oftmals noch am selben Tag.

Wortschatz
anheften vt —  MPUKPIIUIOBATH, MIAMIMBATH
die Unstimmigkeiten —  PO301KHOCTI, CYIIEPEYHOCTI
die Oberpriifung —  3arajbHa IepeBipKa
im Verdachtsfall — Yy BUIIQJIKy M1103pHU
die Ordnungsmalligkeit —  MOBHMI MOPSAIOK
das Girokonto —  KHPOPAXYHOK, TOTOYHUN PaxyHOK

Aufgabe 1. Merken Sie sich folgende Wortverbindungen,
libersetzen Sie sie und suchen Sie im Text
die Scitze mit ihnen:

I. die Gaste begriilen; den Meldeschein ausfiillen; die Reser-
vierungsdaten iiberpriifen; den Zimmerschliissel und den
Hotelpass erhalten; die Géste auf Zimmer begleiten; nach
Wiinschen fragen.

II. den Namen und die Zimmernummer des Gastes priifen; die
aktualisierte Zimmerrechnung zur Oberpriifung vorlegen; nach
der Art des Rechnungsausgleichs fragen; den Rechnungsausgleich
durch-fiihren; die Hilfe des Hausdieners fiir den Gepéacktransport
anbieten; dem Gast fir seinen Aufenthalt im Hotel danken und
ihm eine «Gute Reise» wiinschen.

Aufgabe 2. Ergcdinzen Sie die Scitze.

1. Wenn Gaéste anreisen oder abreisen muss man Sie ...

2. Es ist notwendig die Reservierungsdaten ...

3. Bei Reisegruppen geniigt es ...

4. Es 1st empfehlenswert die Géste ...

5. Die letzten direkten Kontakte der Giste mit Mitarbeitern eines
Hotels ...
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6. Bei der Abreise wird ... gepriift.
7. Die Giéste konnen bei der Abreise ... bezahlen.

Aufgabe 3. Ubersetzen Sie ins Deutsche.

1. [lepminii Ta OCTaHHIA KOHTAaKTH 3 TOCTSIMHM B1JI0YBAlOThCA Y
BIIJIUTI TPUHAOMY Ta PO3MIIIEHHS, TOMY PoOOTa I[bOTO BIAJLILY
TOTEJII0 € 0OCOOIMBO BAKIIMBOIO.

2. llpamiBHuKH BTy MNPUHAOMY TOBHHHI OyTH OCOOJMBO
BBIWIMBHUMH, JIPY>KEIIFOOHUMU, IPUBITHUMH T4 KOMIIETCHTHUMU.

3. Ilicns Toro, AK CHIBpPOOITHUK BIAAUTY MPUUOMY MEPEBIPUTH
NPaBWIBHICTh PE3EPBYBAHHSA, a TICTh 3alOBHUTH (HOPMYJISP
OpuOyTTSA, MPaBUIBHICTh JAHUX SIKOTO TEX MEPEBIPIETHCA,
rICTh OTPUMYE KJIFOY B1Jl CBO€T KIMHATH.

4.V pa3l po3paxyHKy KIIEHTOM TOTIBKOI KacHUp IIOBHHEH
BIICBHUTHUCA Y MPABUJIBHOCTI CYMH 1 y CIPaBXKHOCTI T'POLIEH.
Lle camuil IpoCTU BU PO3PAXYHKY.

5. Po3paxyHOK MOK€ 3/1IMCHIOBATUCS 3a JOMOMOTOI0 OaHKIBCHKOI
KapTKUA TOCTs, Hampukiag «Maectpo», 3 BBEIAEHHSM CBOTO
NEPCOHAIBHOTO  KOay 4epe3 OaHk, SKIIO ©OaHK Mae
€JICKTPOHHUH 3B’ 30K 13 IUM OAHKOM.

Aufgabe 4. Beantworten Sie die Fragen zum Text.

1. Welche Tatigkeiten beinhaltet die Empfangsarbeit?

2. Welche Titigkeiten werden zum vollstindigen «Auschecken»
bei Abreisen gezahlt?

3. Worin besteht die Rolle des Hotelvouchers?

4. Wie lauft der Zahlungsvorgang bei Electronic cash ab?

Aufgabe 5. Ordnen Sie die Erkldrungen den Begriffen zu!

Ubernachtung, Friihsdtiick und

1| die Buchung A | eine weitere warme Mahlzeit

Eine kleine Bar im eigenen

2 | die Stornierung B Zimmer

C Drei Monate, in denen nur wenige

3 | das Zustellbett Touristen kommen
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4 | das Doppelbett D | Ein grof3es Bett fiir zwei Personen
: : Ein Beleg, dass die Rechnung
das Zweitbett-Zimmer | E :
bezahlt ist
: : Ubernachtung, Friihstiick, Mittag
6 | die Vollpension F und Abendessen
7 | dic Halbpension (HP) | G Z.erblndhche Bestellung eines
. immers.
2 die Ubernachtung mit 0 Bar fiir alle Géste innerhalb des
Friihstiick Hotels
9 | die Minibar I Herabgesetzter Preis, z.B. fiir
Kinder
10 | die Hotelbar ] Drei Monate, in denen die meisten
Touristen kommen
11 | die Hauptsaison Zusitzliches Bett im Zimmer
: : Schriftstiick mit dem zu
12 | die Nebensaison
zahlenden B etrag
Angebot, bei dem aufler dem
13 | die ErmaBigung Friihstiick keine Mahlzeiten
angeboten sind
14 | die Rechnung Zimmer flir zwei Personen
: : Riickgingigmachen einer
15 |die Quittung Buchung

Aufgabe 6. Am Ende des Besuches eines Landes,
vergessen Sie nicht ein Dankschreiben ins
Hotel aus IThrem Land zu schreiben. Lesen Sie
ein Dankschreiben und bemitihen Sie sich
dhnliches zu schreiben.

Ukraine, den 19. Oktober 200...
Lieber Herr ...
Inzwischen sind wir gut nach Hause angekommen. Leider ist nur
bei uns das Wetter schlecht. Es regnet oder nieselt (es ist kalt und
regnerisch).
Wir denken gern zuriick an die warmen Strande in der Tiirkei. Wir
danken fiir die freundliche Aufnahme in IThrem Hotel. Wir werden
Ihr Hotel weiterempfehlen und kommen selbst im néchsten Jahr
wieder.

Herzlichst ...
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Aufgabe 7. Priisentieren Sie das Hotel «Bosel in Wien
mit Hilfe von unten gegebener Information.

Herzlich Willkommen

Unweit des Stadtzentrums, in sehr gut erreichbarer Lage,
inmitten einer guten Firmeninfrastruktur und direkt im
Naherholungsgebiet Wienerberg, begrii3t das Austria Trend Hotel
Bosel seine business- und kulturinteressierten Besucher aus aller
Welt.

Fakten

Grinruhelage am Wienerberg
Hoteleigener Parkplatz
Verkehrsgiinstige Lage (A 2, A 23)
direkt am 9-Loch Golfplatz
195 Zimmer davon 8 Suiten
9 Tagungsraume mit Tageslicht bis zu 250 Personen
2 Restaurants, 1 Bar
Souvenirshop
Badener Bahn — 7 Gehminuten
U 6 — 15 Gehminuten
Tennisplatze, Golf, Fitnel3 Club mit Sauna — direkt neben dem
Hotel
e Flughafen Wien Schwechat — 20 Fahrminuten mit dem Auto

Zimmer mit Aussicht

Unsere 195 Zimmer davon 8 Juniorsuiten mit Ausblick auf
den Siiden Wiens, den Golfplatz bzw. die Skyline des
Businessparks Vienna sind sowohl als Eizel- oder Zweibettzimmer
benutzbar und mit Bad/WC, Minibar, Telefon, Pay-TV ausgestattet.
Weiteres stehen unseren Géasten 110 Nichtraucherzimmer zur
Verfligung.

Kulinarium

Lassen Sie sich verwohnen in unseren Restaurants «Pastell»
und «Grines Eck», Gaumenfreunden bereiten Thnen jeden
Morgen unser «Powerbreakfasty — Friihstiick, Mittags ein
ertsklassiger Businesslunch und Abends unsere auserwihlten
internationalen und klassischen Wiener Speisen a la Carte.
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Wahlen Sie aus einer Vielzahl an Coctails oder probieren Sie
einen unserer alten Whiskys zum Ausklang des Tages in unserer
«Pintoy» Bar.

Treffen im Grinen

Fiir Tagungen, Seminare, Prisentationen, Bankette und
private Festivitdten stehen unsere 9 Bankettraumlichkeiten fiir bis
zu 250 Personen zur Verfligung. Zeitgemialle Seminartechnik und
Tageslicht in allen Raumen sorgen fiir den perfekten Ablauf Threr
Veranstaltung.

Freizeit genieflen

Naturnahe Erholung bieten fiir Ausgleichsuchende die
zahlreichen Rad- und Laufstrecken, Sportplitze, das Matsumae
Budocenter der Tokai Universitat, diverse Wellnesseinrichtungen,
Golfanlage und ein 9-Loch Golfplatz mit Flutlicht.

Einfach naheliegend
Anreise mit dem Auto: Vom Siiden liber die Siidautobahn A2 bzw.
vom Westen iiber die Westautobahn Al auf die A21 — Abfahrt
Zentrum, 1. Ampel links.
Flughafen Wien Schwechal: 20 km
Bahnhof: ca 3 km bis West- und Stidbahnhof
Offentliche Verkehrsmittel: Badener Bahn bis Gutheil-Schoder-
Gasse.

Aufgabe 8. Text zum Referieren.
AaMiHicTpaTuBHI 0ap’epu

31 cremianbHOI moctaHoBU KuiBCchbKOi MiChKO1 Aymu Big 12—
14 ciuns 1899 p. «IIpo rotesi i Me0JIbOBaH1 KIMHATHY:

VYci npumitieHHs: ToTeniB 1 MeOIbOBaHUX KIMHAT, npu3Ha-
YeHl AK JUIS 3aralbHUX 3aiB, igajleHb 1 OyderiB, Tak 1 s
HOMEpIB, MAlOTh 6yTH CYXHMH, CBITJIMMH 1 TSIUIUMHU Ta HE MEHIIIE
HOTHPBOX apIIMHIB 3aBBUIIKHW; iX MOTPIOHO OCHAIIyBaTH BEHTH-
JAMIAHAMH ~ TPUCTPOSIMU,  PO3TAIlIOBAaHUMH  BHHSTKOBO B
HaJ3EMHHUX TOBEpXxax, a He B MiaBanbHUX. Kopumopu rortemis i
MeOJIbOBaHUX KIMHAT TOBUHHI OyTH TEIUIUMH, CBITJIMMH, HE
MEHIIIE JIBOX apIiuHiB 3aBmUpiiku (1 apmun gopisHioe 0,71 m).
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Kopunopu He MOXHa 3axapallyBaTh aHl MOCTUIBHUMH, aH1
Oy(eTHUMU peuyamMu; BUKOPUCTOBYBATH SIK Miclie 30epiraHHs
caMoBapiB, CKpMHb, OUIM3HU Ta 1HIINX CTOPOHHIX MNPEAMETIB.

KoxkeH mnoBepX NOBMHEH MAaTh TEIUIMH BaTEPKIO3ET 13
XOPOIIOK BEHTUJISLIEIO T 3 BIAAUICHHSIMM JIJ1S1 YOJIOBIKIB 1 KIHOK.

VY rorensx 1 MeOJbOBaHMX KIMHATax CiijJ MiATPUMYBATU
6esz[oraHHy YUCTOTY M OXaMHICTh. [1icIs KOKHOTO BHUIKIIXKAIOUOTO
3BUIbHEH1 KIMHATH MalOTh 6yTH OUMIIEHI U HpOBlTpeHl

BiiacHuku roteniB 1 MeOJbOBAaHMX KIMHAT 3000B’si3aHi
CTEXUTH 32 TUM, OO mpuciayra Oyia 3aBXIu TBEpe3a, oxailHa,
CTaBWJIacs MOCIYXKJIUBO 10 MyOJiKM 1 He Mana i1H(EKIiHHUX
3aXBOPIOBAHb.

binsg BXoay B TroTenb 3aBXkIU Mae OyTh ueproBuil. Bin
CYTIHKIB 1 JI0 TOBHOIO CBITaHKY TOJIOBHUW BXiJ, KOPHUIOPH,
CXOIH, 1T 1311 1 KJIO3ETU ITOBUHHI OCBITIIOBATHCS.

ImeHa oci0, 5Kl )KUBYTh y TOTENSAX 1 MEOJIHOBAHUX KIMHATAX,
MOTPIOHO BUCTABJATH Ha JONIII MPH BXOAl J0 roreito. HoMepu
Ha TaOJMIll, NPOTH SIKUX HE IMO3HAYEHO JKOJHMX MPI3BUIL, CIiJ
BIJIKpMBATH HETATHO HA BUMOTY MOJIIIi.

Studieren Sie den folgenden Text!

Die Gastebetreuung

Im Rahmen der Gistebetreuung wird versucht, auf alle Wiinsche der
Gaste einzugehen und dabei das Dienstleistungsangebot sowie die
Serviceleistungen des Hauses vorrangig zu beriicksichtigen. Hier sind
Portier und Empfang besonders gefordert. Alle anderen Mitarbeiter
mit Gistekontankt konnten ebvenso um Auskunft gefragt werden.

In Ferienhotels gibt es Angestellte, die speziell fiir den Bereich der
Gastebetreung engagiert sind. Beispielweise sorgt eine Ferienhostess
flir ein interessantes Rahmen- und Besichtigungsprogramm und
begleitet und fiihrt die Géste. In Ferienclub-Hotels kiimmern sich
«Animateure» um die Géaste und unterhalten und betreuen sie.

Service und Dienstleistungen.

Zu den Standard-Serviceleistungen eines Hotels, die im Allgemeinen
nicht extra berechnet werden, konnen zahlen:
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e Auskiinfte erteilen, wie zB. zu  Sehenswiirdigkeiten,
Wegbeschreibungen, Offnungszeiten, Eintrittsgeldern,
Verkehrsverbindungen;

e Post und Nachrichten {iibergeben, dazu zidhlen nachgesandte
Zeitungen, Briefe, Telefaxe und E-Mails;

e Telefonate vermitteln, was hauptsidchlich eintreffende Gespriache
betrifft;

e Fremdleistungen vermitteln, wie z:b: Mietwagen, Bahn- oder
Flugtickets, Tennis-Stunden, Golfplatz-Termine, Masseur;

e Fundsachen und liegenbleibene Sachen aufbewahren, d.h., mit
Hilfe eines «Fundbuchsy» werden die Sachen archiviert;

e Verzehrrechnungen auf die Zimmerrechnung setzen, wie z.B.
«Restanten» aus Restaurant oder Hotel-Bar;

e bargeldlose Bezahlungen ermoglichen, d.h., die wichtigsten
Kreditkarten-Unternechmen sind Vertragspartner des Hotels;

e «Portier-Auslagen» vorfinanzieren, wie z.B. die Kosten fiir fremde
Dienstleistungen  (Blumen auf das Zimmer) und fir
Auftragsbesorgungen (Apotheke, Zeitschriften) durch
Hotelmitarbeiter;

o Gistegepack transportieren, wie bei An- und Abreise iiblich;

o Gestegepiack aufbewahren, zum kurzfristigen Deponieren im
Hausdiener-Bereich;

e Brandschutz und Sicherheit der Géste;

e Wertsachen aufbewahren, in Schlie3fachern oder im Hotelsafe;

e Weckservice durchfilhren, d.h. telefonisch mit Hilfe von
Wecklisten

Viele Hotels der Luxus- und First-Class-Kategorie bieten Thren

Gaéstenteils kostenfrei, teils gegen Berechnung — zusitzlich folgende

Dienstleistungen und Einrichtungen an.

e Schuhputz-Service, d.h., ein Hausdiener putzt nachts die vor die
Zimmertiir gestellten Schuhe der Géste;

e Friseur- und Kosmetiksalon stehen im Hause zu Diensten bereit;

e Kinderbetreuung oder Vermittlung von Kindermidchen;
e Wirelles LAN- bzw. Internet-Anschliisse im Hotel;
e Hotel-TV-Servise und Kabel-TV auf den Zimmern;
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e Hotelarzt-Service, d.h., der Vertragsarzt des Hotels kommt notfalls
auch nachts zu Hotelgasten;

e Wellnes-Abteilung im Hotel,

e Masseur/- in im Haus;

e Telefax-Gerit zum Fax-Anschluss auf das Zimmer;

e Mobilfunk-Handys, um stiandig erreichbar zu sein;

e Transfer- und Shuttle-Service, z.B. zum Bahnhof, Flughafen,
Golfplatz;

e Animation und Rahmenprogramm sowie Freizeiteinrichtung zur
Unterhaltung der Giste.

Wortschatz

engagieren —  IOpuiiMaTH Ha poOOTy

die Ferienhostess —  Tia-TepeKiIagad,
CYOPOBOKYKOUMH TOCTS

die Fremdleistungen — BUPOOHUYI OCITYTU TPETHOI
CTOPOHH

die Fundsache — 3HaMaeHa pi4 (y 010po 3HaX1J0K)

die Auftragsbesorgung  — BUKOHAHHS 3aMOBJICHHS

der Brandaschutz — MOXKEKHA 0XOPOHa

Aufgabe 1. Merken Sie sich folgende Wortverbindungen,
libersetzen Sie sie und suchen Sie im Text
die Sctze mit ihnen:

auf alle Wiinsche der Géste eingehen; um Auskunft fragen; fiir ein
interessantes Rahmen- und Besichtigungsprogramm sorgen;
Auskiinfte erteilen; Fremdleistungen vermitteln; Fundsachen
aufbewahren; auf die Zimmerrechnung setzen; bargeldlose
Bezahlungen ermoglichen; zum kurzfristigen Deponieren;
Weckservice durchfiihren; im Hause zu Diensten bereit stehen;
Anschluss auf das Zimmer; stindig erreichbar sein.

Aufgabe 2. Ergcinzen Sie die Scitze.

1. Es ist wichtig auf ... einzugehen.
2. In Ferienhotels gibt es Angestellte, ... .
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9

~N o

. Wenn die Empfangsdame den Gasten den Weg zum Museum

erklart, gehort diese Leistung ... .
Wenn der Gast seinen Regenschirm im Hotelzimmer vergisst, ... .

. Bei der Anreise wird das Gestegepack ... transportiert und diese

Leistung wird ... erlediegt.

Wertsachen von Hotelgisten werden ... aufbewahrt.

Die Hotels der Luxus- und First-Class-Kategorie bieten
zusatzlich verschiedene Dienstleistungen und Einrichtungen an.

Aufgabe 3. Ubersetzen Sie ins Deutsche.

1.

bt

KosxeH criiBpoOITHUK rOTeJI0 MOBMHEH HajJaBaTH IOCTIO, Y pasi
noTpeOu, HeoOX1IHY 1H(OpMaIlik0, HAMPUKIIA] 100 PO3TalIy-
BaHHS BU3HAYHUX MICIb Y MICTI.

Oco0auBYy poJib BIAITPAOTh BIJIUT IPUMOMY Ta TOPTHE.

['oTeni Kiacy <«JIHOKC» HaJlaloTh JIOJATKOBI MOCIYTH, TakKl SIK
NOCIYTM KOCMETHYHOI'O CajJoOHy, ajie 1€ BXE€ J10JaTKOBO
CILJIAYY€ TICTh.

CraHgapTHI IOCIYrd TOTEN0, Takl K MpUOMpaHHS HOMeEpA,
TiCTh HE MOBUHEH CIIaYyBaTH OKPEMO.

Aufgabe 4. Beantworten Sie die Fragen zum Text.

1.

Welche Abteilungen spielen im Rahmen der Géstebetreuung eine
besondere Rolle?

2. Wofiir sorgt eine Ferienhostess?
3.
4. Welche zusitzliche Dienstleistungen bieten viele Hotels der

Welche Leistungen zdhlt man zu den Standard-Serviceleistungen?

Luxus- und First-Class-Kategorie an?

Aufgabe 5. Setzen Sie das entsprechende Wort in den

l.

Satz ein. Gebrauchen Sie die untengegebenen
Worter.

Giste, die geweckt werden mochten, lassen sich auf einer
taglich an der Rezeption gefiihrten ...eingetragen. Die Giéste
werden zur gewiinschten ...von einer Telefonistin telefonisch
geweckt.
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2. Laut ... haben Ubernachtungsgiste das Recht, dem Hotel Geld
und Wertsachen zu sicheren Aufbewahrung in einem Safe zu
tibergeben. Zur Kontrolle werden die deponierten ... in ein
Derpotscheinbuch eingetragen.

3. Um diesen Aufwand zu umgehen, sind viele Hotels dazu
iibergegangen, den Gisten im Zimmer eigene ... anzubieten.
Diese Safes konnen mit einem ... oder mit dem Code
Magnetsstreifens auf die Kreditkarte des Gastes programmiert
werden.

Gegenstande, Weckliste, Gesetz, Safes, Uhrzeit, Zahlenkode.

Aufgabe 6. Wdihlen Sie die richtigen Prdipositionen.

1. Die Rezeption ist taglich geoffnet ...6.30 ...23.00. Check in
...14 Uhr, Check out ... 11 Uhr.

2. Unser reichhaltiges Friihstiicksbiifett i1st ... Zimmerpreis

enthalten und wird taglich ...7.30 ... 10.00 Uhr serviert.

Telefon ... Direktwahl ... jedem Zimmer.

Transfer .../... Flughafen, Bahnhof und anderen Stellen nicht

nur in Miinchen kann man ... uns fiir feste Preise vereinbaren

und bestellen.

nlh

Aufgabe 7. Prcéisentieren Sie Deutsch das Hotel.

I'oTeab «Xpemaruxk»

_ «Xpemaruk» — BIJOMHUN KUIBCBKUU YOTHUPU3IPKOBUI TOTEND.
HNoro postamryBaHHg HAA3BUYAWHO 3pYYHE IS BUPINICHHS
IUJIOBUX NHUTAHb, KYJIBTYPHOI'O BIANOYMHKY Ta IIOOIHTY — Ha
FOJIOBHIM BVJIMII KVJIBTYpHO-ICTOpUUHOro Kwuesa. 3 BIiKOH
BIAKPUBAETHCS UYJIOBUU BUI HA apXITEKTYPY LIEHTPY, CTAPOBUHHI
Byiuml, Ilmomy He3amexxHocrti Ta €BpONENCHKY  ILIONLY.
Homepuuii dpoug Briroyae B cede 130 HOMEDIB, SIK1 TOAUISIOTHCS
Ha JIBl KaTeropii: CTaHIapTHI Ta BJIOCKOHAJIEHI. BuIinmykadi
HOMEDH 3 OPUEMHUM THTEP €POM PO3pPaxX0OBaHl HA OTHY-IB1 0COOMH,
MOXKJIMBE HaJaHHA JOJATKOBOTO JIDKKA JJISI JOPOCIOro ado
naTuHU. [orens «Xpemaruk» MPONOHYE TOCTAM PECTOPAHHE
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Xap4yyBaHHS — HaMWKpalll CTPaBh €BPONENMCHKOI Ta YKpPaiHCHKOIL
KyxHl. ['oTesp Mae po3BUHEHRY 1HGOPACTPYKTYPY UIA 3PYUHOCTI Ta
3a40BOJICHHS TTocTOosIbIIB. KoHdepeHi-3ain, O0i13Hec-1ieHTp, SPA-
koMmiekc «MAJORY», Oaceiin, Oap, cajJoH Kpacu, CIHOPTUBHE
IO3BULIA — IIe Bce Jid KoMdopTHOTro IepedyBanHHs rocrei. o
IIEHTPAJIHLHOI'0 3aJII3HUYHOI'O BOK3alTy — 3,5 KM, IO acpoIopTy
«bopuctuiby — 37 kM. Y pa3l norpeOM MOKXHA 3aMOBUTH
TpadHcdhep 3 acpolopTy Ta B 3BOPOTHOMY HampsIMKy. [ oTenb
«XpemaTuk» BXOIUTE B TOII-10 kpammx rorenis y reHTpl Kuesa.
KomdoprabeapHi HOMEpHM TOTENIO OCHAIIEH! MiHI-celidamMu,
CJIIEKTPOHHOIO CHCTEMOIO O€3IIeKH, CYIYTHHKOBUM TV, MiHI-
OapaMH, CHUCTEMOIO KJIIMaT-KOHTPOJb, CHUCTEMOIO VIPaBIIIHHSA
3BYKOM Ta CBITJIOM, (heHaMH, MIJUIOTO0 3 IIJIIrPIBOM Yy BaHHIN
KIMHATI. Y TOTell € Takl KaTeropii HOMEPIB: OJHOMICHHU Ta
JBOMICHUM MPECTUK, HAMIBIIFOKC, JIFOKC Ta allapTaMEHTH.

Pecmopan «Xpewamuky. Buimiykanuii 1HTEp’€p, NpUEMHA
(hoHOBa My3HMKa, pI3HOMAHITHICTh CTpaB BIJ mIe(-KyXaps — BCE 1€
noroMoke Bam BiamounTH B KOMIIaHIi Jipy3iB ab0 MPOCTO
PO3CIIA0UTHUCA TICHS BAXKKUX TPYIOBUX OY/IHIB.

Jlobi-oap

Haitnonynsipuimie micue s 3yctpiued y neHtpt Kuesa.
CyyacHuil jaM3aiiH, IIpUEMHA MY3HWKa CTBOPSATH BIAMNOBIIHY
atMocdepy Mg TPOBEACHHS [IJIOBUX MEPEroBopiB abo Heodi-
MIUHUX OECII.

[Iupokunii BUOIp JIETKUX 3aKyCOK, EJITHUX aJIKOTOJIbHUX
HAIO0iB, BEJIMKAM AaCOPTUMEHT KOKTEHIIIB.

SPA-yenmp « MAJORY »

Kny0 BignoumHky «Majory» — 1€ IIMAaTOYOK TEIJIOro
TPOIIYHOTO ocTpoBa B IlieHTpi Kuema. IlanmbmMu, BHCOKI cTeni
HEeOECHOIr0 KOJIbOPY, TeIla KaM’ siHa MijJjiora — e JornoMosxe Bam
BIIUyTH ce0e Ha BIAMOYMHKY B €K30THYHINA KpaiHi. [Ipemiym —
BIINOYMHOK Y CBITI SPA.

SPA-nientp no Bammx mocnyr 24 roauHu Ha j100y. Jlis
roCTe TOTENI0 JiI0Th YHIKaJIbHI 3HM)KKM Ta PI3HI akii. Y
BaApTICTh HOMEPIB TOTEII0 BXOJUTh OE3KOIITOBHE BIJBiTyBaHHS
SPA-nientpy «MAJORY» 3 08:00 mo 13:00. Kny0 BiamounHky
Mepexi «TRAVEL CLUB».
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/Jlo nocnyz cocmeii:

* TypeLbKUU XaMMam

* (p1HCBHKa cayHa

* KyIelb

* OaceitH

* Macax

* KIMHATHU BIJIIOYUHKY

* pecTtopaH/0ap

* Kapaoke

Canon Kpacu

VY canoni kpacu «Mei Mei» Bu 3Moxere migiopatd CBid
HETIOBTOPHUN CTWJIb, BUJIUIMTUCA 3 HATOBIY, CTBOPUTH HOBHUIA
IMIJIDK, @ TaKOX MII10paTh KOMIUIEKC MPO(ECIiHOI KOCMETUKH 3
JOTJISIAY 3a BOJIOCCSIM Ta IIKIporo rosioBu. Bac uekae atmocdepa
KOMQOPTY, IHAUBIAyaTbHAN TIAX1]] 1 TPUEMHI LIIHU.

Jlo nocnyz cocmeii:

* CTPUKKH, 3a4iCKH

* TOKpACKa BOJIOCCS

* MAHIKIOP: €BPOIEHCHKNA, K1acuuHuii, SPA-MaHiKOp

* IEAUKIOP: KnacuuHui, SPA-neaukrop

* BI3aXK (IIEHHUH, BEUIpHIH, BECIJIbHUI)

* Macax

* KOCMETOJIOT1s1 00JINYYsI

Tpenaowcepnuu 3an

Tpenaxepuuit 3an y ctum «Hi-Techy, obnagnanuii TpeHa-
xepamu «X-Line», nomnoMoske MOiATpUMATH Xopolly (Qi3udHy
dbopMy 1 3a0€3N€YNTh YyAOBUW HACTPiil. Y PO3AAralibHI 3aBXKIU €
CBKI pPYIIHUMKH, [MAQKU i KIH0Y, IymoBl. BiaBiayBaHHS
TPEHAXKEPHOTO 341y BXOJUTH y BAPTICTh MPOKUBAHHS.

VY 3ani npeacTaBieH1 pi3HI MOl CHOPTUBHUX TPEHAXKEPIB:

* Kap10-TpeHaxepu (O1roB1 TOPIKKH)

* 0JI04HI

* pUYakH1

* BUIbH1 Baru (MJIMHIIL, TAHTEI, IIITAHTH)

BraockoHanonTe CBOE TIJI0 Y TPEHAXKEPHOMY 3aJ1l TOTENIO.
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Apple centre

Marazun «Apple Centre» 3pydyHO pO3TallOBaHUM y XOii
rorento. KBamidikoBaH! KOHCYJIBTAaHTH HAAAIOTh TMOCIYTH 3 MPO-
naxy TexHiku Apple, akcecyapiB IPOBIIHMX BUPOOHUKIB, a TaKOXK
PEMOHTY Ta MPOTrPaMHOTr0 HAJAIITYBAaHHS BAIlIOTO MPUCTPOIO.

['pann xoi1 «XpelmarTuK»

Yemamkyeanuns 3a 0ooamkogy naamy:

« MYJbTUMEAINHUN POEKTOP

« 3BYKOMIJCHJICHHSI

« MIKpoQoH (pi3H1 BUJIN)

« HOYTOYK

. TUIa3MOBHH TEJIEBI30P

. TpuOyHa

« MICTKICTBH 10 500 40JI0BIK

o 1roma 450 kB. M

Takox y rorem «Xpemaruk» € 4 KoH(pEpeHIl-3alu,
MmicTkicTio B 7 10 100 wonoBik. Takox € 3 odicu, Mo 34ar0ThCs
B OpPEHY, JI¢ MOXHA MTPOBECTU OyAb-sKY O13HEC 3yCTpIY.

Anpeca: Byn. Xpemaruk, 14, m Kuis, 01001, Ykpaina

Binain OpontoBanns: +38(044)596-80-00

dakc: +38 (044) 596-80-01

Cnyx0a npuiiomy 1 po3mimieHHs: +38 (044) 596-80-04

Aufgabe 8. Inszenieren und ergdnzen Sie kleine Dialoge.

Weckservice. Beispiel: «Guten Morgen! Frau Schulz, es ist 6 Uhr. Sie
wiinschten geweckt werden!»

Friseur- und Kosmetiksalon. «Wir gehen heute Abend ins Theater.
Ich mochte eine Frisur um 17 Uhr macheny.

Transfer-Service. «Ich fliege morgen ab und mochte einen Transfer
zum Flughafen bestellen».

Aufgabe 9. Text zum Referieren

Fremdenverkehrsangebote der Umgebung

Zu einer guten Gasteberatung und —betreuung zdhlt auch,
dass die Empfangsmitarbeiter das touristische Angebot und die
Sehenswiirdigkeiten der Region selbst kennen und dariiber
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Auskunft geben konnen. Mit Hilfe von griffbereiten Flugbléttern,
Werbebroschiiren und Katalogen der Fremdverkehrsdmter wird
die Beratung unterstiitzt und wesentlich erleichtert.

Das touristische Angebot einer Region kann in folgende

Bereiche unterteilt werden:

e den Gesundheits- und Wellness-Bereich, z:B. Kureinrichtungen,
Thermalbad, Sauna, Dampfbad, Massage, Beauty-Farm;

e den sportiven Bereich, z:b: Ski-Abfahrten, Langlaufloipen,
Eissport-Hallen, Radwandwege, Kayak-Strecken, Jogging-
Routen, Wanderwege, Schwimmbaider, Badeseen, Tennishallen,
Squash-Courts, Golfplatze, Manager-Parcours, Kletterwénde;

e den kulturellen Bereich, z.B. Festspielwochen-Programm,
Opern, Konzerte, Schauspiel, Bauerntheater, historische
Auffiihrungen, Vortrage, Filme, Dichterlesungen, Kabarett,
Museen, Kunst-Ausstellungen, Volksfeste;

e den Bereich der Sehenswiirdigkeiten, z.B. Burgen, Schldsser,
Stadte, Kirchen, Klaster, Nationalpark, Baumwipfel-Pfade,
Naturschonheiten,Freilichtmuseen, historische Gebaude, und
archaologische Statten (Ausgrabungen).

THEMA
DIE PERSONELLEN
DIENSTLEISTUNGEN IM
BEHERBERGUNGSBEREICH

Die personellen Dienstleistungen im Beherbergungsbereich lassen
sich in die Leistungen des Empfangs- und des
Hausdamenbereiches, den Zimmerservice sowie die Sonstigen
Leistungen untergliedern.

Ein gutes Empfangsteam
wird sich auf seine Zielgrup-
pen einstellen und versuchen,
moglichst alle Wiinsche zu
beriicksichtigen.
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Studieren Sie den folgenden Text!
I. Die Empfangsabteilung

Die Empfangsabteilung ist vor allem verantwortlich fiir

* die Planung der Zimmerbelegungen,

* die Bearbeitung von Zimmerreservierungen und -Stornierungen,

* den Empfang, die Verabschiedung und die Beratung (Betreuung)
der Giste,

 die Erstellung der Rechnungen und die Abrechnung mit Reise-
veranstaltern,

 die Vermittlung von Telefongesprachen,

* die Korrespondenz und Benachrichtigungen an die Géaste und

» die Verwaltungsarbeit in der Abteilung einschlielich der Erstellung
von Statistiken und Berichten.

Wihrend in mittleren und kleineren Hotelbetrieben alle bzw.
mehrere der Aufgaben der Empfangsabteilung von einem
Mitarbeiter erledigt werden, findet sich in groBen Hotels eine
weitere Aufgliederung in Reservierung, Rezeption, Telefonzentrale
und Portiersloge.

Die Reservierung iibernimmt den gesamten Bereich der
Zimmerreservierungen. Dazu gehoren die Reservierungsannahme
per Telefon und Post, Telefonmarketing, Bestitigungsschreiben,
Verhandlungen mit Firmen, Reisestellen und Reiseveranstaltern
und der langfristige Uberblick iiber die Entwicklung der
Auslastung.

Die Rezeption ist fiir die Arbeitsginge bei Ankunft und
Abreise der Gaste zustindig. Zu den Aufgaben gehoren die
Anmeldung, die Zimmerdisposition, die Bearbeitung der
Gasterechnungen, die Aufbewahrung von Wertsachen sowie
sonstige Aufgaben.

Die Portiersloge bzw. Concierge als Abteilung der
Empfangsabteilung ist fiir die Verwaltung der Zimmerschliissel,
die Verteilung der Giéstepost, die Gepackbeforderung, die
Versorgung der Fahrzeuge und je nach Angebot des Hotels fiir
sonstige  Dienstleistungen wie Abholen der Géaste und
Botendienste zustindig. Mitarbeiter sind neben dem Portier als
Abteilungsleiter die Portierassistenten, Pagen, die Hilfstatigkeiten —
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insbesondere kleine Botengidnge, Gepackbeforderung und sonstige
Dienstleistungen — fiir die Géste iibernehmen. Die Vermittlung
samtlicher Telefongespriache tibernimmt die Telefonzentrale und
hilft somit, den jeweils richtigen Ansprechpartner fir die Anrufer
zu finden. Night Audit umschreibt die Funktion des Nachtdiensts.
Dieser ist fiir die Sicherheit im Hotel und fiir die Abwicklung der
Empfangstatigkeiten wihrend der Nacht zustiandig; dazu gehort vor
allem auch der Tagesabschluss, d.h. die Datensicherung des
vorangegangenen und die Vorbereitung des folgenden Tages.

Die Aufgabenaufteilung ist von Hotel zu Hotel verschieden.
Die bisher dargestellte Variante stellt die klassische Gliederung
eines groflen Hotels dar. Die derzeitige Situation ist durch eine
flexiblere Aufgabenverteilung gekennzeichnet, d.h. die strikte
Trennung der Abteilungen wird aufgehoben.

Wortschatz

der Kostenfaktor —  (pakTOp BUTpAT

die Belegung —  3aBaHTAKCHICTH

die Zimmerstornierung —  aHYJIOBaHHS 3aMOBJICHHS KIMHATH

die Benachrichtigung —  TOBIJOMJICHHS, OTTOBIIIICHHSI,
IIOBICTKA

der Auslastung —  HaBaHTa)XCHHS, 3aBaHTAXKCHHS

das Night Audit —  HIYHUM ayguT

strikt —  TOYHHH, YITKUH (PO BKA3IBKY
TOWI0), CYBOpHi (ITPO HAKa3),
KaTE€rOpUYHUMN

Aufgabe 1. Merken Sie sich folgende Wortverbindungen,
tUibersetzen Sie sie und suchen Sie im Text die
Sdtze mit ihnen:

aufgrund der verdnderten Dienstleistungssituation; «erforderliche
Mitarbeiterzahly iiberpriifen; die Aufgaben werden von einem
Mitarbeiter erledigt; die Funktion umschreiben; flir die
Abwicklung der Empfangstitigkeiten zustindig sein; von Hotel zu
Hotel; durch eine flexiblere Aufgabenverteilung gekennzeichnet
sein.
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Aufgabe 2. Nennen Sie ein Synonym.

regelmalig liberpriifen die Einflussfaktoren

gesamt benotigen die Gliederung

sonstig erladigen der Bereich
umschreiben die Versorgung

Aufgabe 3. Nennen Sie ein Antonym.

reduzieren verschieden die Verabschiedung
verteilen flexibel der Tagesabschluss
helfen gering die Tatigkeit

die Gliederung
Aufgabe 4. Bilden Sie Scitze aus folgenden
Wortgruppen.
die Empfangsabteilung verantwortlich fiir etwas sein
die Zimmerreservierungen tibernechmen
die Arbeitsginge zustandig sein
die Portiersloge zustandig sein

Aufgabe 5. Ubersetzen Sie ins Deutsche.

1.

2.

Yitka poboTta BiI[I[iJIy NPUIOMY € JyXe BaXIHMBOIO, TOMY IO
BiH TUIAHY€ 3alHATICTH HOMEPIB y TOTEJII.

[lepenaua roctsam 1Hc1)opMau11 Ta KOPECHOHJCHIlI HAJICKUTh
TaKO0X J10 3aBJIaHb BIAAUTY OpUiioMy.

. [Tpuiiom pe3epByBaHHS HOMEPIB rOTENIO T€JIEPOHOM, MOIITOIO,

INUISIXOM ~ [EPEeroBOpiB 3  Opra”izaropaMu TYPUCTUYHUX
NOAOPOKEN HalIekKaTh 10 cPepu pe3epByBaHHS KIMHAT.

. KoHCheEpKI BIAMOBIIAIOTH 3a 30€PEKEHHS KIIOUIB, PO3IOJILI

MOIITH, 32 3a0€3MEeUCHHS TPAHCIIOPTHUMH 3ac00aMH, 3a 3yCTpiy
rOCTEM TOTEII0 Ha BOK3all a00 B a€ponopTy.

. Posmozin 3aBausb, KN XapaKTepu3yeThes rquchTIo KOXKEH

roTcJib IUIAHY€ CaMOCTIMHO 3aJICI)KHO BII[ CI/ITyaHII
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Aufgabe 6. Beantworten Sie die Fragen zum Text.

. Wofir ist die Empfangsabteilung vor allem verantwortlich?
Wonach unterscheidet sich die Arbeit der Empfangsabteilung in
kleinen und grof3en Hotels?

Wer tibernimmt die Reservierung?

Wofiir ist die Rezeption zustandig?

Woflir ist die Portiersloge zustandig?

Wofiir ist Night Audit zustandig?

N —

AN il

Aufgabe 7. I. Bitte ergcinzen Sie:

a) Setzen Sie sich an den Tisch? — Ja, warum nicht, ich setze mich
an den Tisch.

b) Setzt Herr Weber in die Ecke? — Nein, Fenster.

¢) Setzen wir  vor den Kamin? — Ja, da 1st es gemiitlich,
wir :

d) Setztdu  neben mich? — Ja, gern, :

e) Setzt thr  ans Fenster? — Nein, dorthin nicht, wir

f) Setzen Klausund Inge ~ ans Fenster? —Ja,

II. Was macht der Empfangschef?
Was geschieht an der Rezeption?

a) Er bestellt ein Taxi. Ein Taxi wird bestellt.
b) Er schreibt Rechnungen.

c) Er weckt einen Gast.

d) Er begleitet den Gast aufs Zimmer.

¢) Er reserviert Zimmer.

f) Er liest einen Brief.

g) Er sucht einen Zimmerschliissel.

Aufgabe 8. Nachdem Sie am Empfang des Hotels
freundlich empfangen wurden, werden Sie
gebeten, sich in das folgende Meldeformular
einzutragen.
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a)

Meldeschein der Beherbergungsstatten Rechtsgrundlage: §§26, 27 und
29 eldegesetz NW. Verstolle
gegen die Meldepflicht konnen
als Ordnungswidrigkeit mit
einer Geldbuf3e bis zu 1. OO0
OM geahndet werden (§3 7
Meldegesetz NW):

Tag der Ankunft

Tag der voraussichtlichen
Abreise

Familienname des Gastes

Gebréuchlicher Vorname (Rufname)

Stralle/Platz, Hausnummer

PLZ
| | | | Wohnort, Landkreis (falls Ausland: auch Staat angeben)
Geburtsdatum Tallg M0|nat Ja|hr Staatsangehorigkeiten
Mitreisender Ehegatte/Begleitperson Reisegesellschaft von mind.
Mitreisend 10 Personen (Zahl der
Jreisende Teilnehmer angeben)
Vorname minderjdhrige
ggf. abweichender Familienname KZm}ille r Staatsangehdrigkeiten der
(Zahl angeben) Teilnehmer
Staatsangehdrigkeiten
Tag | Monat | Jahr Unterschrift des Gastes / der
Geburtsdatum Reiseleitung
b)
Bei ausldandischen Gésten vom Die Ausweispflicht flir ausldndische
Berherbergungsbetrieb Giste ergibt sich aus den §§ 26 und
auszufiillen! 27 MG NW

Zutreffendes bitte ankreuzen \

(1 Der ausldandische Gast hat kein giiltiges Identitdtsdokument
(Pass, Personalausweis, Passersatz) vorgelegt.

[J Beim Vergleich der Angaben im Meldeschein mit dem/den vorgelegten
Identititspapier(en) wurden folgende Abweichungen festgestellt:

Ort und Datum | | Unterschrift
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Die vom Gast ausgefiillte Meldekarte (das Meldeformular) wird auf
Vollsstindigkeit iiberpriift und sofort mit Zeitstempel, Anzahl der
Personen und Abreisedatum versehen.

_ ¢) Tourhotel Mariahilf WIEN
GASTEBLATT N

FAMILIENNAME Geschlecht
Zutreffendes bitte
ankreuzen

O méannlich

O weiblich

Vorname | Geburtsdatum Beruf

Reisedokument bei ausl. Gésten (Art, z.B. Reisepass; | Staatsangehoigkeit
Personalausweis;  Nummer,  Ausstellungsdatum;  ausstellende

Behorde)
Hauptwohnsitz > Strasse/Gasse/Platz
Postleitzahl Orstgemeinde | Staat
Vornahme, Geburtsjahr Ankunft am Tag | Monat | Jahr
Ehegatte
Vornahme, Geburtsjahr Abreise am Tag | Monat | Jahr
Kinder
Bei REISE- Gesamtanzahl | Aufgliede- Herkunfts- | Anzahl | Herkunfts- | Anzahl
GRUPPEN der Reiseteil- | rung nach land land
nehmer YV | Herkunfts | ™ [ Herkunfts- | Anzahl | Herkunfts- | Anzahl
land land land

Aufgabe 9. Machen Sie sich mit den Tdtigkeiten und
Aufgabenbereichen der Empfangsabteilung
bekannt. Besprechen Sie sie.

Empfangsmitarbeiter Titigkeiten und Aufgabenbereiche

Empfangschef/in — Koordination der gesamten Abteilung,
Reservierung, Zimmerdisposition, Zimmervermietung, Kontrolle
von Ankunft und Abreise der Giéste, Gastekorrespondenz,
Buchungs- und Abrechnungs-Kontrolle der Abteilung, Planung
des Mitarbeitereinsatzes (Dienst- und Urlaubspléine), Mitarbeiter-
Ausbildung und -Training, Géstekontakt (Verkauf, Information,
Beschwerden),  Information der anderen  Abteilungen,
Budgetplanung, Statistik.
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Chef Portier — Gastebetreuung, Zimmerschiissel aushiandigen,
Gaste-post, Zeitungen, Auskiinfte erteilen, Dienstleistungen
organisieren (Theater-, Bahn- oder Flugtickets besorgen,
Mietwagen vermitteln ....), Gépack-Service veranlassen,
Hausdiener, Hallenpersonal einteilen und kontrollieren.

Portier — Vertretung des Chef-Portiers, Géstebetreuung,
Unterstiitzung des Chef-Portiers beir allen vorgenannten
Aufgaben.

Hausdiener — Gaste-Gepack-Service, Géste auf ihre Zimmer
begleiten, Besonderheiten erklaren, Putzdienste, Hilfsdienste im
Hausdamenbereich, Transfers von Gésten zum Flughafen oder
Bahnhof.

Tiirsteher — Gaste begriillen, Taxi-Service, anreisenden Gésten
beim Aussteigen behilflich sein, Regenschirm-Service, Gepack-
Service organisieren.

Page — Botengédnge, Hilfsdienste, kleine Handreichungen

Telefonist/in — Telefongespriache vermitteln, Telefax- und Telex-
Service, Nachrichten an Gaéste weiterleiten, Gastewlinsche
weiterleiten, Telefonate abrechnen, Gaste-Weckservice.

Empfangsherr/Empfangsdame — Giste begriilen, Check-in,
Meldescheine, Giéstebetreuung (Auskiinfte, Informationen),
Verkauf von Zimmern und Dienstleistungen, Korrespondenz,
eventuell  Check-out, eventuell Kassenabrechnung und
Kassentibergabe.

Reservierungs-Sekretir/in — Zimmer-Verkauf, optimale
Zimmeraus-lastung, Anfragen bearbeiten, Reservierungen buchen
und bestitigen, Belegungsvorausschauen erstellen.

Kassierer/in — Gisterechnungen fiihren, Restanten® buchen,
Depot-Verwaltung, Einhaltung des Kreditrahmens iliberwachen,
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Zwischen-rechnungen erstellen, Rechnungen kassieren,
Fremdwahrungen  umtauschen,  Kreditkarten-Abrechnungen,
Check-out,  Debitoren*  abrechnen,  Abrechnungen  mit
Reiseveranstaltern und mit Reisebiiros.

Nachtkassierer — Restanten* des Abends verbuchen,
Abrechnungen anderer Abteilungen annehmen, kontrollieren und
verbuchen, Logis- und Friihstiicksbuchungen durchfiihren,
Tagesabschluss durchfiihren, Empfangskasse abrechnen.

* Unterschriebene Verzehr-Rechnung eines Hotel-Gastes,
wird auf die Zimmer-Rechnung gebucht.

Aufgabe 10. Inszenieren Sie Dialoge

Situation 1. Frau Schneider kommt ohe Reservierung an die
Rezeption und fragt nach einem Einzelzimmer mit Klimaanlage fiir
eine Woche.

Situation 2. Herr Huber hatte Pech mit dem Wetter, und sein
Heimflug wurde abgesagt. Deshalb erkundigt er sich, ob er noch
eine weitere Nacht in seinem alten Zimmer verbringen kann.

Die 1. Hausdame -ecines
modern gefiihrten Hotels ist
nicht die «1. Putzfrauy. Sie ist
vielmehr  Managerin  der
Qualitit in  einer der
wichtigsten Abteilungen eines
Hotels!
Studieren Sie den folgenden Text!

II. Die Hausdamenabteilung

Der Hausdamenabteilung obliegt die Aufgabe der Reinigung
und Pflege des Hotels. Dazu gehoren die Zimmer, die Flure auf
den Etagen und die sonstigen o6ffentlichen Bereiche (Restaurant,
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Schwimmbad, Parkplitze), nicht jedoch die Kiiche. Was im
einzelnen Betrieb zu den Aufgaben gehort und welche Arbeiten
von anderen Abteilungen {iibernommen werden, kann sehr
verschieden sein. Die folgende Gliederung ist daher nur als
grundlegendes Modell (eines grofleren Hotels) zu verstehen.

Die Waischerei kiimmert sich um die Lagerung, Reparatur
und Reinigung der gesamten Hotelwidsche. Daneben besteht fiir
die Gaéste oft auch die Moglichkeit ihre eigene Wasche reinigen zu
lassen. Die Grof3e dieser Abteilung hangt davon ab, ob die gesamte
Hotelwiasche 1m Betrieb oder Teile aullerhalb von einer
Fremdfirma gewaschen werden.

Die Reinigung der einzelnen Hotelzimmer wird von den
Zimmerméidchen {bernommen. Generell wird ber den zu
putzenden Zimmern zwischen «Bleiben» und «Abreisen»
unterschieden. Als grobe Richtwerte fiir Dauer einer
Zimmerreinigung konnen 15-18 Minuten (Bleiben) bzw. 20-25
Minuten (Abreisen) angesetzt werden. Diese Zeiten hiangen jedoch
stark von der Grofle und dem Standard der zu reinigenden Zimmer
ab. Insgesamt kann man pro Zimmermaddchen mit ca. 15-18
Zimmern pro Tag kalkulieren.

Die Spaitdiensthausdame ist insbesondere filir die
Couverture, d.h. die Vorbereitung der Hotelzimmer am Abend
zustandig. Dazu gehort beispielsweise die Vorbereitung des Bettes.
Haufig wird dem Gast auch eine kleine Aufmerksamkeit auf das
Kopfkissen gelegt.

Die erste Hausdame (Gouvernante) ist die Leiterin der
Hausdamenabteilung. Sie organisiert die Arbeitsablaufe, erstellt
Dienstpliane, kontrolliert, plant den mittel- und langfristigen
Personalbedarf und wirkt bei der Beschaffung von
Einrichtungsgegenstinden, Geraten und Materialien ihres Bereichs
mit.

Die Hausdamenabteilung hat eine Schlisselstellung fiir
das Wohlbefinden der Giiste. Sie tragt somit ganz wesentlich
zum Betriebserfolg bei.

357



Galagan V. DEUTSCH FUR TOURISMUS UND HOTELLERIE

Wortschatz
das Richtwert —  HOPMAaTHMBHHI MOKa3HUK
(koHTpOJIBHA 1T (PA)
die Spatdiensthausdame —  HiyHa yeprona
mitwirken —  (an, bei, in D) Opatu yyacTth

3 KUMOCB (Y YOMYCb); CIIPUITH

Aufgabe 1. Schreiben Sie die untengegebenen Scitze im

Aktiv.

. Die Reinigung der einzelnen Hotelzimmer wird von den

Zimmermadchen libernommen.
Héufig wird dem Gast auch eine kleine Aufmerksamkeit auf das
Kopfkissen gelegt.

. Die Arbeitsablaufe werden von der ersten Hausdame

organisiert.
Reinigung der gesamten Hotelwische wird durch Wascherei
gemacht.

Aufgabe 2. Ubersetzen Sie ins Ukrainische.

l.

Bei der Ermittlung der Marktchancen geht es nicht darum,
welche Leistungen von den Giésten erwartet werden, sondern
auch, ob diese bereit sind, an einem bestimmten Standort den fiir
thre Produktanspriiche notwendigen Preis zu bezahlen.

. Dieser ist von der Hohe der anlagebedingten und

betriebsbedingten Kosten und der Zahl der errichteten Zimmer
abhangig.

. Je hoher der Flachenbedarf pro Zimmer ist, desto hoher sind die

Investitionskosten pro Zimmer.

. Wiahrend in einem GroBhotel Nebenleistungen wie ein

umfassender Bade-, Fitness- und Sportbereich ohne weiteres
eingeplant werden konnen, ist dies bei einem kleinen Hotel nicht
moglich.
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Aufgabe 3. a) Richten Sie ein Hotelzimmer ein, wo und
was wird stehen, hdingen, liegen.
Verwenden Sie die untengegebenen
Substantive.

Jalousie/Rolladen; der Vorhang; der Schreibtisch, der
Cochtisch, der Nachttisch; der Papierkorb; der Aschenbecher; der
Stuhl; der Sessel; das Briefpapier; das Kopfkissen; das Bettlaken;
die Bettdecke; der Lichtschalter; die Klimaanlage; die
Nachttischlampe, die Leselampe; das Telefon; Radio; der
Schrank, der Kleiderschrank; der Kleiderbiligel; das Sofa; der
Fernseher; der Teppich; das Bett, das Extrabett, das Einzelbett,
das Doppelbett; die Minibar; der Safe; die Steckdose.

b) Bad.

die Dusche, die Badewanne, der Duschvorhang, die Seife,
das Handtuch, der Spiegel, der Wasserhahn, die Toilette, das
Bidet, das Toilettenpapier, der Fohn.

Aufgabe 4. Machen Sie sich mit den unterschiedlichen
Leistungen der Hausdamenabteilung nach
den Klassifizierungsrichtlinien des Schweizer
Hotelier-Vereins bei - und 5-Sterne-Hotels

bekannt.
S Sterne 1 Stern
Haufigkeit des Leintiicher/Duvetanziige | Leintiicher/Duvetanziige
Wischewechsels | und Kopfkissen, und Kopfkissen 1* pro

Couverture, Frontier- und | Woche, Frottier- und
Badetiicher tiglich oder Badetiicher 2* pro Woche
auf Wunsche des Gastes oder auf Wunsch des

Gastes
Waschen und Vor 9.00 h abgeben, | -----------
Biigeln der Riickgabe bis 18.00 h
Gastewdsche (Geschiftshotel) vor 9.00
h abgeben, Riickgabe bis
18.00 h
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Aufgabe 5. Merken Sie sich wichtige Verhaltensregeln
ftir Zimmermdidchen:

Zimmerschliissel nie ausleihen!

e Keine Zimmertiiren fiir fremde Géste 6ftnen, es se1 denn, der
Gast kann sich mit dem dazugehorigen Zimmer-Pass
ausweisen!

e Diskretion liber die Géste und deren Umfeld wahren!
Gaste-Eigentum, wie z.B. Parfiim, Hautcreme, darf nicht
benutzt werden!

o Alle Gaste, die einem begegnen, mit dem entsprechenden
Tagesgruss griien!

e Beschiadigungen im Zimmer, z.B. an den Mobeln, der
Hausdame sofort melden!

Aufgabe 6. Spielen Sie Dialoge zwischen Gast und
Rezeptionist/in. Beziehen Sie dabei auf Ihren
Heimatort. Verwenden Sie die folgenden
Redemittel:
durch den Park; nach links; geradeaus; an
der Kreuzung; iiber die Briicke nach rechts;
durch die Unterfiihrung; an der Kirche
vorbei; schrag gegeniiber; iiber den Platz.

a) Der Gast sucht dringend eine Apotheke

b) Der Gast braucht dringend einen Zahnarzt

c) Der Gast will ein Spielzeug kaufen

d) Der Gast mochte in einem typischen Lokal zu Abend essen
e) Der Gast muss zur Industriemesse

Aufgabe 7. Priisentieren Sie mit Hilfe des Internets 25
besten Hotels Europa.

25. Four Seasons Hotel (die Tiirkei Istambul)

24. La Sirenuse (Italien Positano)

23. Villa Magna (Spanien Madrid)
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. Connaught (GroBbrietanien London)
. Lindos Blu (Grichenland Lindos)
. Four Seasons Hotel Prague (Tschien Prag)
. Ritz Paris (Frankreich Paris)
. Mandarin Oriental Prague (Tschien Prag)
. St. Regis Florence (Italien)
. Blue Palace Resort (Krit Grichenland)
. Glenigls (Schotland Pertschir)
. Grand Hotel Kronenhof (die Schweiz Pontresina)
. Four Seasons Milano (Italien)
. Ciragan Palace Kempinski (die Tiirkei Istambul)
. Parador Santiago de Compostela (Spanien)
. Trupm International Golf Links&Hotel Ireland (England)

. Villa San Michele (Italien)

Castello di Casole — A Timbers Resort (Italien)
Hotel Plaza Athenee (Frankreich Paris)

Le Meurice (Frankreich Paris)

Perivolas (Grichenland Santorini)

Grand Hotel Timeo (Italien)

Four Seasons Hotel George V (Frankreich Paris)
Four Seasons Hotel Firenze (Italien)

. Four Seasons Hotel Gresham Palace (Ungarn Budapest)

Studieren Sie den folgenden Text!

III (A). Die Gastezimmer

Die Zimmer stellen ein grundlegendes Element der

Hotelleistung dar. Da mit den fiir die Zimmer verwendeten
Flachen Umsitze erzielt werden, bezeichnet man sie auch als
produktive Flachen.

Hotelzimmer sind als multifunktionelle Raume zu betrachten

und entsprechend zu konzipieren: Als Wohn-, Ruhe-, Erholungs-,
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Arbeits- und Schlafraum Dementsprechend konnen Zimmer
unterschiedliche Nutzungsbereiche beinhalten:

 den Nasszellenbereich,

* den Staubereich (Schrinke, Kommoden, Nachtkastchen),

 den Schlafbereich,

 den Arbeitsbereich,

» den Kosmetikbereich,

» den Kommunikationsbereich,

* den Wohnbereich,

 den Verpflegungsbereich.

Da sich Beherbergungsgiste tagsiiber liberwiegend nicht im
Zimmer aufhalten, steht haufig das «gut schlafen konnen» im
Vordergrund. Dennoch ist fiir einen konkreten Betrieb, ausgehend
von den Bediirfnissen und Anspriichen der Gaste, immer die
Gewichtung der ecinzelnen Raumfunktionen und damit die
Gestaltung der Nutzungsbereiche zu priifen.

So wird in einem Clubhotel im Siiden, in dem sich die Géste
tiberwiegend in der Natur oder in den oOffentlichen Riumen des
Hotels (Sportanlagen, Restaurants, Atelier) aufhalten, die Funktion
als Schlafraum tiberwiegen, die weiteren Funktionsbereiche haben
geringere Bedeutung. In Urlaubshotels, in denen die Gaéste
aufgrund der Witterungssituation mehr Zeit in den Zimmern
verbringen, gewinnt der Wohnbereich an Bedeutung und sollte
entsprechend gestaltet werden.

Besonders Tagungsteilnehmer und Geschéftsreisende stellen
immer hohere Anforderungen. Insofern wurde ein speziell auf
deren Bedirfnisse zugeschnittenes Gistezimmer mit optischer
Unterteilung in FEingangs-, Bade-, Schlaf- und Wohnbereich
entwickelt. Neben der liblichen Einrichtung ist eine schwenkbare
Mediensdule mit allseits einsehbarem Fernsehgerit sowie ein
Whirlpool im  Badezimmer vorhanden. FEine derartige
Zimmerausstattung ist jedoch nur in Ausnahmefillen wirtschaftlich
tragbar. Denkbar ist allerdings, eine solche Leistung in drei bis vier
Zimmern, beispielsweise fiir Tagungsleiter oder andere bevorzugte
Géste, anzubieten.
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Folgende Zimmerkategorien konnen unterschieden werden:
Einzelzimmer,  Doppelzimmer,  Zweibettzimmer,  Studios,
Appartements und Suiten.

Bei emmem DOPPELZIMMER stehen die Betten
nebeneinander, bei einem ZWEIBETTZIMMER sind die Betten
getrennt. Die Begriffe Studios, Appartements und Suiten werden in
der Literatur wie in der Praxis durchweg nicht einheitlich gefasst.

STUDIOS und APPARTEMENTS sind kleine Wohnungen,
bestehend aus Bad, Zimmer, Kiiche. In der Hotellerie werden
unter Appartements Beherbergungseinheiten mit einem oder
mehreren Zimmern verstanden, bei denen der Wohn- und
Schlafbereich optisch getrennt oder in getrennten Zimmern
untergebracht sind. Eine Kiiche bzw. kleine Kochgelegenheit ist
dabei nicht immer vorhanden.

Die Trennung von Wohn- und Schlafbereich ist auch fiir
SUITEN charakteristisch. Diese sollten mindestens zweir Raume
(Wohn- und Schlafraum), Badezimmer sowie Vorraum beinhalten
und luxurids ausgestattet sein (Mindestgrofie von 45 m*> — 58 m”.
Im Gegensatz zur Fiirstensuite, die mehrere Zimmer umfasst und
sehr komfortabel eingerichtet ist, besteht die Junior Suite aus einem
Raum mit Wohnecke und Badezimmer (mindestens 35 m’—42 m*
bei 5-Sterne Hotels, 38 bei 4 Sternen).

In der Mehrzahl der Hotels iiberwiegen heute noch die
traditionellen Zimmerkategorien Einzelzimmer, Doppelzimmer und
Zweibettzimmer. Aufgrund gednderter Nachfragewlinsche, aber
auch wegen des Arbeitskriftemangels und der Kostensituation
haben Appartements und Junior-Suiten sehr an Bedeutung
gewonnen.

Sinnvoll ist es, einige Zimmer so einzurichten, dass bis zu
vier Gaste dort {Ubernachten konnen (DOUBLE-DOUBLE-
ROOMS). Auch empfiehlt es sich, mehrere Zimmer durch eine
Tiir zu verbinden, so dass diese gegebenenfalls als Appartements
verwendet werden konnen. Die Tiir ist dann allerdings als
Doppeltiir auszubilden, damit keine Schallbeldstigung auftritt.

Der aufgrund der Nachfrage beim Geschéftsreiseverkehr als
gering zu sehende Anteil an Einzelzimmern ist sinnvoll, da auch
Doppelzimmer als Einzelzimmer vergeben werden konnen. Die
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Betten in den Doppelzimmern konnen auseinander gestellt werden,
so dass diese jederzeit in Zweibettzimmer umzuwandeln sind
(beispielsweise bei Kongressen und Tagungen).

Wortschatz

die Nutzungsbereiche —  KOpHCHa IujIonia

konzipieren vt —  3aHOTOBYBATH (II0Ch) Y YEPHETKY,
IJIaHYBaTH (I10Ch)

der Nasszellenbereich  —  momia, sky 3aliMatoTh BaHHA Ta
TyaJeT

der Staubereich —  Micue JyIsl po3MillieHHS MeOJTiB

die Gewichtung —  Bara, BIUIMB, Ba)KHICTb

der Beherbergungsgast —  TiCTb, IIOCEICHUM y TOTEI1

das Atelier —  MalcTepHs, CTy/isl, MaBLUIbHOH

schwenkbar —  TIOBOPOTHHUH, BIAKHIHHI

die Mediensaule —  KOJIOHKH (CTOBITYHK) y 3ac00ax
MacoBoi 1H(hopMaIlii

wirtschaftlich tragbar —  OyTH €KOHOMIYHO IPUNHATHUM

sein

die Suite —  HOMEp JIFOKC

die Fiirstensuite —  HOMEp JIFOKC JJIs BU3HAYHHUX OC10

die Junior Suite —  HOME)p JIOKC JIJI MOJIOI1

die Schallbeldstigung —  JoKy4daHHS (OOTSKEHHS ) 3BYKOM,

3BYKOBC HABAHTAKCHHA

Aufgabe 1. Merken Sie sich folgende Wortverbindungen,
tibersetzen Sie sie und suchen Sie im Text
die Sctze mit ihnen:

Umsitze erzielen; Nutzungsbereiche priifen; im Zimmer authalten;
hohere Anforderungen stellen; Aufgrund gednderter
Nachfragewlinsche.

Aufgabe 2. Mit welchen Substantiven stehen im Text

folgende  Verben. Nennen  Sie  drei
Grundformen dieser Verben:
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darstellen, erzielen, beinhalten, konzipieren, einrichten, verbinden,
auftreten, umwandeln, unterbringen.

Aufgabe 3. Sagen Sie:

a) wie ein Zimmer ausgestattet sein kann — komfortabel ...
b) wie die Nachfragewiinsche sein konnen — gednderte ...

Aufgabe 4. Ergcinzen Sie folgende Scitze.

Muster: Wir bedauern, dass wir lhren Wunsch nicht erfiillen
konnen.

1.Es freut uns, dass ...

2. Wir sind erstaunt, dass ...
3.Es scheint uns, dass ...

4. Wir meinen, dass ...

5.Es ist anzunehmen, dass ...

Aufgabe 5. Welches Wort passt nicht?

I. . glauben, meinen, lachen, vermuten;

. sagen, mitteilen, kennen, bestatigen;
hoffen, erwarten, wiinschen, geben;
sich freuen, erfreut sein, gliicklich sein, lieben;
vergessen, versaumen, tanzen, unterlassen;
abrechnen, bereltstellen Vorberelten organisieren.
I1. 1 Schrank — Stuhl — Bett — Teppich
2. Heizung — Sofa — Klimaanlage — Fernseher — Radio
3. Vorhang — Bettlaken — Handtuch — Spiegel
4. Seife — Wasserhahn — Bidet — Dusche — Telefon
5. Sessel — Sofa — Stuhl — Bettdecke

Pt

Aufgabe 6. Ergcinzen Sie die Scitze.

1. Wenn die Giste tagsiiber liberwiegend nicht im Zimmer
aufhalten, ...

2. Wenn die Giste aufgrund der Witterungssituation mehr Zeit in
den Zimmern verbringen, ...
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3. Die Geschiftsreisende stellen immer hohere Anforderungen
deshalb ...

4. Suiten charakterisieren sich dadurch, dass ...

5. An Bedeutung haben Appartements und Junior-Suiten
gewonnen, weil ...

Aufgabe 7. Ubersetzen Sie ins Deutsche.

l1.KiMmHaTa — 1€ OCHOBHHMH €JIEMECHT TOTENIIO, SKH MOXKe
BUKOHYBAaTH pi3HI (YHKII: cHajgbHE MNPUMILICHHS, poOoue
MPUMIILICHHS, OCHAIIEHE KOMIT IOTEPOM 13 MiAKIIOUYCHHSM 10
[HTepHeTY, Miclie 111 XapuyBaHHS 1 T.I.

2.Y 3B’S3KY 3 TUM, III0 TOCTI TOTEII0 MaiKe LiIuN AEHb BiJCYTHI
B roTelli, HaO1IbIIe 3HaYEHHS 151 HUX Ha0yBae «J100puil COHy.

3.KimHatu maroTh OyTH 00J1aJHaH1 3aJIEKHO B1Jl MOTPEO TYpPUCTIB,
K1 BUCYBAIOTh BCE OLJIbIIIE BUMOT.

4.Homepu B roTeni po3noAiIsSOTECS Ha OJHO-, JBOMICHI amapTa-
MEHTH a00 IpyIIORI.

5.AnapTaMeHTH — 1I€ HEBEJIMKI KBApTUPH, AKI CKJIAJAIOThCA 3
KIMHAT, KyXHI Ta BAaHHOI KIMHATH.

Aufgabe 8. Beantworten Sie die Fragen zum Text.

1. Als was sind Hotelzimmer zu betrachten?

2. Welche Nutzungsbereiche konnen Zimmer beinhalten?

3. Warum steht hiufig das «gut schlafen konnen» im
Vordergrund?

Welche Giste stellen immer hohere Anforderungen?

Welche Zimmerkategorien konnen unterschieden werden?

Was ist ein Doppelzimmer?

Was ist ein Zweibettzimmer?

Was sind Studios und Appartament?

XNk

Aufgabe 9. Ergcinzen Sie: -er, -e, -es, -en.

Im Zimmer befindet sich ein klein Schreibtisch.
ein bequem  Sofa.
ein gemiitlich  Sessel.
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eine neu  Heizung.

eine modern Klimaanlage.
ein individuell ~ Bad.

ein klein Eisschrank.

Das Hotel hat eine schon ~ Aussicht.
ein gemiitlich  Restaurant.
einen grol  Fernsehraum.
ein modern  Schwimmbad.

eine hilbbsch  Diskothek.
eine klein  Bar.
einen sonnigen  Balkon.

Aufgabe 10. Bitte ergcinzen Sie. Wéihlen Sie richtig.

eintragen, fehlen, funktionieren, machen, stattfinden, iiberfiillt
sein, abgeben, zur Verfiigung stellen, haften, beseitigen

1. Beschwerden werden im Beschwerdebuch eingetragen.

2. Das Beschwerdebuch wird den Gésten .

3. Der Betrieb nicht fiir Schmuckstiicke im Zimmer.
4. Der Speisesaal
5. Im Foyer Sessel.

6. Die Veranstaltungen Zu spat
7

8

9

1

. Der Fragebogen wird an der Rezeption
. Die Heizung nicht.

. Der Abfall wurde nicht
0.Die Betten Zu spit

Aufgabe 11. Priisentieren Sie Deutsch und besprechen
Ste folgende Tourismusinformation.

BigmounHok — HeoOXigHa pid I KOXKHOI HOPMAJIBHOI

JTIONWHY, 1100 HaOpaTucs HOBMX CHI. | HE MOXXHa HE paaiTH 3
TOTO, 110 YKPATHIII MOYajy OUIbIIE BIAMOYUBATH 3a KOPIOHOM.
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Y 2016 pomi 3a KOpAOHOM MNOOYBajio O1bIlIE MOJOBUHHU
HaceJICHHsI YKpaiHu — MoHal 24 MUTbMOHM yKpaiHiliB. BianosiaHi
JlaH1 ONPUIIFOHUB JlepKcTar.

125 MIinbHOHIB YKpAiHI[IB TOJAOPOKYBaJIM 3a KOPAOH Yy
nepuiid mosioBuHi 2017 poky. A ue Ha 760 Tucsy OuLIblIE, HIXK
MUHYJIOTO poKy. TypeuuuHy BiaBiganu Ha 160 Tucsiu ykpaiHIliB
ounbie, HEK Yy 2016 pori. IToTik HA €runeTchbKi KypopTH 3pic Ha
182 tucsaui.

['pomonsinn Ykpainu HaiiOuibiie noaoosatoTs [lonemry. Y
2016 poui Tam nooyBasio 40% Big 3arajbHO1 KUIBKOCTI OCi0, sKi
noOyBanu 3a kopgoHoM. Ha npyromy miciii Pocis, Ha TpeTboMy —
VYropumHa. Ton-10 HalimonyasipHIIIMX KpaiH 3amukae HiMeuuunHa,
ska 'y 2016 por mpuiiHsiia maixe 276 TUCSY YKpaiHIIiB.

[lopoky VYkpaiHy BIJBIAYIOTh MIIBMOHH  1HO3EMIIIB.
MongaBanu — Haiyacrtimi rocti B Ykpaidi. IloHag MijgbiioH
OLIOpyCIB CTYNWJIM Ha YKpaiHCbKy 3emito. [I[o crocyerbcsi He
MOCTPAIHCHKUX KpaiH, TO HAWOUIbIIE TYPHUCTIB IAyTh JO Hac 3
Typeuunnu, I3paings ta CIHIA, a Takox HiMeuunnu 1
BenukoOpuTaHii.

Studieren Sie den folgenden Text!
III (B). Die Gastezimmer (Fortsetzung)

Die Zimmergrofle ist ein weiteres Merkmal, das wesentlich

den Standard von Hotelbetriecben bestimmt.  Gesetzlich
vorgeschrieben ist eine MindestgroBe von 8 m* fiir Einzelzimmer
und 12 m? fiir Doppelzimmer.
Grundsitzlich sind grofle Zimmer mit entsprechender Ausstattung in
Ferienhotels sinnvoll, da sich die Géste teilweise auch tagsiiber auf
den Zimmern authalten und somit ein entsprechender Wohnbereich
benotigt wird. Groflere Zimmer bedeuten jedoch auch hohere Preise.

In Geschiftsreisehotels sind geringfiigig kleinere Zimmer-
groffen moglich. Notwendig ist jedoch auch das Angebot
unterschiedlicher ZimmergroBen, um der differenzierten
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Nachfrage gerecht zu werden und um unterschiedliche Preise am
Markt durchsetzen zu konnen.

Wie die Zimmergro3e hiangt auch die Ausstattung von
Hotelzimmern in erster Linie vom Standard des Betriebes ab. Fiir
alle Kategorien (1- bis 5-Sterne) wird folgende Zimmerausstattung
verlangt: Bett, Kleiderschrank oder -nische, Zimmerbeleuchtung,
feuerfester Papierkorb, 1 Sitzgelegenheit, Waschbecken, Spiegel,
Seife oder Waschlotion, Handtiicher, Abfallbehilter.

Die Ausstattung kann gemill dem Standard um weitere
Einrichtungsgegenstinde erweitert werden. Diese reichen von einer
Nachttischlampe oder einem Leselicht am Bett, 1 Sitzgelegenheit
pro Bett, Dusche/WC oder Bad/WC sowie Farbfernseher in 70%
der Zimmer (Kategorie: 2-Sterne) bis hin zu Dusche/WC oder
Bad/WC, Farbfernseher, Telefon in 100% der Zimmer (ab 3 Sterne),
einem Safe, Sessel/Couch pro Bett mit Beistelltisch, zusitzliches
Waschbecken und weiteren Gegenstinden wie Bademantel,
Hausschuhen, Kosmetikartikel, Schuhputzutensilien (Kategorie: 5-
Sterne).

Zusatzlich 1n  dieser fiir die einzelnen Standards
vorgeschriebenen Ausstattung sind fakultative Merkmale zu
erfillen, um einen gewissen Standard zu erreichen. Zu diesen
zahlen u.a.:Klimaanlage, Schallschutzfenster- und tiiren, Satelliten-
/Kabelempfang auf dem Zimmer, Internet PC auf dem Zimmer, usw.

Neben dem Vorhandensein bestimmter Einrichtungsgegen-
stande ist auch die Qualitat dieser Einrichtungen von Bedeutung.
Man unterscheidet exklusiv/luxuriose (5 Sterne), erstklassige
(4 Sterne), sehr gute (3 Sterne), gut/komfortable (2 Sterne) und
einfach/einwandfreie (I Stern) Ausstattungen.

Hinsichtlich der Sanitdrausstattung gibt es entsprechende
Anforderungen. Wiahrend in der 5-Sterne-Kategorie sidmtliche
Zimmer liber Bad oder Dusche und WC verfiigen miissen, wird in
der 1-Sterne-Kategorie lediglich ein Waschbecken auf den
Zimmern sowie FEtagenbad oder -dusche und - WC
vorgeschrieben.

Generell sollten neue Hotelzimmer heute alle mit Minibar,
Radio mit  Wecker, Farb-TV  mit  Fernbedienung,
Selbstwahltelefon und Faxanschluss ausgestattet werden. In
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GroB3hotels 1ist es vielfach iiblich, Videofilme zur Auswahl
anzubieten. Bei der Sanitdrausstattung ist zu beachten, dass das
Vorhandensein von Badewannen den Eindruck hoherer Qualitit
und besserer Ausstattung vermittelt, so dass die Installation in der
gehobenen Kategorie trotz hoheren Platzbedarfs als sinnvoll
anzusechen ist.

Die Ausstattung spielt gerade bei speziellen Zielgruppen
eine libergeordnete Rolle. Behindertengerechte Zimmer bendtigen
eine behindertengerechte Volleinrichtung sowie eine Verbindungstiir
zum Nebenzimmer fir Begleitpersonen. Familienzimmer
benotigen zusitzliche Einrichtungsmerkmale wie Wickelkommode,
kleine zusitzliche Toilette, gesicherte Steckdosen, tiefer angesetzte
Lichtschalter u.a.

Unter dem Gesichtspunkt der Investitionskosten bei einem
Neubau gewinnen Zimmergro3en und Ausstattung flir einen
Hotelinvestor zunechmend an  Bedeutung. Diese  sind
ausschlaggebend fiir den spiteren Angebotspreis der Zimmer, da
sie mallgeblich die anlagebedingten Kosten beeinflussen.

Auch die Nachfrage tendiert starker in Richtung preiswerterer
Hotels, da gerade Firmen nicht mehr bereit sind, hohe Reisekosten
threr Mitarbeiter zu tragen. Die Nachfrage nach hochwertigen
Angeboten ist im oberen Preissegment begrenzt.

Generell spricht vieles dafiir, auch innerhalb einer
Hotelkategorie unterschiedliche Zimmer anzubieten, beispielsweise
« mit unterschiedlicher Anzahl an Ubernachtungsmoglichkeiten,

» mit verschieden grofler Zimmerflache,

» mit oder ohne Badewanne,

» mit/ohne Vorraum und Kochnische,

» mit unterschiedlichen speziellen Einrichtungen, z.B. GroB3schreibtisch.

Wortschatz
die Waschlotion —  Telb JJIs OYILy
das Selbstwahltelefon -  Tenedon 3 aBTOoHaAOOpOM
behindertengerechte —  KIMHaTH, 0OJIagHaHI 1 1HBAJIIIB

Zimmer
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Aufgabe 1. Merken Sie sich folgende Wortverbindungen,
libersetzen Sie sie und suchen Sie im Text die
Sctze mit ihnen:

gesetzlich vorgeschrieben sein; unterschiedliche Preise am Markt
durchsetzen; eine behindertengerechte Volleinrichtung bendtigen;
die anlagebedingten Kosten beeinflussen; in  Richtung
preiswerterer Hotels tendieren; ausschlaggebend fiir den
Angebotspreis sein.

Aufgabe 2. Nennen Sie Komponenten der Zusammen-
setzungen und  tlbersetzen Sie @ sie,
bestimmen Sie thr Geschlecht.

Nebenzimmer, Begleitpersonen, Familienzimmer, Wickelkommode,
Doppelzimmer, Zimmergrofle, Zimmerausstattung, Papierkorb,
Sitzgelegenheit, Waschbecken, Handtiicher, Abfallbehélter, Einrich-
tungs-gegenstinde, Nachttischlampe, Leselicht, Farbfernseher,
Beistelltisch, Bademantel, Hausschuhen, Kosmetikartikel, Vorraum,
Schuhputzuten-silien, Klimaanlage, Schallschutzfenster, Sanitdraus-
stattung,  Etagenbad,  Fernbedienung, Selbstwahltelefon,
Platzbedarf, Einrichtungsmerkmale, Wickelkommode, Licht-
schalter,  Kleidernische, = Zimmerbeleuchtung, = Kochnische,
Zimmerflache, Grof3schreibtisch.

Aufgabe 3. Ergcinzen Sie die Scitze.

Die Zimmergrof3e bestimmt ...

Grof3e Zimmer sind ...

Kleinere Zimmergrof3en sind ...

Die Ausstattung von Hotelzimmern hiangt ... ab.

Die Einrichtungsgegenstinde eines Hotels sind ...

Hinsichtlich der Sanitarausstattung miissen in der 5-Sterne-
Kategorie ... verfiigen.

7. Neue Hotelzimmer sollten heute alle mit ... ausgestattet werden.

Sl h

Aufgabe 4. Ubersetzen Sie ins Deutsche.

1. Po3mip KIMHAT y rorteni Ta iX 0OJagHAHHS € HaJ3BUYAMHO
Ba)KJIMBI.
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2.

Big wmicus po3raiiryBaHHS TOTEII0, HWOr0 YCTAaTKyBaHHS
3QJIEKUTh KaTeropis roTeto.

3. YnMm OuIbIIa KIMHATA, TUM OLIBIIA II1HA.
4.

OnHak 11 BCIX KaTeropiii roreiliB HEOOXIIHUM € HaOlIip
yCTaTKYBaHHSA: JIDKKO, Imada s oAsary, JIaMId — JUIs
OCBITJICHHS, MicLs JUIsi CUIHHS, BaHHA, J3€pKajio, 3aCO0u s
BMUBaHHS, PYIITHUKU, EMKICTh JJIs1 CMITTSI, Tyaser.

. 3BUYaiHO 00JIaAHAHHS 3aJICKUTh B1Jl KATETOpIii TOTEII0 1 MOXKE

PO3IINPIOBATHUCH.

. Kpim TenedoHiB, y KOXKHOMY HOMEPI MOXKYTh OYTH KOJIbO-

pPOBUII TENEBI30P, BIJIEO, KOMIT IOTEP, IHTEPHET, (haKc.

. Y TOTensiX BHIIUX KATEropiii MNPOHOHYIOTHCS KOCMETHUYHI

3aco0u, JOMAaIIHI XaJIaTH, KaIlll.

Aufgabe 5. Beantworten Sie die Fragen zum Text.

1. Warum ist die Zimmergrof3e ein wesentliches Merkmal?
2.
3. Wie meinen Sie, wovon hingt die Ausstattung der Zimmer im

Wie ist die Mindestgrofe eines Zimmers im Hotel?

Hotel?

. Konnen Sie die nétigste Einrichtung in einem Hotelzimmer

nennen?

. Was gehort zu modernen Medien im Hotel, besonders in

Geschiftszimmern wéhrend des Kongresses?

. Wie ist Sanitdrausstattung in den Hotels verschiedener

Kategorie?

.Sind 1m Hotel die Anlagen fiir behinderte Menschen

vorgesehen?

. Warum halten die Jugendlichen auf meistens in den

Jugendherbergen?

Aufgabe 6. Bitte antworten Sie.

Wohin gehen Sie?  Wo waren Sie?

Bar In die Bar In der Bar
Hallenbad
Ausstellung
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Museum

Hotel

Restaurant
Diskothek
Aufenthaltsraum
Hotelzimmer

Aufgabe 7. Was passt nicht?

taglich — wochentlich — morgens — mittwochs — ndchste Woche;
veranstalten — besichtigen — reparieren — teilnehmen — stattfinden;
Anmeldung — Buch — Telefon — Reservierung — Folkloreabend;
Wanderung — Ausflug — Picknick — Stadtrundfahrt — Bootsfahrt —
Abflug

Aufgabe 8. Bitte ergcinzen Sie.

Er kommt morgen an. Ich glaube nicht, dass ...

Ich reise heute ab. Er sagt, dass ...

Der Swimming-pool ist geschlossen. Hier steht,dass ...

Das Konzert findet um 22 Uhr statt. Ich glaube nicht, dass ...
Der Bus kommt spiter an. Er meint, dass ...

Das Restaurant ist sehr teuer. Er sagt, dass ...

Die Bar ist im ersten Stock. Hier steht, dass ...

Nk =

Aufgabe 9. Bitte beachten Sie wichtige Hinweise bei
Reservierung ftir:

Hotelzimmer

Dreibettzimmer konnen  Doppelzimmer mit einem
Zustellbett sein. Je nach Ausstattung der Anlage kann es sich bei
einem gebuchten Zustellbett auch um ein Sofa, eine Liege oder
eine Schlafcouch handeln. Ein Zustellbett kann schmaler bzw.
kiirzer als ein normales Bett ausfallen. Durch die zusitzliche
Schlafgelegenheit steht Thnen dementsprechend weniger Platz im
Zimmer zur Verfiigung.
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Einzelzimmer sind in Grofle, Ausstattung und Lage nicht
unbedingt identisch mit den Doppelzimmern. In vielen Hotels ist
die Buchung eines Doppelzimmers zur Alleinnutzung moglich.

Bei Buchung eines Studios bzw. Appartements ist die
jeweilige Maximalbelegung in den Preistabellen aufgefiihrt. Eine
Belegung iiber die angegebene Personenzahl hinaus ist nicht
moglich, dies gilt auch fiir Kinder und Babys. Alle
Appartements/Studios verfligen in der Regel liber eine komplett
eingerichtete Kitchenette/Kiiche mit Elektro- oder Gasherd (meist
mit 2 Platten). Grundausstattung: Geschirr fiir die im Text
angegebene maximale Personenzahl, Kiihlschrank, in der Regel
keine Kaffeemaschine. Die Reinigung der Appartements/ Studios
umfasst nicht das Geschirrspiilen.

Zimmer mit Meerblick bzw. seitlichem Meerblick haben
einen freien Blick auf das Meer (entweder direkt oder seitlich).
Unter Meerseite verstehen wir Zimmer, die dem Meer zugewandt
sind. Sie gewahren jedoch nicht unbedingt einen freien Blick auf
das Meer. Dieser kann, z.B. durch Biaume oder/und Striaucher,
eingeschriankt sein. Die Zimmereinteilung miissen wir allein dem
Hotelier Uiberlassen.

Sollten Sie aufgrund einer frithen Ankunft am Urlaubsort das
Zimmer nicht sofort beziechen konnen, bitten der Hotelier und wir
um etwas Geduld. Selbstverstindlich miissen die Rdumlichkeiten
griindlich gereinigt werden, und das braucht natiirlich seine Zeit.
GemalB internationalen Hotelbestimmungen sollte das Zimmer am
Abreisetag bis 12 Uhr gerdumt sein. Aus diesem Grund ist es
moglich, dass Sie bei Ankunft Thr Zimmer erst am Nachmittag
beziehen konnen. In vielen Hotels, deren Zimmerausstattung dem
«amerikanischen» Vorbild nachempfunden 1st, wird kein
Zusatzbett aufgestellt, da die vorhandenen zwei Queensize-Betten
(Breite: ca. 1,40—1,60 m) bereits fiir eine Belegung mit mehr als
zwel Personen vorgesehen sind.

Kundenwiinsche: Selbstverstindlich nehmen wir Thre
speziellen Wiinsche bei Buchung gerne entgegen, miissen aber
ausdriicklich darauf hinweisen, dass die Erfiillung Threr Wiinsche
(Zimmereinteilung usw.) ausschlieBlich dem Hotelier obliegt und
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wir daher fiir diese keine Garantie {ibernechmen bzw. diese nur
unverbindlich entgegennehmen konnen.

Aufgabe 10. Préisentieren Sie das Hotel «Schénbrunn» in
Wien mit Hilfe von unten gegebener
Information.

Willkommen im Giéstehaus des Kaisers

Das Parkhotel Schonbrunn wurde als Géstehaus des Kaisers
1907 errichtet und bietet seit seiner Renovierung modernen
Komfort und Wiener Flair fiir Besucher der romantischen
Kaiserstadt. Die bevorzugte Lage, in unmittelbarer Ndhe zum
Schloss  Schonbrunn, einen Park umgebend, sowie das
unverwechselbare Flair der Kaiserzeit, verbunden mit modernen
Einrichtungen und freundlichem Service, machen das Hotel
einzigartig in Wien.

Fakten

Insgesamt 394 Zimmer inkl. 4 Suiten

Hotel im imperialen Stil mit K & K Flair

Vis aVis vom Schloss Schonbrunn und Tiergarten

U-Bahnstation direkt beim Hotel mit guter Verbindung zum

historischen Zentrum

e Verschiedene Zimmerkategorien (sowohl Stil-, Superior- als
auch Businesszimmer)

e cinzigartiger Ballsaal fiir bis zu 700 Personen. 9 verschiedene
Konferenzraume

e Hallenbad, Sauna und Garten mit eigener Liegewiese

e Garage gegen Gebiihr

e moderne Bar, traditionellem «A la carte» Restaurant und
typisches Wiener Kaffeehaus

Imperiales Flair
Fiir einen angenechmen Aufenthalt stehen 390 Zimmer und
4 Suiten von der «Kaisersuite» liber elegante Stilzimmer bis zum
modernen Business-Zimmer zur Verfligung. Alle Zimmer sind mit
Badewanne oder Dusche, WC, Telefon, TV, Pay-TV, Minibar,
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Safe und Haarfon ausgestattet. Business-Zimmer bieten zuséitzlich
eine komfortable Sitzecke, Schreibtisch mit PCModem-Anschluss.
GenieBen Sie die imperiale Atmosphire und lassen Sie sich
verwohnen.

Erstklassige Gastlichkeit

Klassische Wiener Kaffeechaus-Atmosphiare bietet das
«Schonbrunner  Schlosscafe». Hier finden Sie kostliche
Kaffeespezialititen und taglich frische hausgemachte Torten und
Kuchen. Die «Bijou Bar» erwartet Sie zu einem kiihlen Drink
zum Tagesabschluss. Im Restaurant «Jagerstiiberi» verwohnen
wir Sie mit klassischer Wiener Kiiche in rustikaler Atmosphare.

Tagen mit Stil

Der grof3¢ Ballsaal, ein klassischer Wiener Ballsaal mit
grofler Tradition, eignet sich fiir Bélle wie auch fiir GalaDiners,
Prasentationen und Konferenzen und bietet ein unverwechselbares
Ambiente fiir Veranstaltungen bis zu 700 Personen. Weitere
9 Konferenzriume mit einer Kapazitit von 10 bis 200 Personen
bieten eine Vielzahl von Moglichkeiten fiir Konferenzen,
Seminare und Tagungen in einem hochst reprasentativen Rahmen.

Kaiserstadt Wien — Schloss Schonbrunn

In unmittelbarer Ndhe von Schloss Schonbrunn gelegen, ist
das Parkhotel Schonbrunn ein ausgezeichneter Ausgangspunkt zur
Erkundung der glanzvollen Kaiserstadt Wien. Das Stadtzentrum
ist in kiirzester Zeit (Fahrzeit ca. 8 Minuten) mit der U-Bahn (das
Hotel liegt direkt an der U4 Station Hietzing) zu erreichen. Mitten
im eleganten Stadtteil Hietzing bietet das Parkhotel Schonbrunn,
es verfligt liber einen groBziigigen und griinen Innengarten, Ruhe
und Erholung. Das Hallenschwimmbad mit Sauna und Liegewiese
laden zusétzlich zu entspannenden Stunden ein.

Einfach naheliegend

Anfahrt Al: dann tiber Hitzinger Kai rechts in den Am-
Hans-Moser-Park, links in die Eduard-Klein-Gasse, dann nach
rechts in die Hietzinger Hauptstral3e.
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Anfahrt: A2: Ausfahrt Altmannsdorf, iiber Altamannsdorferstralle
und Griinbergstralle in die Linke Wienzeile, dann Hadikgasse in
die Hietzinger Hauptstral3e.

THEMA
VERKAUF

Studieren Sie den folgenden Text!
I. Aufgaben der Verkaufsabteilung

Die Verkaufsabteilung von GroBhotels wird von einem
Verkaufsdirektor oder Verkaufsleiter gefiihrt, und sie besteht aus
mehreren Verkaufsrepriasentanten und Verwaltungsangestelten.
Die Verkaufsabteilung eines Hotels hat die Aufgaben, dazu
beizutragen,

e die Marketingsziele des Hotels zu verwirklichen, und

e die Umsatzziele laut Budgetvorgaben zu erreichen.

Um diese Ziele zu erreichen, wird die Verkaufsabteilung

e bestrebt sein, die Kapazititen des Hotels, wie z.B. Zimmer,
Tagungseinrichtungen, Veranstaltungsriume und Restaurants,
gut bzw. besser auszulasten,

e gastorientierte Pauschalangebote entwickeln und anbieten,

e ncue Gastekreise erschlie3en,

e bei Kundenbesuchen in Firmen, Verbanden, Reisebiiros, bei
Reiseveranstaltern, Organisationen, Vereinen usw. das Hotel
mit seinen Leistungen vorstellen,

e bei  Verkaufsgesprichen @ das  Hotel-Image  wirsam
reprisentieren sowie bestehende Kontaktepflegen,

e bei Fachmessen neue Verkaufskontakte kniipfen,

e moglichts viele Informationen iber Kunden und Unternehmen
sammeln, wie z.B. Buchungsaufkommen, geplante
Veranstaltungen, Tagungstermine und Marketing-Maflnahmen,
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bisherige Geschiftspartner und gewidhrte Konditionen,
Entscheidungsinstanzen und —wege,

e moglichst viele Informationen iiber die Verkaufs-Aktivititen
und die angebotenen Preise der Mitbewerber-Hotels sammeln
und auswerten,

e Verbesserungsvorschlige und Anregungen von Kunden
erfassen und in neue Marketing-Konzepte einbringen,

e An Marketing-/Verkaufs-FortbildungsmalBBnahmen teilnehmen.

Wortschatz
die Entscheidungs-instanz — ajamiHICTpaTHBHA CTPYKTypa
die Fortbildungs- —  3axXO01 3 OIABUILEHHSA
malinahmen kBamipikamii

Aufgabe 1. Merken Sie sich folgende Wortverbindungen,
libersetzen Sie sie und suchen Sie im Text
die Scitze mit ihnen:

von einem Verkaufsdirektor oder Verkaufsleiter gefiihrt werden;
die Marketingsziele verwirklichen, die Kapazititen auslasten;
gastorientierte Pauschalangebote entwickeln; das Hotel vorstellen;
Verkaufskontakte kniipfen; Informationen sammeln und
auswerten.

Aufgabe 2. Nennen Sie Komponenten der Zusammen-
setzungen und  Ubersetzen Sie  sie,
bestimmen Sie thr Geschlecht.

Verkaufsabteilung, Verkaufsgespriache, Verkaufskontakte Verkaufs-
direktor, Verkaufsleiter, Verkaufsreprasentante, Verwaltungsange-
stelte, Umsatzziele, Budgetvorgaben, Tagungseinrichtungen, Ver-
anstaltungsrdume, Pauschalangebote, Gaéstekreise, Kundenbe-
suchen, Kontaktepflegen, Buchungsautkommen, Tagungstermine,
Entschei-dungsinstanzen, Verbesserungsvorschldge, Fortbildungs-
mafBnahmen.
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Aufgabe 3. Ergdinzen Sie die Scitze.

1.
2.
3. Die Mitarbeiter der Verkaufsabteilung miissen immer danach

4.

5.

Die Verkaufsmanager haben die Moglichkeit bei Fachmessen
Es 1st wichtig immer neue Géstekreise ... .

streben die Kapazititen ... .

Fiir die erfolgreiche Arbeit der Verkaufsabteilung ist es wichtig
das Hotel-Image ... .

Die Teilnahme an Marketing-/Verkaufs-
FortbildungsmafBnahmen ... .

Aufgabe 4. Ubersetzen Sie ins Deutsche.

l.

2.

MapkeTHHroB1 Iili MOBHMHHI BTIIIOBATHUCS B KUTTS BIIIIJIOM
30yTYy.

Jy’)ke BaxJMBO J0aTh MPO TMOCTIMHE MNOKpaIlIeHHS IMIIKY
TOTENIO.

. Yuacth y (axoBux BHCTaBKax Ta sSpMapKkax Jgoromarae

3aB’s3aTU HOBI KOHTAKTH, IO CHPUITAMYTh IOKPAIIEHHIO
3aBAHTAXKXEHOCTI TOTEMIO.

. BaxxnuBo, 1mo0 moTeHIiiHl rocti Oynu mpoiHdopMOBaHi Mpo

MIOCJIYTH, SIKi HAaJa€ TOTEb, Ta PO aKIIHHI 3aXO0/IH.

. HeoOximHo 30upaTu Ta a”amizyBatv iHGOPMAIIIIO MO0 CBOIX

roTesiB-apTHEPIB.

Aufgabe 5. Beantworten Sie die Fragen zum Text.

1.
2.
3.
4.
5.

Von wem wird die Verkaufsabteilung eines Hotels gefiihrt?
Welche Aufgaben hat die Verkaufsabteilung?

Wo kann man das Hotel prasentiren?

Wo und wie kann man neue Kontakte kniipfen?

Welche Information von Mitbewerber-Hotels ist zu sammeln?

Aufgabe 6. Setzen Sie die richtige Prdiposition ein.

Vor dem Verkaufsgesprach
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Sie melden sich ... der Firma ihres Geschéftspartners an. Der
Weg ... ihm fiihrt ... groBBen Firmen ... eine Rezeption, ...
kleineren Firmen ... die Vorzimmer-Sekraterin. Seien Sie

plinktlich dort. Begriilen Sie die Sekriterin und stellen Sie sich

vor, wenn Sie noch unbekannt sind. Sie wird Sie anmelden und

begleiten.

Nun stehen Sie Threm Kunden und potenziellen Gast ... . Griilen

Sie freundlich mit. «Guten Morgen» oder «Guten Tag» und gehen

Sie ... ithren Kunden zu. Wenn er IThnen die Hand gibt, griilen Sie
. Handschlag, ansonst halten Sie sich zuriick. Halten Sie

Blickkonkakt und setzen Sie sich erst, wenn Ihnen ein Platz

eingeboten wurde.

Eroffnung des Verkaufsgespriachs

e Kommen Sie rasch ... den Kern der Sache zu sprechen. Héiiten
Sie sich ... banalen Spriichen oder Witzen, sie sind nicht
angebracht.

e Sprechen Sie ein eventuelles Problem gleich an, damit
signalisieren Sie Threm Kunden, dass sein Anliegen ... Thnen ...
erster Stelle steht.

e [assen Sied danach zunichst Thren Kunden reden, so erfahren
Sie seine Ansichten und Fragen. Unterbrechen Sie ihn nicht,

dies wird seine Bereitschaft stirken, das Gesprach ... Thnen
fortzusetzen.

e Horen Sie gut, was er Thnen und ... allem wie er es Ihnen
mitteilt. So erfahren Sie einiges ... seine Wiinsche, seine

Motive, Bediirfnisse und Ziele.
Nun setzen Sie das Gespriach fort, indem Sie die Fragen stellen,
die ... Ihr gezieltes Angebot noch offen sind. Dabei konnen Sie
IThre Veranstaltungs-heckliste benutzen. Notieren Sie die
Antworten, erfassen Sie alle Daten und Fakten.

Aufgabe 7. Merken Sie sich!
Sie miissen von der Leistung Thres Hotels iiberzeugt sein und

den Preis vor sich selbst rechtfertigen konnen. Nur so konnen Sie
ihn auch Thren Kunden gegeniiber liberzeugend vertreten.
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Aufgabe 8. Setzen Sie die richtige Konjunktion ein.

1. Jeder will einen guten Preis, der Kunde genauso wie der
Verkaufsreprasentant. ... ein Kunde beanstanden sollte, ... Sie
zu teuer seien, zdhlen Sie thm all die Leistungen auf, ... er bei
Ihnen erhalt.

2. Verkdufer wie auch Kunden haben ein Preis-Limit, ... ... Sie
nicht wesentlich abweichen konnen, ... das Gescgift sinnvoll ist.
Das heildt, ... letztlich vereinbarte Preis muss fiir beide
Verhandlungspartner einen Gewinn bringen.

3. Halten Sie das Ihnen gegebene Preislimit ein. ... Sie glauben, ein
weiteres Zugestandnis wire angebracht, sollten Sie sich eventuell
vorher mit Threr Direktion abstimmen.

4. Verkaufsparftner, aber auch Kunden haben manchmal, vor allen

wenn sie noch nicht geniigend berufserfahren sind, Hemmungen

vor der endgiiltigen Frage, ... zum Abschluss fiihrt.

... der Kunde mit «ja» antwortet, haben Sie Ihr Ziel erreicht.

. ... Sie den Abschluss heute nicht erreichen konnen, fragen Sie

thren Kunden freundlich, nicht verbittert, ... Sie falsch gemacht
hitten, ... an Ihrem Angebot nicht stimme.

o v

Aufgabe 9. Préisentieren Sie ein ukrainisches Hotel!

Tue Gutes und rede dariiber.

THEMA
KOMMUNIKATIONSPOLITIK

Studieren Sie den folgenden Text!
I (A). Public Relations

Man kann sich ein Hotel, das sich neben seinen normalen
Aktivititen nicht seiner Umwelt bewusst i1st, nur schwer
vorstellen. Es steht in wirtschaftlicher, sozialer und rechtlicher
Abhéngigkeit und spielt darin eine Rolle, die das Mass seiner
Dienstleistungen weit libersteigt.

In unserer Gesellschaft wird man mehr und mehr abhéangig
von anderen. Es 1st unumginglich geworden, aus diesem Grund
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miteinander zu verkehren, zu informieren, sich zu kennen, um auf
effektive Weise zusammenzuarbeiten. Das Hotel kann gegentiber
der offentlichen Meinung und was diese von ihm héalt nicht
unbeteiligt bleiben. )

Public Relations auch «Offentlichkeitsarbeity genannt,
eroffnen den Dialog, bereiten vertrauensvolle Beziehungen
zwischen dem Unternehmen und dem Publikum vor. Letztere
konnen direkt oder indirekt mit wirtschaftlichen und sozialen
Aktivitidten zu tun haben. Das Hotelpublikum ist vielschichtig, es
besteht nicht nur aus Gésten, es hat auch ein «Zweitpublikumy:
die lokalen Behorden, die Berufs-, Tourismusverbinde,
Berufsberater, Vereine, Lieferanten und die Nachbarn «(Gewerbe
und Wohnbevolkerung) und nicht zu vergessen die Presse: die
berufliche sowie die spezialisierte usw.

Alle diese natiirlichen und juristischen Personen sind im
Umfeld des Unternehmens angesiedelt und konnen seine
Aktivititen beeinflussen. Die Zielsetzung von Public Relations
sprengt den enggesteckten Begriff, gratis einen weit gestreuten
Bekanntheitsgrad, den man mit bezahlter Propaganda erreichen
kann, zu gewinnen.

Public Relations versucht ein Klima des Verstandnisses
aullerhalb (externes Publikum) und im Unternehmen (internes
Publikum) zu schaffen.

Um Vertrauen zu schaffen, muss man sagen wer man ist,
was man macht, man muss aber auch eine direkte und
wahrheitsgetreue (konkrete) Kommunikation herstellen. Der
Unternehmer hat nicht mehr das Recht, sich von der Meinung, die
sich das Publikum von seinem Unternechmen macht zu
distanzieren. Er kann mit guter P. R. sein Ansehen verbessern,
einen Werbefeldzug positiv beeinflussen und Veranstaltungen,
welche das tdgliche Leben fiir ein Hotel/Restaurant bedeuten,
publik machen.

Der Begriff Public Relations steht fiir das bewusste,
planmédBige und kontinuirliche Bestreben, zwischen dem Hotel
und der Offentlichkeit gegenseitiges Verstindnis und Vertrauen
auf-zubauen und zu pflegen. Bei den Public Relations-
MalBnahmen — kurz PR genannt — geht es also um eine moglichst
gute Gestaltung aller Beziehungen des eigenen Betriebes zur
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«Umwelt». Dadurch soll ein vorteilhaftes «Image» des Hotels
geschaffen werden, das zum wirtschaftlichen Erfolg beitragen
kann. In der Praxis heil3t das fiir den Hotelier, offen und ehrlich zu
informieren, personliche Kontakte zu pflegen, fiir ein gutes
Betriebsklima zu sorgen und die Presse zu «bearbeiteny.

Wortschatz

umgéanglich —  BBIWIMBHI, TOBAPUCHKHI1
verkehren vi mit D —  CIUIKYBAaTHCS, MIATPUMYBATH

CTOCYHKHU (3HallOMCTBO)
ansiedeln vt —  OCEJATH, CCIUTHU
sprengen vt —  IMApuBaTH, 31aMyBaTH, PO3PHUBATH
der enggesteckte —  BY3bKHUH, OOMEXEHUN TepMIH
Begriff
gratis —  3ajgapma, O€3KOIITOBHO
der Werbefeldzug —  peKJIaMHa KaMIIaHisg
etwas publik machen —  ONPUIIOJHHUTH, OTOJIOCUTH ITOChH

Aufgabe 1. Merken Sie sich folgende Wortverbindungen,
tibersetzen Sie sie und suchen Sie im Text die
Sctze mit ihnen:

von einander abhingig sein; miteinander verkehren; unbeteiligt
bleiben; mit bezahlter Propaganda erreichen; Vertrauen schaffen;
sein Ansehen ver Dbessern; vertrauensvolle Beziehungen
vorbereiten.

Aufgabe 2. Suchen Sie im Text alle Satzgefiige und
bestimmen Sie Ihren Typ.

Aufgabe 3. Ubersetzen Sie ins Deutsche.

1. CborogHi HEMOXJIMBO YSIBUTH TOTEJb, SIKMH 1CHYBaB OM mo3a
MEKaMU CYCIIbCTBA.

2. BucniB «po0oTa 3 rpoMajChKICTIO» MOCHJIAEThCS Ha IOKpa-
IMIEHHS IMIJPKy Ta Ha CTBOPEHHS CHPHUSATIMBOTO KIIMATy s
IPOJIaXKy MPOAYKTY Ta MOCTYT.

3. PoboTta 3 TpOMaACHKICTIO Mae Oe3mocepeHio (PYyHKIIiI0
CTBOPUTH CHUMIIATIIO IO IPOIYKTY, TOTEIIO Ta TIEBHHUX MOCTYT.
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4. PoboTa 3 TrpoMajChKICTIO BHM3HAYA€THCS Hacammepesn 00’ €K-
THUBHOIO, IPABUJILHOIO Ta MOCTINHOIO 1HHOPMAITIEIO.

5. lobpa poOoTa 3 rpoMajChbKICTIO JIOTIOMOXE TOTEII0 BIIKPUTH
Jiajor Ta MIATOTYBAaTH JOBIPJAMBI CTOCYHKM MK MIJANPH-
€MCTBOM Ta I'POMAJICHKICTIO.

Aufgabe 4. Beantworten Sie die Fragen zum Text.

1. Welche Rolle spielt heute in unserer Gesellschaft ein Hotel?
2. Worin besteht die Rolle von Public Relations?

3. Wer kann die Aktivititen des Hotels beeinflussen?

4. Was muss man machen um Vertrauen zu schaffen?

5. Was kann ein Hotel mit guter Offentlichkeitsarbeit erzielen?
6. Wofiir steht der Begriff Public Relations?

Aufgabe 5. Verbinden Sie die Scitze mit je ... desto.

1. Die Geschiftsbeziechung besteht lange. Das Vertrauens-
verhéltnis zwischen den Geschiftspartner ist ausgepragt.

2. Die Vorteile der Leistungen sind deutlich dargestellt. Das
Angebot wird fiir die Géste attraktiv.

3. Sprechen Sie den Gast personlich und direkt an. Er wird positiv
reagieren.

4. Die Mitarbeiter sind flexibel. Die Probleme werden intelligent
gelost.

5. Die Zimmerméadchen sind motiviert. Sie machen ihre Arbeit
gern.

6. Horen Sie konzentriert und aufmerksam zu. Der Gast wird
ausfiihrlich seine Wiinsche formulieren.

Aufgabe 6. Was steckt sich, Ihrer Meinung nach, hinter
den Woértern: «Offen und ehrlich informieren,
persénliche Kontakte pflegen, fiir ein gutes
Betriebsklima sorgen und die Presse
«bearbeiter.

Aufgabe 7. Merken Sie sich und erkldren Sie, wie Sie die
goldenen Regeln im Zusammenhang mit der
Hotellerie verstehen.
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Die goldenen Regeln fiir den Inhalt sind Wahrheit und Klarheit

Aufgabe 8. Sehen Sie Dialoge durch und inszenieren Sie
ste.

Personlicher Service durch personliche Einstellung

Der Eindruck eines Hauses hingt von der Freundlichkeit der
Mitarbeiter ab:

Zwei konkrite Beispiele

I.

— Empfangsdame: «Guten Morgen, ich hoffe, Sie hatten eine gute
Anreise.»

— Gast: «Ja, danke.»

— Empfangsdame: «Mein Name ist Britta, was kann ich fiir Sie
tun?»

Der Gast nennt seinen Namen, trdgt sich in die
Reservierungskarte ein und wird dabei ganz nebenbei von Britta
gefragt: «Darf ich Thnen einen Tisch im Restaurant reservieren?
Welche — Uhrzeit? Vielen Dank Herr ..., ich wiinsche Thnen einen
angenchmen Aufenthalt bei uns.»

Der Gast — selbst Hotel-Insider- schwebt auf einer «kleinen
rosa Wolke» in sein Zimmer.

Diese kleine Begebenheit zur BegriiBung in einem Hotel
nach einer unerfreulichen Autofahrt in aller Herrgottsfrithe war
wesentlich erfreulicher als das, was dieser Gast eine Woche zuvor
in einem anderen Hotel unter dhnlichen Umstinden erlebt hatte.
Er hatte Pech, seine Ankunftszeit war die gleiche wie die einer
Reisegruppe — Massenabfertigung war angesagt.

IL.
— Gast: «Mein Name ist ..., guten Tag, ich habe ein Zimmer
reserviert.»

Ein kritischer Blick traf den Gast — das Hotel war
computerisiert — die Empfangsdame driickte auf ein paar Tasten
und lieB dariiber hinaus einige kleine Fliiche los: «Dieses
verfluchte Ding geht auch nie, immer das gleiche. Wie war doch
gleich Thr Name? YXZ?

— Gast: «Ja, bitte.»
— Empfangsdame: «Sie haben fiir heute reserviert?»
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— Gast: «Ja, ich habe auch eine Bestatigung.»
— Empfangsdame. «Ah hier, 191, der rechte Lift.»

Aufgabe 9. Priisentieren Sie das Hotel «Albatros» in Wien
mit Hilfe von unten gegebener Information.

Herzlich willkommen
Das Hotel Albatros ist ein zeitgemiafles Stadthotel Garni und
wurde 1998 zur Gidnze neu renoviert. Auf personliches Service
und individuelle Géstebetreuung wird hier besonders Wert gelegt.
Durch die zentrumsnahe Lage ist das Hotel ein 1dealer
Ausgangspunkt fiir [hren Wien-Aufenthalt.
Fakten
Zentrale City-Lage
70 geraumige Gastezimmer
Klimaanlage in allen Zimmern
Nichtraucherzimmer
Wireless-Lan Internetzugang
24 Stunden Concierge-Service
Seminarraum fir bis zu 20 Personen
Lobby-Bar
Parkgarage direkt im Hotel
Direkte Anbindung an offentliche Verkehrsmittel
Wohnen mit Komfort
Alle 70 Gaéstezimmer sind modern und zeitgemall mit
Klimaanlage ausgestattet. Neben dem Angebot an Standardzimmern
stchen aber auch teilweise Zimmer mit Balkon, gerdumige
Familienzimmer mit Verbindungstiire und Kinderbetten sowie ein
elegantes Appartement mit Wasserbett zur Verfligung. Selbstver-
standlich bieten wir auch Nichtraucherzimmer an.
Ganz nah ihrem Geschmack
Bei uns beginnt der neue Tag mit einem ausgiebigen
Frihstiick vom Buffet und herrlichem Wiener Kaffee.
Internationale Getranke-Spezialitaten, Osterreichischer Wein oder
einfach ein kiihles Bier laden zum Verweilen in unserer Lobby-
Bar ein.
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In guter Gesellschaft

Das Seminarangebot ist fiir kleinere Meetings und
Konferenzen fiir bis zu 20 Personen ausgerichtet. Raumlichkeiten
sind vollklimatisiert, absolut ruhig gelegen und verfligen tiber
ausreichend Tageslicht.

Mitten in Geschehen

Nur wenige Minuten vom Hotel entfernt befindet sich Wiens
historische Ringstrale sowie das Palais Liechtenstein mit seinen
einzigartigen Kunstschdtzen. Um das reichhaltige Kultur-
programm Wiens genielen zu konnen, besorgt Thnen die
Rezeption gerne Karten fiir Theater und Konzerte sowie fiir die
Oper und die Spanische Hofreitschule.

Einfach naheliegend

Abfahrt von Westen /A1l oder Suden/A2: Vom Giirtel in die
Nussdorfer StraBle einbiegen- iiber die Viriotgasse in die
LiechtensteinstraBe bis zum Hotel (rechterhand) Anfahrt von
Osten/A4 bzw. Flughafen/A23.
Hoteleigene Parkgarage mit 12 Stellpliatzen, gegen Gebiihr.

Wenn man eine Eiche pflanzt,
darf man  nicht erwarten,
demndchst in Ihrem Schatten zu
sitzen.

Studieren Sie den folgenden Text!

I (B). Public Relations (PR)

Im Gegensatz zur Verkaufsforderung und Werbung, deren
Ziel es ist, primir kurzfristig Mehrumséitze zu erzielen, die Public
Relations-Arbeit verfolgt ein ganz anderes Ziel: Sie will vorrangig
und langfristig Verstdndnis, Sympathie und vor allem Vertrauen
fiir das gastgewerbliche Unternechmen, seine Produkte und seine
Dienstleistungen in der Offentlichkeit aufbauen und pflegen.
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Dieses Ziel wird am ehesten erreicht, wenn die Offentlichkeit
regelmalig mit positiven Meldungen tliber Neuigkeiten, Aktivitaten
und Entwicklungen des Hotelsunternehmens informiert wird.

Bei den Zielgruppen der PR-Arbeit kann man zwei Ebenen
der Offentlichkeit unterscheiden:

e die engere Offentlichkeit: Mitarbeiter und deren Angehérige,
Eigentiimer, Gesellschafter, Betriebsrat, Nachbarn, Lieferanten,
Giste im Haus, engere Vertriebspartner,

e die weitere Offentlichkeit: Potenticlle Giste, mogliche
Mitarbeiter, die Hausbank(en), Absatzmittler, Partner in der
Touristik wie das oOrtliche Verkehrsamt, Tourismusverbiande,
politische Verbande und Institutionen, Behorden, Wirtschafts-
verbinde, soziale Verbande.

«Public Relations begins at home»*, also bei den
Mitarbeitern, denn nur zufriedene und vertrauenerweckende
Mitarbeiter haben auch zufriedene und vertrauende Gaiste.

Innerbetrieblicher Public  Relations-Arbeit liegt eine
spezifische Unternehmenskultur und Mitarbeiterorientierung
zugrunde; Mallnahmen sind hier u.a.

» vollstindige Transparenz iiber alles, was das Hotel plant und tut
durch regelmaBige Information (personlich, schriftlich),

 regelmaBiges Feedback iiber Erfolge und Misserfolge,

* personliche Forderung, Fortbildungsmafinahmen, Info-
Veranstaltungen,

* Einbeziehen der Angehorigen: Teilnahme am Betriebsausflug
oder der Weihachtsfeier, Teambriefe auch an Angehorige,
Einladung der Ehepartner ins Hotel,

 Zeit und Raum fiir die personlichen Anliegen des Teams.

Public Relations-Arbeit in gastgewerblichen Betrieben gestaltet
sich duBlerst vielfaltig. Folgende PR-Aktivititen sind hier
denkbar:

» Tag der offenen Tiir, Blick hinter die Kulissen eines Hotels,

» Kunstausstellung im Hotel in Zusammenarbeit mit Kiinstlern
und Galeristen,

» Benefiz-Veranstaltungen mit Kiinstlern,

» Kinderveranstaltungen wie Kinderkarneval und
Kindermodenschau,

388



I1. Teil Hotellerie

* Modeschauen in Verbindung mit Modehausern,

* Podiumsdiskussionen, Talk Shows mit Prominenten,
Pressekonferenzen zu Tagungen,

 Jubilaumsveranstaltungen mit Shows, Theater, Musik und Tanz,

» Aktionswochen wie Kulinarische- und Spezialititenwochen,

 Weinproben und Degustationen fiir (potentielle) Géaste und
Prominenz,

» Kochkurse mit dem Kiichenchef,

* Herausgabe von Image- und Informationsbroschiiren,

» Veroffentlichung von  Geschéaftsberichten, Sozial- und
Okobilanzen,

« Sponsoring wie Sport-, Kultur-, Sozio- und Oko-Sponsoring,

Medien- und Pressearbeit ist ein zentrales Arbeitsfeld fiir
jedes PR-aktive gastgewerbliche Unternechmen, um die positiven

Meldungen iiber das Unternehmen in die Offentlichkeit und zu

den anvisierten Zielgruppen zu transportieren. Pressemeldungen,

Pressekonferenzen, Pressegespriche und Pressereisen sind die

klassischen Instrumente hierzu. Lokale, regionale und iiber-

regionale Tageszeitungen, Publikumszeitschriften sowie Fachzeit-
schriften sind die wichtigsten Printmedien.

Neben den Printmedien sind auch die elektronischen Medien,
wie (Privat-) Fernsehen, (Privat-) Rundfunk von Bedeutung.

Beim Umgang mit Medienvertretern und dem Verfassen von

Pressemeldungen sollten folgende Punkte beachtet werden:

e Darstellung des Informationsgehaltes mit den 6 W’s: Wer tut
was und wie und wo und wann und warum?

* Neuigkeit, Interessantheit und Wichtigkeit der Information:
Nur Pressemeldungen mit Neuigkeiten als auch Themen mit
Werterelevanz fiir die Offentlichkeit und die anvisierten
Zielgruppen haben eine reale Beachtungschance, z.B. die
Verantwortung des Unternehmens gegeniiber Mitarbeitern,
Gesellschaft und Umwelt.

* Ehrlichkeit und Offenheit der Information. Statt
Ubertreibung eher Understatement, keine Sensationalisierung,
Pseudo-Dramati-sierung und Effekthascherei der
Pressemitteilung («Journalisten-futter»).

* Prazise und kurze Darstellung des Informationsinhaltes
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* Visualisierung der Information: Fotos und Schaubilder
erhohen den Aufmerksamkeitswert der Information.
* Fairer Umgang mit Medienvertretern/Journalisten

*PoboTa 3 rpoMaAChKICTIO PO3IIOYUHAETHCS BAKE B TOTEI.

Wo
der Mehrumsatz —
der Leitsatz —
der Betriebsrat —

die Hausbank(en) —
der vertrauenerweckende —
Mitarbeiter

zugrundeliegen vt —
Feedback —
die Herausgabe —
das Sponsoring —
anvisieren (-vi) vt —

die Publikumszeitschrif- —
ten
die Werterelevanz —

die Beachtungschance —
die Ubertreibung —
das Understatement —

die Pseudo- —
Dramatisierung

die Effekthascherei —
«Journalistenfutter» —
fair —

rtschatz

301IbIIICHUI 00Ir

TOJIOBHUM MIPUHLIMII, TE3a
BUpPOOHHMYA paja, paaa
M1AIPUEMCTBA

BJIACHU OaHK

CHIBpOOITHUK, 10 TPOOYJIKY€E
(BUKJIMKAE) JOBIPY

OyTH B OCHOBI

BiATYK, 3BOPOTHA PEAKIIiS
BHUJTAHHS

CIIOHCOPYBAHHS

ITATUCS, TPULLITIOBATHUCS

(y mocn), OpaTi Ha MYyIIKY
KYPHAIM JJ1s1 IIAPOKOTO 3arary

ICTOTHICTH (BaXJIUBICTh)
LIHHOCTEH

IIAHC, SIKMI 3aCIyTOBY€E Ha yBary
1epeO1IbIICHHS

(cBigOME) 3aHMKEHHS, 3SMECHIIICHHS
(4orocs); mAKpPECICHO CTPUMAHE
BHCJIOBJIFOBaHHSI
MICEeBI0IpaMaTH3arlis
(iHCIIEHYBaHHS)

TOHUTBA 32 €(PEKTOM

«KOPM IS Ky PHAJTIICTIBY
TOPSITHUN, TIPUCTONHUN

Aufgabe 1. Merken Sie sich folgende Wortverbindungen,
tibersetzen Sie sie und suchen Sie im Text
die Scitze mit ihnen:
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Vertrauen aufbauen und pflegen; positives oder negatives iiber das
Hotel erfahren; zufriedene und vertrauende Gaste haben; Tag der
offenen Tiir; die positiven Meldungen transportieren; Punkte
beachten; den Aufmerksamkeitswert erhohen.

Aufgabe 2. Ergcinzen Sie die Scitze.

1.
2.
3.

6.

Die Public Relations-Arbeit verfolgt das Ziel ...

Um zufriedene und vertrauende Géste zu haben, muss man ...
Eine spezifische Unternehmenskultur und
Mitarbeiterorientierung liegt ... zugrunde ...

. Tag der offenen Tiir, Blick hinter die Kulissen eines Hotels

gehort zu ...

. Um die positiven Meldungen iiber das Unternchmen in die

Offent-lichkeit und zu den anvisierten Zielgruppen zu
transportieren, ...
Darstellung des Informationsgehaltes beinhaltet ...

Aufgabe 3. Ubersetzen Sie ins Deutsche.

l.

2.

Merta po6GOTH 3 TPOMAJICHKICTIO — MOOYAYBaTH W MIATPUMYBATU
CHMIMATIIO Ta HacaMIIepe1 IOBIPY /10 MiANPUEMCTRA.

OCHOBOIO BHYTPILIHBOMIIPUEMHUIIBKOI POOOTH 3 TPOMAJICHKICTIO
€ crneuudiyHa KyJabTypa HIANPUEMCTBA Ta OPIEHTOBAHICTH
CHIBpOOITHUKIB, JIMIIE 3aJ0BOJIEHI CHIBPOOITHUKH MAaIOTh
3aJJ0BOJICHUX TOCTEMN.

. KimacuuHi iHCTpyMEHTH POOOTH 3 TPOMAJICHKICTIO — 11€ poOoTa 3

3aco0aMu MacoBoi 1HQopmaIlli, MOpecor Ta Cy4aCHUMU
CJICKTPOHHUMH 3aco0amu 1HQopMmariii.

. Y CHIKyBaHHI 3 MpeJCTaBHUKaMU 3ac001B MacoBoi iHpopMmarlii

Ta  BIOOpakeHHI 3MICTy HOBMHM HEOOXITHO OTpUMATH
BIAMOBI/II HA MIICTh « W»: «XTO poOUTH 1 IO Ta SIK, JIe, KOJIU U
qyoMy ?»

Aufgabe 4. Beantworten Sie die Fragen zum Text.

1.
2.

Welches Ziel verfolgt die Public Relations-Arbeit?
Welche und wieviel Ebenen der Offentlichkeit kann man bei
den Zielgruppen der PR-Arbeit unterscheiden?

391



Galagan V. DEUTSCH FUR TOURISMUS UND HOTELLERIE

3. Welche  Rolle  spielen die  Mitarbeiter in  der
Offentlichkeitsarbeit?
4. Welche MaBnahmen haben Bedeutung fiir die innerbetriebliche
Public Relations-Arbeit?
5. Welche PR-Aktivititen sind in der Public Relations-Arbeit
denkbar?
. Worin besteht die Rolle der Medien- und Pressearbeit?
. Welche Punkte sind beim Umgang mit Medienvertretern und
dem Verfassen von Pressemeldungen zu beachten?

~J O

Aufgabe S.

Gezielte Offentlichkeitsarbeit kann bei konsequenter Handhabung
folgende positive Wirkungen zeigen:

b\

Aufgabe 6. Bilden Sie Steigerungsstufen von folgenden
Adjektiven:

langfristig, weit, zufrieden, vertrauenerweckend, regelmafig,
personlich, positiv, wichtig.

Aufgabe 7. Verbinden Sie die Scitze mit wahrend, nach-
dem oder bevor. Beginnen Sie immer mit dem
Nebensatz.

1. Frau Wagner liest die Reisezeitschrift. Sie telefoniert mit einer
Reisefirma (nachdem).

2. Die Giste gehen ins Theater. Die Gaste besuchen ein Museum.
(bevor)

. Er kommt ins Reisebiiro. Er zieht seine Jacke aus. (nachdem)

. Herr Schmidt nennt das Kodewort. Er bekommt die gelassenen
Wertpapiere. (nachdem)

5. Ich dusche mich. Das Telefon klingelt. (wiahrend)

S~ W
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6. Der Mann schwamm im Meer. Die Frau lag in der Sonne.
(wahrend)
Aufgabe 8. Nehmen Sie Stellung zum Inhalt des Textes.

Offentlichkeitsarbeit

Angebot und Werbung eines Hotels sind schon und gut.
Doch bedarf es eines dauerhaften guten Image, um Angebot und
Werbung langfristig erfolgreich einsetzen zu konnen. Ein gutes
Image aber ist nicht — wie Angebot und Werbung — zum anfassen;
es handelt sich hierbei vielmehr um eine oft nicht greifbare
Informationspolitik, die sorgfaltige und systematische Pflege von
personlichen Beziehungen sowie intensive Kontakte zu den
Massenmedien erfordern. Wenn also Presse, Radio oder
Fernsehen positiv und fiir den Hotelier kostenlos — iiber einen
Betrieb berichten, ist das in der Regel der Verdienst einer seridsen
Offentlichkeitsarbeit.

Werbung und PR werden haufig in einen Topf geworfen,
was grundsatzlich aber falsch ist, denn es besteht ein
gravierender Unterschied zwischen PR und Werbung. Fiir
beide stehen zwar teilweise die gleichen Werkzeuge zur
Verfigung, doch verfolgen sie jeweils unterschiedliche Ziele:

PR bezieht sich iiblicherweise auf das ganze Unternehmen
und die gesamte Offentlichkeit, wohingegen Werbung das
Angebot betrifft und sich im Idealfall gezielt an bestimmte
Nachfrager richtet. Dabei soll nicht verkannt werden, dass
Werbung durchaus ihren Einfluss auf die Meinung der
Offentlichkeit hat — also PR-Funktionen iibernimmt, umgekehrt
aber auch gute Offentlichkeitsarbeit einen gewissen Werbeeffekt
nach sich zieht. Dennoch sind beide MaBBnahmen des Marketing
nicht austauschbar, sondern lediglich ergidnzend zu sehen.

Aufgabe 9. Begriinden Sie, warum PR-MafSnahmen
Mittel der Personalwerbung sein kénnen!

Aufgabe 10. Préisentieren Sie das Hotel «Anatol» in Wien
mit Hilfe von unten gegebener Information.
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Herzlich willkommen

Das Austria Trend Hotel Anatol iliberzeugt als modernes
Stadthotel punkto Design und Funktionalitit durch schlichte
Eleganz und modernen Komfort, verbunden mit individuellem
Service und Wiener Gastlichkeit. Die Mitarbeiter des Hotels sind
um Thr Wohlbefinden bemiiht und machen Thren Aufenthalt zu
einer Ereignis der angenehmsten Art.

Fakten
Modernes Cityhotel in elegantem Design
Nur 200 Meter von Wiens groflitem Einkaufsboulevard entfernt
62 Gastezimmer
Nichtraucherzimmer
Internetzugang
Klimatisierter Konferenzraum bis 60 Personen
24 Stunden Lobbybar
Hoteleigene Tiefgarage
Hervorragende Anbindung an das offentliche Verkehrsnetz
Moderner Komfort
Unsere 62 Gistezimmer sind modern eingerichtet und
verbinden Design und Funktionalitit auf angenehmste Weise.

Alle Zimmer verfligen iiber Bad oder Dusche, Haarfon,
Kosmetikspiegel, Direktwahltelefon, Minibar sowie Kabel-TV.
Um auf dem neuesten Stand der Technik zu bleiben, sind alle
Zimmer zusatzlich mit W-Lan Technologie und elektronischem
Safe (inkl. Stromanschluss zum Aufladen Thres Laptops)
ausgestattet.

Wo die Giste aufleben

Beginnen Sie den Tag mit einer ausgezeichneten
Friihstiicksbuffet — ein kulinarischer Genuss bereits am Morgen.
Ob ein herzhaftes Misli, frisches Obst, Kéise- oder
Waurstspezialitdten, es ist bestimmt flir jeden das Richtige dabei.

Ihr Meeting unter Dach und Fach

Auf 100 m* finden Sie, ausgestattet mit den zur Verfligung
stthenden Seminargerdten den idealen Tagungsraum fiir
Meetings, Tagesseminare oder Besprechungen.

394



I1. Teil Hotellerie

Entspannung inklusive

Nach einem abwechslungsreichen Tag beim Shoppen und
Flanieren auf Wiens langster Einkaufsstralle, der Mariahilfer
Stralle, konnen Sie sich bei uns im gemitlicher Atmosphére
entspannen. Selbstverstindlich beraten wir Sie bei der Auswahl
des aktuellen kulturellen Angebotes in Wien. Karten fiir Theater
und Konzerte, Oper oder Spanische Hofreitschule sowie diverse
Sonderveranstaltungen besorgt die Rezeption gerne fiir Sie. Das
Raimundtheater befindet sich nur 5 Gehminuten vom Hotel
entfernt.

Einfach Naheliegend

Offentlich: In unmittelbarer Nihe befindet sich die U-
Bahnsta-tion U3/Zieglergasse, mit der Sie in wenigen Minuten
das Stadtzentrum erreichen.
Anfahrt Al: Wienzeile — Giirtel — Mariahilfer Stralle — Webgasse
Anfahrt A2/A23: Ausfahrt «Zentrum» — Giirtel — Mariahilfer
Stralle — Webgasse.

Studieren Sie den folgenden Text!
II. Image

Unter Image verstehen wir alle richtigen, aber auch
falschen Vorstellungen, die sich Menschen — Einzelpersonen
oder Gruppen — iiber ein Hotel machen.

Frither sprach man auch vom Ruf, noch friilher vom
Leumund.

Hier flieBen ein: Vorurteile, Erfahrungen, Kenntnisse und
Geflihle. Dabei konnen zwischen Image und Realitdt durchaus
groflere Differenzen bestehen.

Ziel eines jeden Betriebes muss es sein, iiber ein positives
Image zu verfiigen, je hoher der Stammgésteanteil, desto grofer
diese Notwendigkeit. Gutes Image ist eine Art «Vorverkaufe» fiir
die Leistungen im Hotel. Sechs GroBlen wirken im Wesentlichen
auf das Image ein:
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Image-Faktoren

1. Dienstleistungsangebot

2. Ausstattungsbereich

3. Preisstellung

4. Service

5. Mitarbeiter als Imagetrager und

6. Werbliche Kommunikation

Am Anfang aller Offentlichkeitsarbeit muss fiir den Hotelier
die Erkenntnis stehen, dass sein Wohlergehen heute mehr denn je
von dem Bild (Image) abhingt, das sich die breite Offentlichkeit
von seinem Betrieb macht. Und ob der einzelne Hotelier dies will
oder nicht, ob er Einfluss darauf nimmt oder nicht — sein Hotel hat
in seiner Umwelt ein ganz bestimmtes Ansehen. Dass sich in
diesem Zusammenhang natiirlich jeder wiinscht, die offentliche
Meinung iiber sein Haus sei positiv, darf sicherlich als gegeben
vorausgesetzt werden. Doch ist dies natlrlich nicht immer der
Fall. Korrekturen also sind angezeigt. Doch Vorsicht ist geboten:
Die Offentlichkeitsarbeit kann noch so professionell
durchgezogen werden, wenn das dahinterstehende Angebot nicht
stimmt, niitzt die beste Offentlichkeitsarbeit nichts.

Offentlichkeitsarbeit also darf nie zu dem Versuch werden,
Werbung  mit  «unerlaubten»  Mitteln  zu  betreiben.
Schleichwerbung und Schonfarberei zahlen sich nie aus, denn das
Hotel muss halten, was seine PR verspricht. Mit anderen Worten:
Das gute Image, das der Hotelier anstrebt, muss ehrlich
verdient sein und mit der Wirklichkeit iibereinstimmen. Denn
die 1intensivste Offentlichkeit-sarbeit bringt wenig, wenn das
Arbeitsklima schlecht ist, der Service miserabel funktioniert, die
Kiiche nur MittelmafBiges liefert, die Telefonistin Anrufer barsch
abfertigt, die Zimmer lieblos eingerichtet sind oder das Hotel
schon von aullen ungepflegt wirkt.

Wortschatz
der Leumund —  pemyTaris
die Korrektur —  BUNPABJICHHS, NONPABJICHHS
die Vorsicht —  00€epexHICTh, NEPEA0AUTUBICTD,
00a4YHICTh
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niitzen vi D —  JlaBaTH KOPUCThb, OYTH KOPUCHUM

die Schleichwerbung —  HeJlerajbHa pekiama

die Schonfarberei —  MpUKpallaHHS JIMCHOCTI

miserabel —  SKQIIOT1JIHUM, KeTICBKHUH,
HIKYCMHUM

mittelmalig —  IOCepeaHii, mepeciuyHuit

barsch —  IpyOui, pi3Kui, IAKui

lieblos —  XOJIOZHO, 0€3 II000BI

Aufgabe 1. Merken Sie sich folgende Wortverbindungen,
libersetzen Sie sie und suchen Sie im Text
die Scitze mit ihnen:

liber ein positives Image verfiigen; auf das Image einwirken;
Werbung betreiben; das gute Image anstreben; ungepflegt wirken.

Aufgabe 2. Suchen Sie im Text alle Satzgefiige und
bestimmen Sie ithren Typ.

Aufgabe 3. Ergcinzen Sie die Scitze.

1. Es ist unbestritten, das zwischen Image und Realitit ...

2. Uber ein positives Image zu verfiigen so ist ...

3. Jeder Hotellier versteht, dass sein Wohlergehen ...

4. Ungeachtet des Willens eines Hotelliers hat sein Hotel in seiner
Umwelt ...

5. Die beste Offentlichkeitsarbeit niitzt nichts, wenn ...

Aufgabe 4. Ubersetzen Sie ins Deutsche.

1. Mix iMIJIKEM Ta PEajbHICTIO MOKE 1ICHYBaTH 1CTOTHA PI3HULIS.

2. MeTa KO)KHOTrO MiAIPUEMCTBA — MATH MO3UTUBHUM IMITK, SKUIM
CTBOPIOEThCS HE TiNbKH 30BHINIHIM BHUIJISOM, a M POOOTOIO
00CIIyrOBYIOYOTO TIEPCOHATY.

3. Xopomuii IMIJIK, 10 SIKOTO NparHe BJIACHUK T'OTEI0, TIOBUHEH
OyTH YE€CHO 3aCJTY>KEHHUM 1 BIJIMOBIATH IIMCHOCTI.

4. Slxmo poOouuii KJIIMaT T[OTaHW#, CEpPBIC HEJOCTATHHO
(YHKIIOHY€E, KyXHs Oa)kae Kpamoro, KiMHaTh OOJalITOBaH1
0e3 ayli, TOoTeldb 30BHI BUIIISAA€ HEAOTJIIHYTHM, TO cama
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IHTEHCHMBHA po0OTa 3 TPOMAJCHKICTIO HE MpUHECE OakaHUX
pE3yJbTaTIB.

Aufgabe 5. Beantworten Sie die Fragen zum Text.

. Wie verstehen Sie das Wort «Image»?

Welche Image-Faktoren wirken auf Image?

. Wovon hingt jetzt das Wohlergehen eines Hoteliers ab?
Warum sagt man, dass das gute Image erhrlich verdient sein
muss?

5. Wann bringt die intensivste Offentlichkeitsarbeit fiir das Image
nicht viel?

o

Aufgabe 6. Bilden Sie Scitze nach folgeldem Muster:

Muster: Wir haben die Absicht vom Vertrag zuritickzutreten — Wir

werden vom Vertrag zuriicktreten

1. Wir haben die Absicht Schadenersatz geltend zu machen.

2. Wir beabsichtigen alles zu tun, um den Hotelbau zu
beschleunigen.

3. Unser Hotel hat den Plan auf ein anderes Reisebiiro zuriick-
zugreifen.

4. Der Geschiftsreisende hat vor die Empfangsdame zu infor-
mieren.

5. Das Hotel hat die feste Absicht den Termin einzuhalten.

6. Der Hoteldirektor beabsichtigt den Vertrag zu unterschreiben.

Aufgabe 7. Merken Sie sich: Wer sein Image verbessern
mdchte (oder muss).

— muss in ein attraktiveres Erscheinungsbild investieren,

— muss sich intensiv um seine Géste kiimmern,

— muss Mitarbeiter schulen,

— muss vielleicht auch seine Preise korregieren.

Image ist keine Moment-Angelegenheit, sondern ein langfristiger
und lange wirkender Faktor. Gutes Image wird zum Uberbau aller
Marketing-Aktivitiaten, gleichzeitig aber auch zum Unterbau
wirtschaftlichen Erfolges.
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Und: Das Image eines Betriebes hidngt engstens mit der
Beurteilung seiner Leistungsqualitdat zusammen.

Aufgabe 8. Text zum Referieren.
Der gute oder schlechte Ruf

Viele Giste wahlen ein Hotel nach dem Ruf aus, den es
geniefit. Ein gutes Image verspricht dem Verbraucher einen sog.
Zusatznutzen, der aus dem Prestige erwdchst, sich etwas
Besonderes leisten zu konnen (Slogan: «Es war schon immer
etwas teuerer, sich das Besondere zu leisten»).

Zahlreiche Image — EinflussgroBBen festigen das
Meinungsbild und damit das Image:

1. Das Angebot aus Beherbergung, Kiiche und Keller

2. Preisniveau fiir Speisen und Getranke

3. Service. Selbstverstindlich sind: Freundlichkeit und Hilfsbereit-
schaft

4. Der Bereich Ausstattung / Gastraumgestaltung

5. Die Selbstdarstellung mittels Werbung und Offentlichkeitsarbeit

Diese Einflusskomponenten haben einen unterschiedlichen
Einfluss auf das Gesamtbild.

Ein bestimmtes Wunsch-Image ist eng verbunden mit der
angestrebten Zielgruppe.

Da Betriebsimage und Qualitiatsbeurteilung der angebotenen
Leistung immer eng verbunden sind ist die wichtigste MaBBnahme
und gleichzeitig beste Empfehlung die tadellose Leistung,
verbunden mit einem angemessenen Preis/Leistungsverhiltnis.

Aufgabe 9. Nehmen Sie Stellung zum Text. Besprechen
Sie thn im Plenum.

Schwierige Gaste

Kein Mensch «kann» mit jedem. Gleichzeitig sollen
Arbeitskrifte aber zu allen Géasten hoflich und freundlich sein.
Dies fiihrt gelegentlich zu Schwierigkeiten.

Welche Kundentypen oder Situationen empfinden Thre
Mitarbeiter als «schwierigy»?
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Haben Sie mit ithnen den Umgang mit schwierigen Gésten
gelibt?

Haben Sie mit Thren Mitarbeitern besprochen, ab welchem
Punkt sie den Gésten ein klares Wort sagen diirfen?

Eine Hauptursache fiir Probleme sind zweifellos Nervositit,
Hetze, Eile, schlechte Laune — Ungereimtheiten auf der Géste-
und auf der Mitarbeiterseite. Und dann Vorurteile: «Oh je, schon
wieder zwei ungezogenen Kinder», «die zwel sehen aus, als ob sie
nie bezahlen wiirdeny, ...

Hier ein paar Anregungen fiir die Behandlung typischer
Fille:

1. Auslindische Gdste: Deutlich und langsam sprechen, ohne

Kauderwelsch.
Nicht lauter als normal (wer schlecht versteht, ist nicht
schwerhorig). Andere Mentalitit tolerieren. Zeit fiir Beratung
mit Begleitern lassen. Eventuell Kollegen, die englisch,
franzosisch usw. sprechen, zu Hilfe holen.

2. Arrogante Gidste: Selbstbewusst und trotzdem freundlich
bleiben — auch wenn es schwer fallt — und so, wenn es gar nicht
anders geht, die Arroganz ins Leere laufen lassen. (Arrogante
Stammgaste sind schwieriger und nervenaufreibender als
arrogante Zufallsgiste.)

3. Kinder: Sie erwarten eine ebenso aufmerksame Bedienung wie
Erwachsene. Aullerdem brauchen sie Beschiftigung wahrend
der Wartezeit. Am besten, man begliickt Kinder sofort, wenn sie
Platz genommen haben, mit einer kleinen Aufmerksamkeit. Mit
etwas zum Spielen, zum Malen, etwas zur Freude der kleinen.
AuBlerdem empfiehlt sich eine Kinderkarte. Und wenn sie mehr
mit den Fingern als mit Messer und Gabel essen — was soll’s?

4. Unsichere, wortkarge Gdaste: Behutsam und freundlich
ansprechen. Keine Fragen stellen, die man nur mit Ja und Nein
beantworten kann. Thnen besonders viel Betreuung zukommen
lassen.

5. Kunden mit ‘schlechtem Geschmack’: Der Geschmack der
Bedienung/des Kellners, auch wenn sie geschult sind, ist nicht
das Mal} aller Dinge! Eigene Vorurteile gegen extreme Ment-
und Getrinkezusammenstellungen abbauen.

400



I1. Teil Hotellerie

Und wenn es unbedingt sein muss, sollte man
Korrekturvorschldge nur taktvoll und vorsichtig machen.

6. Freche Gdste: Moglichst ruhig bleiben und ablaufen lassen.
Nur in Notféllen zuriickgeben. Das gilt bis zu einem gewissen
Grade auch fiir betrunkene Giste.

7. Besserwisser: Ruhig und sachlich argumentieren, soweit wie
moglich Recht geben und nur auf Umwegen korrigieren.

Studieren Sie den folgenden Text!

III. Verkaufsforderung

Verkaufsforderung, auch «Sales Promotions» genannt,
umfasst alle MaBlnahmen zur Gestaltung personlicher Kontakte
zwischen Verkaufer (Hotelier) und Kéufer (Gast) sowie der
dulleren Bedingun-gen, unter denen diese Kontakte stattfinden.
Man unterscheidet also zwischen personlichen und sachlichen
Verkaufsforderungsmal3-nahmen, wobei in der Praxis hdufig noch
eine weitere Differenzierung zu finden ist. Verkaufsforderung im
Hause selbst (In-Hause-Promotion) und Verkaufsforderung auller
Haus.

Selbstverstiandlich miissen alle Mitarbeiter, die mit Géasten in
direktem Kontakt stehen, grundsitzlich verkaufsorientiert sein,
wer im Rahmen der Verkaufsforderung, fiir welche Bereiche
zustiandig ist. Besonders erfolgreich pflegen haufig die gleichen
Mitarbeiter iiber einen ldangeren Zeitraum direkte Kontakte zu
Stammgasten und/oder bedeutende Reisebiirofachleuten. Denn im
Tourismus und im Gastgewerbe sind personliche Beziehungen
nicht selten ausschlaggebend fiir den geschiftlichen Erfolg.

In kleineren Betrieben ist tiblicherweise der Direktor selbst,
sein Assistent oder der Empfangschef fiir die Verkaufs-
organisation und die Leitung von Verkaufsforderungs-Aktionen
zustindig. GrofBere Hotels — vor allem Hotelketten und
Hotelgruppen — beschéftigen einen bis mehrere fiir den Verkauf
besonders ausgebildete Mitarbeiter  einer  speziellen
Verkaufsabteilung. Entscheidend aber ist in jedem Fall, dass der
Informationsfluss zwischen den verschiedenen Mitarbeitern oder
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Abteilungen (Empfang — Restaurant — Verkauf — Buchhaltung)
reibungslos ablauft.

Dem Empfangsbereich kommt in diesem Zusammenhang
nicht selten eine Schliisselstellung zu, da seine Mitarbeiter liber
Gaste-Informationen verfiigen, die zu sammeln, auszuwerten und
an die entsprechenden  Stellen  weiterzuleiten  sind
Verkaufsforderung im Hotel ist direkt auf den Gast ausgerichtet.
Sie beginnt bei der Aus- und Weiterbildung der Mitarbeiter, die
mit den Gasten (miindlich oder schriftlich) in personlichem
Kontakt stehen. Aus diesem Grunde ist es wesentlich, dass die
Mitarbeiter iiber die Verkaufsziele des Hotels informiert sind, die
Leistungen des Betriebes kennen, um Auskunft geben zu konnen,
Gasteanfragen richtig zu beantworten verstehen, um den Gésten
gegeniiber immer korrekt auftreten zu konnen und entsprechend
verkaufsbewusst zu handeln.

Wortschatz
die Verkaufsférderung —  BuMoOru g0 mpoaaxy,
CTUMYJIIOBAHHS MPOJTAKY
ausschlaggebend —  BHpIIIAJIBHUMN
arrogant —  HaAMIpHUU, MUXaTHUH,
3apO3yMiIui

Aufgabe 1. Merken Sie sich folgende Wortverbindungen,
tibersetzen Sie sie und suchen Sie im Text die
Scitze mit ihnen:

die Gestaltung personlicher Kontakte; mit Gésten in direktem
Kontakt stehen; reibungslos ablaufen; Gaéste-Informationen
sammeln, auswerten und an die entsprechenden Stellen
weiterleiten; tiber die Verkaufsziele des Hotels informiert sein.

Aufgabe 2. Nennen Sie ein Synonym.:

die Gestaltung, die Schliisselstellung, das Restaurant, der Verkauf,
der Erfolg, die Verkaufsabteilung.
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Aufgabe 3. Bilden Sie Scitze mit folgenden Wortgruppen.

die Verkaufsforderung umfassen

die Mitarbeiter verkaufsorientiert sein
personliche Beziehungen ausschlaggebend sein
der Informationsfluss ablaufen

die Mitarbeiter informiert sein

Aufgabe 4. Ubersetzen Sie ins Deutsche.

1. Bumorn 10 0OCIyroByBaHHS OXOIUIIOIOTH BCl 3aXOJU MIXK
BJIACHUKOM Ta KJIIEHTaMHU ¥ YMOBH, 3a SIKUX BIJIOYBalOThCS 111
KOHTaKTH.

2. 3BUYaifiHO, KOXKEH CIIY>KOOBEIlb T'OTEJI0 MOBHHEH OyTH A00pe
O3HAMOMJIEHUM 3 THUM, XTO 1 3a SIKI BIJIIM OOCIyrOBYBaHHS
HECE BIANOBIIAIBHICTb.

3. [loTpiOHO mam’siTaTv, MO OCOOUCTI CTOCYHKH MIX OOCIIyro-
BYIOUHMM II€pCOHAJIOM Ta KII€EHTaMM HaW4acTilie € BHUPI-
MaJILHUMU ISl YCITIXY TOTEIO.

4. Y HEBENUKHUX TOTENSAX BIAMOBIJAIbHUM 3a OOCIYTOBYBAaHHSI €
TUPEKTOP, & y BEIUKHUX (y MEpEeXl1 TOTENiB) BIAMOBIIAIbHICTD
HECYTb JIEKUJIbKa 0CiO.

5. O0cnyroBytounii nepcoHaj MOBHHEH BMITH HaJaTH JOBIIKY,
a00 TIpaBUJILHO JATH BiAMNOBIAb HA 3aNUTAHHS, OYTH KOPEKTHUM
3 TOCTSIMHU TOTEIO.

Aufgabe 5. Beantworten Sie die Fragen zum Text.

1. Was ist Verkaufsforderung?

2.Wie miissen alle Mitarbeiter, die mit Gésten in direktem
Kontakz stehen, sein?

3.Fiir welche Bereiche sind die Hotelmitarbeiter zustindig?

4.Was 1st im Tourismus ausschlaggebend fiir den geschiftlichen
Erfolg?

5. Auf wen ist die Verkaufsforderung im Hotel ausgerichtet?

6.Wie soll Belegschaft des Hotels geschult werden, um der
Forderung der Géste zu entsprechen?
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Aufgabe 6. Bilden Sie indirekte Fragescitze.

1. Wann bestitigen Sie Ihre Reise? — Bitte teilen Sie uns mit, ...
2. Mit wem haben Sie in der Firma gesprochen?
— Ich mochte wissen, ...
3. Sind Sie mit dem Vorschlag einverstanden?
— Bitte teilen Sie uns, ...
4. Konnen Sie uns einen Preisnachlass geben?
— Wir mochten wissen, ...
5. Schicken Sie die Reiseprospekte an die private Adresse? — Ich
mochte wissen, ...

Aufgabe 7. Merken Sie sich!

Neben den absatzpolitischen Instrumenten werden
oftmals  zusdtzliche oder begleitend Pull-MaBnahmen
(to pull=kraftig ziehen, zerren) und /oder Push —Maflnahmen
(to push=anschieben, driicken) zur Verkaufsforderung eingesetzt.

Pull-MaBBnahmen sollen helfen, neue Géste ins Haus
ziehen.

z. B: ein Hotel stiftet Gewinnpreise fiir ein Preisausschreiben in
derf Presse oder fiir einen Wettbewerb im Fernsehen.

Push —MafBnahmen sollen helfen, die im Hause befindlichen
Gasten mehr zu verkaufen.

z.B.: «In-house-shopping-Listen» mit Kaufangeboten in allen
Gastezimmern, y.B. fiir Bademintel, Handtiicher, Badesandalen,
Werbeartikel, Kleidersdcke, Kleiderbiigel, Feuerzeuge usw.

Aufgabe 8. Text zum Referieren.
Verkaufsforderung

Im Gegensatz zur Werbung, die mehr (massen-)
medienorientiert arbeitet, ist die Verkaufsforderung, mehr
aktionsorientiert. Ziel jeder Verkaufsforderungsaktion ist es,
kurzfristig Mehrumsétze zu erzielen, wobei die Aktionsdauer in
der Regel zeitlich begrenzt ist.
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Bei der Verkaufsforderung in gastgewerblichen Betrieben
konnen drei Zielrichtungen unterschieden werden:

a) Gastbezogene Verkaufsforderung:

Die gastbezogene Verkaufsforderung setzt im Aufenthalts-
bereiches des Gastes ein, also «vor Ort» im Restaurant-und Hotel-
bereich selbst. Dazu gehoren:

e Aufsteller mit Speiseangebote,

e die sorgfiltig erstellte Speisekarte im Ausgang und auf den
Tischen,

e Prospektstinder und Plakate fiir hoteleigene und
hotelvermittelte Angebote,

e Aktions- und Spezialititenwochen
b) Personalbezogene Verkaufsforderung:
MalBnahmen in diesem Bereich dienen vor allem der
Verbesserung der Motivation und Qualifikation der Mitarbeiter;
dazu gehoren
o Weiterbildungsseminare zur Verbesserung der Fachkenntnisse,
e Verkaufsseminare: Verkaufstechnik, Rhetorik, Korpersprache,
Rollenspiel, Reklamationen,

e Degustationen fiir Mitarbeiter mit dem Ziel einer besseren
Weiterempfehlung an die Géste,

e MalBnahmen der Personalfiihrung: Beteiligungsmodelle,
Belohnungen,

o Aktuelle Information der Mitarbeiter liber alle gast- und
verkaufsrelevanten Neuigkeiten.

¢) Absatzmittlerbezogene Verkaufsforderung:

Aktionen auf dieser Ebene dienen einer stirkeren Bindung
von Reisebiiros, Firmenreisestellen, Reiseveranstaltern,
Tourismusstellen, Repriasentanzen u.a. an das Hotel, wie z.B.

e FEinladung ins Hotel mit ausfiihrlicher «Betriebsbesichtigungy,
e Freiaufenthalte fiir Mitarbeiter von Absatzmittlern zum
besseren Kennenlernen des Hotels,
Buchungswettbewerbe mit attraktiven Preisen,

zur Verfigung stellen von Verkaufshilfen wie Hotelmappen,
Video, CD-ROM usw.
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Aufgabe 9. Préisentieren Sie das Hotel «Airport-Center» in
Salzburg mit Hilfe von unten gegebener
Information.

Herzlich willkommen

Willkommen im Austria Trend Hotel Airportcenter, gelegen
im Westen der Mozartstadt. Lassen Sie sich in unserem Top —
Business Class Hotel der 4-Sterne Kategorie im angenehmen
Ambiente verwOhnen und genielen Sie den personlichen Service.

Fakten
e Verkehrsanbindung — Erreichbarkeit {iber die Autobahn A 1 —

Abfahrt Flughafen
e Flughafenanbindung — Kostenfreier Shuttle vom und zum
Flughafen (von 07:00 bis 22:00)

e Verkehrsanbindung iiber offentliche Verkehrsmittel direkt vor
dem Hotel (Buslinie 2)
Kostenfreies Parken in der Tiefgarage P1
Businesszimmer mit groflerem Arbeitsbereich
Alle Zimmer und Bankettraume klimatisiert
Wireless LAN
Nihe zur Messe / EM-Stadion / Terminal 2/ Hangar 7 /
Salzburg Arena
e All Inklusive Tagungspauschale

Stilvolle Gastlichkeit

Es erwarten Sie 152 geschmackvoll ausgestattete und neu
renovierte Zimmer mit Radio, Kabel-TV, Direktwahltelefon,
Minibar, Klimaanlage sowie Haartrockner im Badezimmer.
Wihlen Sie zwischen Einzelzimmer, Doppelzimmer, Business-
oder Familien-suiten. Das Hotel verfligt iiber mehrere
Nichtraucherstock-werke.

Auf Thr besonderes Wohl

GenieBen Sie kulinarische Kostlichkeiten der Neuen
Osterreichischen Kiiche! Die freundliche Atmosphire und der
aufmerksame Service unseres Restaurants «Globetrotter» lassen
Thren Besuch zum Erlebnis werden. Die Bar ist der ideale Ort, um
den erfolgreichen Tag ausklingen zu lassen.
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Idealer Treffpunkt fiir Thr Business

Im Tagungs- und Bankettzentrum mit 744 m® bieten wir
Thnen 7 klimatisierte Raume fiir 2 bis 400 Personen. Alle verfliigen
tiber Tageslicht und lassen auch bei der technischen Ausstattung
keinen Wunsch offen. Ob Konferenz, Seminar, Firmenfeier,
Ausstellung, Ballnacht, Hochzeit oder Modenschau: das Hotel
Airportcenter bietet fiir jede Veranstaltung den passenden
Rahmen.

Freizeit genieflen

Die Stadt Salzburg und das landschaftlich attraktive
Umgebung laden zu Ausfliigen und Besichtigungstouren ein.

Einfach naheliegend

Lage/Abfahrt: Westlich von Zentrum. Uber die Autobahn A1l
(Richtung Wien und Miinchen), Ausfahrt «Flughafen», nach dem
2. Kreisverkehr direkt in die Tiefgarage (P1). Bus: Linie Nr. 2

Werbung ist eines der
schwierigsten Instrumente
des Marketing, da mit aller
Vorsicht zu behandeln ist.

Studieren Sie den folgenden Text!

IV. Werbung

Wihrend die Produkt- und Leistungspolitik im Rahmen des
Innenmarketings die Funktion hat, den Gast vor Ort
zufriedenzustellen, hat die Werbung im Rahmen des Auflenmarke-
tings die Aufgabe, Buchungsimpulse bei ihm auszuldsen, ihn also
erstmals «ins Hotel zu holen».

Ausgehend vom «Primat des Reisziels d.h. der Gast
entscheidet sich in der Regel zuerst fiir eine Stadt/Tourismusort
und dann erst fiir ein bestimmtes Hotel, ist die Hotel-Werbung zu
einem groflen Teil auch kooperative Destinations-Werbung.
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Bevor 1liber die Werbegestaltung und den Einsatz der
Werbemedien entschieden wird, miissen die Werbeziele festgelegt
werden, die wiederum aus den Marketingzielen abgeleitet werden.

Klassische Werbeziele sind:

« Erhohung des Bekanntheitsgrades des Hotels,
* Aufbau und Verstiarkung eines positiven Erscheinungsbildes,
» Korrektur von vorhandenen, aber unerwiinschten Imagefaktoren
(Imagewerbung),
* Verbreitung von konkreten Informationen iiber Angebote und
Leistungen,
» Beeinflussung des umworbenen Gastes/Absatzmittlers. Innerhalb
der Mediaplanung wird entschieden, welches Werbemedium
wann, wie oft, wo und wie eingesetzt werden soll.
Folgende Werbemedien fiir gastgewerbliche Unternechmen
kommen insbesondere in Frage: Hotelfiihrer, Hotelprospekt,
Anzeigewerbung.
Als Werbemittel werden eingesetzt:
e das geschricbene Wort, z.B. be1 Anzeigen, Werbebriefen/
Mailings; Plakaten;

e das gesprochene Wort, z. B. bei Radio-Werbung oder bei
Werbeansagen;

e Bilder und Zeichen, z.B. bei Fernsehwerbung, Film,
Leuchtreklame;

e Zugaben, wie z.B. Werbe-Streichholzer, Duschgel/Gésteseife

mit Hotelaufdruck, Gutschein fiir BegriiBungsdrink an der Bar.

Haufig wird auch eine Kombination aus verschiedenen
Werbemitteln eingesetzt.

Man sollte sich hiiten, die Werbung grundséatzlich vom Tisch
zu fegen, nach dem Motto: Nicht fiir mich. Doch auch eine
libertriebene Glaubigkeit in Thre Wirksamkeit ist Fehl am Platz.
Werbung zur richtigen Zeit, am richtigen Ort und schlie8lich zum
richtigen Preis diirfte ihre Wirkung kaum verfehlen.

In der Regel ist es nicht ausreichend, eine tadellose
Leistung zu erbringen, wenn niemand sie kennt und daher die
Nachfrage und der sich anschlieBende Erfolg ausbleiben.
Genau an diesem Punkt aber setzt die Werbung ein. Und sie
umfasst alle auf Distanz und ohne personliche Kontakte
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eingesetzten Maflnahmen, die «potentielle» Gaste tiber das
Angebot aufkliren und von seinen Vorteilen iiberzeugen
sollen. Allerdings darf dabei nie vergessen werden, dass die
groflte Werbewirkung von der Zufriedenheit der Géste ausgeht.
Der Hotelier muss sich bei der Planung und Durchfiihrung
von WerbemalB3inahmen immer wieder vor Augen fiihren, dass jede
Werbung nutzlos ist, wenn das Angebot nicht stimmt. Werbung
kann zwar den Erfolg eines Hotels steigern, doch kann sie niemals
Leistungen ersetzen. Entscheidend ist also langfristig immer, wie
gut die jeweiligen Leistungen im Hotel und im Restaurant auf die
Bediirfnisse der Zielgruppe ausgerichtet sind und in welchem
Verhiltnis von Preis und Leistung sie zueinander stehen.

Wortschatz
das Erscheinungsbild —  30BHIIIHIN BUIIsA (KapTHHKA)
die Zugabe —  JIOJATOK, Mpemisi, 00HYC
sich hiiten vor D —  ocTepiratucs (Koroch, 4oroch)
tadellos —  Oe3moraHHuUi
J-m etw. vor Augen —  HAOYHO IOKa3aTHh KOMYCh IOCh,
fiihren ACKpPABO 3MAIIFOBATH

(IpOIEMOHCTPYBATH )

Aufgabe 1. Merken Sie sich folgende Wortverbindungen,
libersetzen Sie sie und suchen Sie im Text die
Sctze mit ihnen:

den Gast vor Ort zufriedenstellen; Buchungsimpulse auslosen; die
Werbeziele festlegen; die Werbung grundsitzlich vom Tisch
fegen; eine tadellose Leistung erbringen; die Géste iiber das
Angebot aufkliren.

Aufgabe 2. Suchen Sie im Text alle Zusammensetzungen
mit dem Wort «Werbung», tibersetzen Sie sie
und bilden Sie mit ihnen Beispiele.

Aufgabe 3. Nennen Sie ein Antonym.

der Vorteil, die Zufriedenheit, der Erfolg, die Glaubigkeit, die
Wirksamkeit.
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Aufgabe 4. Ubersetzen Sie ins Deutsche.

1. Pexiiama Mae BIIMBATH Ha JIIOJMHY Tak, 100 BOHA XOTijla HEIO
CKOPUCTATHUCS.

2.Tocti mig d4Yac TYPUCTHUYHMX IIOJIOPOKEH HacaMIlepe/l
00MPaIOTh PETIOH, a BXKE IOTIM I'OTEJIb.

3. Ilix yac BUOOpPY TroOTENIO BEJIUKE 3HAYCHHS Ma€ pekiIama,
3aBJaHHAM SKOI € O3HallOMJIEHHA TOCTEM 3 TUM UM 1HIIUM
roTejaeM, PO3MOBCIOJKEHHS KOHKPETHOI 1Hdopmalii mpo
MOCYTH Ta AiSJIbHICTh TOTEIBHUX YCTAHOB.

4. PeknaMHUM 3aco0aM CIIy>KUTh ITUCbMOBE CJIOBO — OT'OJIOIICHHS,
peKJIaMHI1 JIMCTH, TIJIaKaTH, peKjiaMa 1o Teae0aueHHIo.

5. Jlo pexjiaMu TakO>K HajexaTh Taki JApiOH1 pedl, SIK CIPHUKH,
TYQJIETHE MUJIO JJI1 TOCTEN.

Aufgabe 5. Beantworten Sie die Fragen zum Text.

1. Welche Aufgabe hat die Werbung im Rahmen des
AuBlenmarke-tings?

Wie sind Werbeziele, wo und wie werden sie eingesetzt?
Welche Werbemedien kommen besonders in Frage?

Was wird als Werbemittel eingesetzt?

Wovon geht die grofite Wirkung der Géste aus?

Wann ist die Werbung nutzlos?

Al

Aufgabe 6. Erkidiren Sie, wie Sie die folgende
Redewendung verstehen: «Die Werbung
grundsdtzlich vom Tisch fegen.

Aufgabe 7. Schreiben Sie nach dem Muster und tiber-
setzen Sie die Wortgruppen.

Muster: den Erfolg steigern — der steigende Erfolg (ycnix, wo
3pocmac)

den Gast zufriedenstellen —

die Werbemalinahmen durchfiihren —

die Werbemittel einsetzen —

den Gast beeinfliissen —
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die Werbeziele festlegen —
die Leistung erbringen —

Aufgabe 8. Ergcinzen Sie fehlende Prdciposition.
Wohin die Reise der Deutschen in der Zukunft geht

. einer Studie eines Hamburger Zukunftinstitut zeichnet
sich ... den nichsten Jahren eine Trendwende
Massentourismus ... Individualtourismus ab. Dabei erfreuen sich
Hotels, die sich ... die Bediirfnisse ihrer Kunden -einstellen,
immer groflere Beliebheit, zum Beispiel Spezialhotels
Rucksackreisende oder Hotels ... Frauen ... Bereich der
Luxusklasse steigen Angebot und Nachfrage ebenfalls. ... allen
Frauen haben einen necuen Reisetrend ... Leben gerufen:die
Wellnessreisen. Der Wellnessurlaub verspricht einen Ausgleich
... den komplexen Anforderungen ... Beruf und Familie. Manche
Touristen werden sich ... Parfiim, Weinreisen dem Kaufrausch
hingeben. Sie zdhlen, wie auch die Reisen zu Olympischen
Spielen, ... den ... Trend liegenden Kurz-und Themenreisen.
Schon lange auf dem Markt und beliebter dem je sind
Erlebnisreisen.  Unberiihrte = Landschaften, @ Wiisten  oder
Naturreservate werden ... Zukunft noch mehr Besucher verkraften
miissen. Auch Burgen, Schlosser oder so genannte
Vergangenheitsparks locken erlebnishungrige Touristen
Scharren an. Und ... Krisen ... in vielen Teilen der Welt sagt man
den Fernreisen voraus, dass sich thre Anzahl verdoppelt. ... Jahr
2020 soll China das beliebteste Reiseziel sein.

Aufgabe 9. Préisentieren Sie das Hotel «Premjer Palaz» in
Kyjiw mit Hilfe von unten gegebener
Information.

I'otean «IIpem’ep IManamy» po3ramoBaHuil B caMoMy Cepili
KueBa. 3a aekiigpka KpOKiB BiJ HHOTO 3HAXOAUTHCS XPEIIAaTHK —
rojIOBHA BYJHUIS CTOJUI, 30J0TI BopoTa, HamioHanbHM
YHIBEPCUTET Ta CTapOBUHHUM mapk, HamionansHa omepa. Came
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TyT, B ICTOpUudHOMY ILeHTpl KueBa, 30cepemxeHo IuIoBE Ta
KYJbTYpHE KHUTTS MICTa. 3a OCTaHHI POKHU B TOTEJl MPOBEICHO
peTeNbHY PEKOHCTPYKIIIIO 1 ChOTOJIHI BIH MOBHICTIO BiAINOBigae
CBITOBMM CTaHJapTaM Ta BUMoOraM uacy. lle nepmmi m’siTu-
3ipkoBuil rotenb y Kuesi. [Ipoctopi Homepu «IIpem’ep Ilanaiy», a
ix 289, oOmamroBaHi 3a OCTaHHIM CJIOBOM TeXHIKH. [neanbHHUU
NOPSI0OK Ta Oe3q0oraHHe OOCITYyroBYyBaHHS, BUIINYKaHa KyXHS Ta
YUCJIEHH] JOAATKOBI MOCIYrd — BCE TYT MIANOPSIKOBAHE TOMY,
o6 Bu BiguyBanmu cebe 3aTUINHO YJAJIMHI B1J JOMY, MOIJIM
4yJI0BO BIJIMIOYUTH, a Y pa3l MOTPeOU — MOBHOIIHHO MNOMPAIIOBATH
Ta BJIAIITYBATH JIJIOB1 IEPETOBOPHU UM MPE3EHTAILIIO.

«ITpem’ep Tlanamy» ciiaBUTHCS CBOIM PECTOPAHOM, OJHUM 13
Halikpamux y KwueBi, 1mo po3ramoBaHui y MNEeHTXaycl, 3BIAKH
BIJIKpMBAEThCS MpekpacHa naHopama Kuepa. [[iig mpoxkuBarounx
Ta TOCTEWA TOTEII0 Mpairoe Oap, CaJOH Kpacu, TPaHCHOPTHA
cnyxk0a Ta «Ekcmpec cepBic Owopo», 1€ MOXKHa 3aMOBUTHU
€KCKYypCIIO, aBla- ¥ 3aJi3HUYHI KBUTKU (ABIAKBUTKH, SKIIO €
MICIIS, BHUIIUCYIOThCS Ha wMicii). Ilpaitoe O€3KOIITOBHMUIMA
iHTepHET. [, 3BUYaiiHO, (PITHEC-UEHTP 3 BEIUKUM OACEWHOM IIijI
CKJISTHUM KYIIOJIOM, COJISIPIEM, CAYHOIO, TPEHAXKEpAMHU, 3a1aMu IS
Macaxy Ta 3aHSTh MIEUIIHroM. € BlaCHa aBTOCTOSIHKA.

Anapeca: Ykpaina, Kui—01004, oyn. T. llleBuenka, 5-7/29

Od¢iuiiinui caurt rorearo «Ilpem’ep Ianan»:

http://www.premier-palace.com

Exonom

3aTUIIHUNA OJHOKIMHATHMM HOMEP CEPEAHBOIO IUIOIICHO
18,2 M, BauHa — 4,1 M* (neski BaHHM oOnajHaHi 6ine). [llupuHa
aikka Big 140 no 160 cm. MokiauBe po3MIIlIEeHHST HA TTOBEPCI ISl
HEKYpI[IB 1 Ha MpeacTaBHUILKOMY ToBepci. Cepell HOMEpPIB I1€d
KaTeropii € 3 HOMEpPH 3 aJaNTOBAHUMU BaHHAMM [JIsl JIIOJIEH 3
oOMexeHUMU (PI3UYHUMH MOKJIUBOCTSIMU.

KinbkicTe HOMepIB — 19, 3 HUX 1 Ha NpeACTaBHUIIBKOMY TTOBEPCI.

Kunacuynuii O1THOMiCHUHT

OJHOKIMHATHHIT HOMEp CepeHbOI0 IIomero 18,2 M”, BaHHa —
4,1 m* (GinburicTs BaHH obnanHaHi Oixe). [lnpuna nixkka Big 140
1o 160 cm. MoxnuBe po3MIILIEHHSI HA TTOBEPCl I HEKYPILIB 1 Ha
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NpEeICTaBHUILILKOMY ToBepci. TeneBi3op 31 CyNyTHHUKOBUM Ta
IHTEpaKTUBHUM TeyicOaueHHs M. Kouauiionep (1HAMBiAyaldbHA
CUCTEMa KOHJUIIIOBAHHS Ta ONAJEHHs), TelePoH (3 NpAMUM
MDKHApOJAHUM JocTynoM). IntepHer (0e3komroBuuii WiFi), den,
ceiid, w™iHiI-Oap. HomMep dUyIOBO NIAXOAUTH JJIs1 THX, XTO
MOJOPOKY€E OAUH a00 an/I'ixaB 1o KueBa y ciy>x00BUX clipaBax.

KuacuyHuii ABOMicHM

O,ZIHOKlMHaTHI/II/I HOMEp CEepeIHbOI0 UIomero 22,8 M”, BaHHA —
4,9 m* (61JIBIJ.IlCTB BaHH 0O0JaIHaH1 6me) [Inpuna JII)KKa 160 cwm.
MoxnauBe poO3MIIIEHHST Ha TOBEpCi M9 HEKypUiB 1 Ha
NpEACTaBHUILIBKOMY ToBepci. TeneBizop 31 CyNyTHHKOBUM Ta
IHTEpaKTUBHUM TeyicOaueHHsIM. Kouauiionep (1HAMBiAYyaldbHA
CUCTEMa KOHJUIIIOBAHHS Ta ONAJEHHs), TelePoH (3 NpAMUM
MDKHApOJAHUM JocTynoM). IntepHer (0e3kowmroBuuii WiFi), den,
celid, miHi-0ap.

Hocayru B roredai «lIpem’ep Iamamy:

O13HEC-LEHTp, 00 JHAaHUN HaKWCYYaCHIIIUM YCTaTKYBaHHSIM;
1JI04000BE Ka3WHO;
1Tanmiicekuil canmoH kpacu 1 Spa Aldo Coppola;
0e3mpoBIIHUIN 3B’ 130K 3 [HTepHETOM;
TPaHCHOPTHI OCIyru Big kKomiaHii «Alles Business Autoy

Studieren Sie den folgenden Text!
V (A). Arten der Werbung

«Innere Werbung)

Dass sich eine auBlergewohnliche Leistung schnell
herumspricht, ist fast jedem aus eigener Erfahrung bekannt. Ein
«heifler Tip» — von Mund zu Mund weitergegeben- kann eine
enorme Werbewirkung entfalten. Umgekehrt allerdings machen
negative Erfahrungen ebenso rasch von sich reden und kdnnen
durchaus den guten Ruf eines Betriebes in kurzer Zeit ruinieren.

Die Mund-zu-Mund-Werbung zihlt nicht zu den
eigentlichen Werbemitteln, da der Hotelier keinen direkten
Einfluss auf sie hat. In der einschldgigen Literatur wird in diesem

413



Galagan V. DEUTSCH FUR TOURISMUS UND HOTELLERIE

Zusammenhang daher verschiedentlich von «innerer Werbungy
gesprochen. Gemeint ist damit vor allem die von Leistung und
Preis ausgehende Werbewirkung — im Gegensatz zur «dulleren
Werbung», die sich in Prospekten, Anzeigen, Plakaten und
dergleichen ausdriickt.

Mund-zu-Mund-Werbung ist fiir jedes Hotel unbezahlbar,
da sie keinen Pfennig kostet. Kein Hotel darf daher vergessen,
dass hervorragende Leistungen und ein marktgerechtes Preis-
/Leistungs-Verhiltnis mehr Erfolg bringen als die geschickteste
Werbekampagne.

«Aullere» Werbungy»

Die «aullere» Werbung die ohne personliche Kontakte und
auf Distanz eingesetzt wird, stellt an den Hotelier eine Mehrzahl
von Anforderungen und verlangt von ithm eine sorgfaltige
Planung. Allgemeingiiltige Rezepte gibt es hirzu nicht, doch das
Befolgen einiger Faustregeln hilft, in der Webung grobe Fehler zu
vermeiden. Wetvolle Denkhilfe bietet die bewéhrte « W-Formel».

Wer?

Entweder gestaltet ein Hotelier seine Werbung selber, oder
er lafBt sie ganz oder teilweise durch einen Werbefachmann
betreuen. Das Werbeziel basiert auf den Unternehmens- und
Marketingzielen.

Was?

Werbebotschaften enthalten aus dem Werbeziel abgeleitete,
in der Regel auf die «Unique Selling Propositon» konzentrierte
Aussa-gen liber das ganze Hotel und iiber Teilleistungen des
Betriebes.

Wem / Wo?

Die Werbung richtet sich an bestimmte Zielgruppen:
einerseits an Stammgéste, die im Hinblick auf Alter, Anspriiche,
Wohnort und so weiter bekannt sind, und andererseits an
unbekannte, noch ndher zu definierende, «potentielle Kundenkreise».
Die Werbebotschaften sind geographisch entsprechend zu streuen.

Wann?

Ein Werbeziel kann nur dann erreicht werden, wenn die
ausgewahlten Zielgruppen die Werbebotschaft zum richtigen
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Zeitraum empfangen. Beginn und Dauer einer Werbekampagne
richten sich folglich nach dem Werbeziel und nach der Botschalft.

Womit?

Erst nachdem all diese Fragen beantwortet sind, kann man
die Werbemittel (z.B. Werbebrief, Prospekt, Inserat) und die
Werbetrager (Medien) auswahlen, die sich am besten zur
Obermittlung der Werbebotschaft eignen.

Wie?

Werbefachleute (Texter, Grafiker, Fotograf) setzen die
Werbebotschaft in Wort und Bild um. Wie diese beiden
Ausdrucksmittel angewendet werden, bestimmt der Werbestil. Er
gibt den Werbemittlern ein «Gesicht», das die Werbewirkung der
Botschaft verstarken soll.

Wortschatz

sich herumsprechen —  TOUIMPHUTHUCS, PO3HECTUCS
(IIpO HOBHHY TOIIIO)

entfalten vt —  pO3ropraTtv, pO3BUBATH
geschickt —  BMUIHH, CIPUTHHUM, BIPAaBHUMI
Unique Selling —  TPOMO3HUINS «YHIKAJIbHUHN
Propositon» IIPO AN
die Faustregel —  IPOCTE, IPAKTUIHE IIPABUIIO

Aufgabe 1. Merken Sie sich folgende Wortverbindungen,
tibersetzen Sie sie und suchen Sie im Text die
Scitze mit ihnen:

aus eigener Erfahrung; den guten Ruf in kurzer Zeit ruinieren; an
den Hotelier Anforderungen stellen; sorgfiltige Planung
verlangen; grobe Fehler vermeiden; die Werbewirkung der
Botschaft verstiarken.

Aufgabe 2. Suchen Sie im Text alle Satzgefiige und
bestimmen Sie ithren Typ.
Aufgabe 3. Egcinzen Sie die Scitze.

1. Obwohl das Hotel seine Leistungen verbessert hat, ...
2. Trotzt der durchgefiihrten Werbekampagne ...
3. Nachdem das Werbeziel erreicht wurde ...
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4. ..., wenn die Werbemittel und die Werbetrager ausgewdhlt
sind.

5. Die «aullere» Werbung, ... , stellt an den Hotelier eine
Mehrzahl von Anforderungen.

Aufgabe 4. Ubersetzen Sie ins Deutsche.

1. Peknama Moxe OyTH sIK BHYTPIIIHBOIO, TAK 1 30BHIIIHBOIO.

2. 3a pekyiaMy 3 BYCT y BYyCTa AUPEKTOP TOTEII0 HE IMJIATUTh
HIYOT'0 1 HE MOKE€ MaTH Ha Hei 0e3MocepeIHLOTO BIUIUBY, MPOTE
BOHA BIJIITPa€ qy>Ke€ BEJIMKE 3HAYCHHS.

3. 30BHINIHS peKJIaMa BUMAarae BiJ AUPEKTOpa TOTEII0 YITKOIO
IUIaHyBaHHS 1 BII0yBa€ThCsl 0€3 0COOMCTOTO KOHTAKTY 3 TOCTEM
(Ha BiJCTaHI).

4. BaxnuBuMu ISl TIPAaBUJILHOTO  IPOBEICHHS  PEKJIAMHOI
KamIaHii € BignmoBiai Ha 3anurtaHHa: XTo? II[o? Komy? le?
Konu? SAxumu 3acodamu? Ak?

Aufgabe 5. Beantworten Sie die Fragen zum Text.

1. Welche Arten der Werbung gibt es?

2. Welche Bedeutung hat die «Mund-zu-Mund-Werbung»?

3. Welche Anforderungen stellt an den Hotellier die «duBere
Werbung» und was verlangt sie?

4. Welche «W-Formel» hilft die Werbung richtig zu gestalten?

Aufgabe 6. Merken Sie sich worauf zu achten ist bei der
Formulierung der Werbebotschaft. Schreiben
Sie Ihre eigene Werbebotschatfft.

In engem Zusammenhang mit dem Werbeziel steht die
Frage: «Was soll iiber das Angebot ausgesagt werden?». Die
Antwort darauf fiihrt zu der Werbebotschaft, und untrennbar
wiederum damit verkniipft ist die Frage, wem die Werbebotschaft
wo Ubermittelt werden soll. Der Hotelier muss die Zielgruppen fiir
seine Botschaft und die entsprechenden Streugebiete erkennen
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und bestimmen. Dariiber hinaus muss er herausfinden, wann die
ausgewahlten Zielgruppen am besten anzusprechen sind.
Besonderheiten eines Angebotes sollten zum Kernstiick einer

Botschaft gemacht werden, denn nur einzigartige Leistungen sind

interessante Informationen.

e Nicht nur der Verstand, sondern auch das «Herz» der
potentiellen  Géste sollte angesprochen werden. Die
grundsitzlich sachliche Information muss durch emotionale
Argumente verstirkt werden (z.B.: das «bessere Leben» statt
nur «weiche Betten» oder «gutes Essen und Trinkeny).

e Verbal konnen die Eigenheiten eines Hauses sich von anderen
Hotels abheben, doch ist hier Vorsicht geboten, denn
vergleichende Werbung ist nicht immer erlaubt.

e Beschreibung der Raumlichkeiten eines Betriebes (z.B.:
historisch, rustikal, modern, gemiitlich, stilvoll, usw.).

e Gewicht sollte auch gelegt werden auf die in der Hotelwerbung
sehr hiufig vernachlassigten Service-Leistungen.

e Auch selbstverstindliche Fakten und Daten, wie Betten- oder
Zimmerzahl, Baujahr des Hotels, Offnungszeiten, konnen
Erwadhnung finden.

e Fine Beobachtung der Konkurrenz-Werbung empfiehlt sich,
denn durch die Werbebotschaften der Mitwettbewerber und die
gewahlte Formulierung gelingt es einem oft leichter, sich von
der Werbebotschaft anderer abzuheben.

Aufgabe 7. Besprechen Sie im Plenum, wie Sie solche
Weisheit verstehen: «Wer jeden ansprechen
mdchte, spricht keinen anv.

Diese Marketing-Weisheit gilt auch fiir die Hotellerie. Dazu
wird es immer wichtiger, fir einen geplanten bzw. konkreten
Betrieb die Zielgruppe(n) festzulegen.

Unter einer Giéstezielgruppe versteht man einen
Personenkreis, der sich durch bestimmte Merkmale auszeichnet.
Sie konnen sozio-demografischer, psychologischer, aber auch
geographischer Art sein.

Zwei Beispiele aus der Praxis:
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— Ein Hotel in den Alpen definiert seine Zielgruppe wie folgt:
Urlauber aus Skandinavien mit mittelhohem Einkommen,
primiar Parchen ohne Kinder hoher Qualitdatsanspruch,
mittellange Verweldauer, wenig gesellig.

— Ein Schnellrestaurant, in Bahnhofsnihe gibt an. Reisende (30 bis
60 Jahre), Pendler (20 bis 40 Jahre), vorwiegend niedrigere
Einkommensschichten, preisbewulite Konsumhaltung, wenig
Neigung zu amerikanischen Produkten.

Aufgabe 8. Priisentieren Sie das Hotel «Dnipro» in Kyjiw
mit Hilfe von unten gegebener Information.

I'otens «/lHiIpo» po3TtamoBaHuii y neHtpi Kuesa, mo mae
MOXJIMBICTh 3a JIIY€H! XBUJIMUHMU MICTATUCS A0 YPSIOBHUX 1 KYJIb-
TYPHUX YCTAHOB, IIaM SITHUKIB apXITEKTYpPHU CTAPOIABHHOTO MICTA.
['otens «/IHIpo» € OHUM 3 HaOUIBIIUX TPU3IPKOBUX TOTENIB Y
KueBi. Hepaneko Big rotemto, Ha BiacraHi 100 weTpis,
3HAXOJAUThCA HaMOIMK4ua cTaHiis mMeTpo — «Maiinan Hezanex-
HOCTI». KWIBCbKHM METPOMONITEH J03BOJIMTH BaMm MIBUIKO
JICTATUCS J10 OYAb-IKOi YaCTHHHU MICTa.

Jlo mocnyr BigBimyBauiB rotento «JIHinpo» — 186 HOMepiB,
cepen skux — 40 HOMEpIB KIIACY «JIIOKC». Y TOTENl € HOMEpH
JIOKC IS HEKypuiB. YcCl HOMEpu OOJagHaHl MOpsIMAM
TeNe(OHHUM 3B’SI3KOM, CYIMYTHUKOBUM TEJICOAQYEHHSIM 1 MarOTh
MOXJIMBICTh JOCTYIy 110 Mepexi InrepHer. buabliicts HOMEpIB
MaroTh: ceiid, peH, MiHI-0ap 1 KOHAULIIOHED. Y Cl HOMEPH 1 JidTH
oOJiaJIHaH1 €EKTPOHHUMHU KirouaMu «VingCardy.

[{1101000BUI1 O13HEC-LIEHTP TOTEN0 «JIHIMPO» OCHAICHUI
KOMIT I0OTepaMH, MIJKIIOYEHUMU J0 Mepexi I[HTepHeT, mNpuH-
Tepamu, (POTOKOMIIOBAIILHOK TEXHIKOK 1 TenedoHom/pakcom. 3a
MOMNEPE/IHIM 3aMOBJICHHSIM MOXHA CKOPHUCTATUCS TOCIyraMu
KBaJ1(piKOBAaHMX MEpeKyagayiB 1 cekperapiB. Takox I117104000BO
JI0 BalllUX MOCIYT OOMIHHUM MYHKT.

Yac peectpamii Ta 3aceneHHs mnounHaeTrbes 3 14:00
MOTOYHOTO JHS 3a MICIIEBUM 4acOM, 4ac BHUI3y 1 PO3paXyHKOBUIA
yac — 12:00 moToYHOTrO JHS 32 MICLIEBUM YacoM.
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Typuctnunnii 30ip — 1% BXOAWTH 110 BapTOCTI HOMEpaA
rOTEJIO.

VYes BXigHa KOpecHOHACHIIS (JIMCTH, (DaKCH, €JIEKTPOHHA
nomiTa) Ha Bare iM’st Oye focTaBiieHa Y HOMEP O€3KOIIITOBHO.
Anpeca: Ykpaina, Kuis—01001, Byn. Xpematuk 1/2
Odimiitauii cait rorento «JIHinpo» B Kuesi:
http://www.dniprohotel kiev.ua/rus/

OaHOMICHUI CTaHJIApTHUN
—IIpsamuii TenedoHHMI 3B’ 30K
—IHTEepHET
— CynyTHUKOBE TejieOaueHHs
—ODeH
—BanHa kimMHaTa 3 ayiiem
—OpHoCcHalbHE JIKKO

JIBOMiCHUI CTaHIapTHUHN
—IIpsmuii TenedoHHMI 3B’ 30K
—IHTEepHeT
—CynyTHUKOBE TeneOaueHHs
—OeH
—BanHa kimMHaTa 3 ayiiemM
— JIBa nkka

Manuii HalmiBJIIOKC CTaHJAPTHUM
—BiTanbHs 1 ciajibHa KIMHATH
— I Ipsamuii TenedpoHHMIT 3B’ 130K
—I[HTEepHET
— CynyTHUKOBE Tejie0aueHHs
—BaHna
—Konauiionep
—@en
—MiHi-6ap
— JIBa mikka

Hamnisiroke cTaHaapTHUMA
—BiTanbHs 1 ciajibHa KIMHATH
— [ Tpsimuii TenegoHHUM 3B’ 130K
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—IHTEepHET
— CynyTHUKOBE Tejie0aueHHs
—BanHa
—Konauiionep
—ODeH
—MiHi-6ap
— JIBa mixkka

JIroKC cTaHmapTHUU
—BiTanpH 1 cliaibHa KIMHATH
— I Ipsamuii TenepoHHMIT 3B’ 130K
—IHTEepHET
—CynyTHUKOBE TeneOayeHHs
—BanHa
—Konauiionep
—OeH
—Mini-6ap
— JIBocnanbHe J1KKO

JIroKC MoKpamieHnm
—BiTanbH 1 ciajibHa KIMHATH
— I Ipsamuii TenedpoHHMIT 3B’ 30K
—IHTEepHET
— CynyTHUKOBE TejieOaueHHs
—Crin Ha 8 iepcoH
—Ceiid
—Konauitionep
—OeH
—MiHi-0ap
—BanHa
— JIBocmanbHe J1KKO

Jlo Bammmx mociyr Mij01000BO B TOTeN «J[HITPO»:
—Tenedhonnuii oneparop
—®Dakc
—Kowmm’toTepu 3 noctynom a0 Mepexi [HTepHer, npuHTep
—KomniroBasibHUH anapar
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—IIyHKT OOMIHY BaJIIOT -

—InuBinyanbHi ceiidu

—bap «EBponencbkninn

—Ilociyru 3 )KUBJICHHS €JEKTPONPUOOPIB y HOMEPI

— I Ipanbhs

—IInaTtHa MichbKa mapKOBKa

— TpaHCcOpTHI TOCIYTH

— CynyTHUKOBE TeJieOaueHHs

—bankomar

—Indopmarriiine Tadb10

—MOoXIuBICTh MiIAKIIOYEHHA Bammoro HoyTOyka 10 Mepexi

[HTEpHET

[H111 MocyTu:

—KiMHata neperoBopin

—IlepykapHs / canoH kpacu

— X1IMUHCTKA

—Cayna

—Macax

— TpenaxxepHun 3ai

—O3nopoBunii 6ap «Oa3zucy

—OpraHni3aiiisi eKCKypciit

—3aMOBJICHHS aBla- Ta 3aJ13HUYHUX KBUTKIB
Po3BaxkanpHa nporpama:

—Kaszuno «I"adpienay» (3-iit nmoBepx)

—Teartp crpuntus «MijeHiym» (2-uii MOBEpX)

— Curapnuii kin1y6 «Jlonmon» (1-uit moBepx)

Aufgabe 9. Verbinden Sie das Angenehme mit dem
Ntitzlichen.

a) Zweil Deutschen kommen nach Paris und wollen sich ganz
weltmannisch geben. Grof3spurig briillt der eine: «Mister Ober,
two Martinis, please.» Pflichtbewusst fragt der Kelner: «Dry or
..» «Nix dreiy, briillt der eine wiitend, «zwei habe ich gesagt!»
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b) Der amerikanische Tourist friihstiickt. Plotzlich blattert er im
Worterbuch, fragt den Kellner: «Was ist Schlimmel?»
«Schlimmel ist ein weilles Pferd, a white horse, you know?»
Der Mann zeigt auf das Schélchen vor ihm: «Und wie kommt
ein weilles Pferd auf die Marmelade?»

Studieren Sie den folgenden Text!
V (B). Arten der Werbung

Beriicksichtigt man die Zahl der Werbenden, unterscheidet
man zwischen Allein- und Gemeinschaftswerbung.

e Alleinwerbung wird immer von einem Werbenden, z.B. dem
Hotelier durchgefiihrt

e Sammelwerbung wird von mehreren Werbenden vereinbart,
um gemeinsam zu werben, wobei jeder Werbende namentlich
erwahnt wird, wie z. B. im Verzeichnis der Mitgliedsbetriebe
einer Hotelkette/Hotelkoperation.

e Gemeinschaftswerbung ist eine Werbeart, bei der der Einzelne
nicht mehr erwdhnt wird. Dafiir wird allgemein fiir eine
bestimmte Gruppe, Branche, ein allgemeines Produkt oder z.B.
eine Urlaubsregion geworben.

Nach der Zahl der Umworbenen wird zwischen Einzel-und
Massenwerbung differenziert.

Bei Einzelwerbung richtet sich die Maflnahme an den einzelnen
Umworbenen, z.B. Geburtstagsgriifle an einen Stammgast. Die
Massenwerbung richtet sich entweder an eine bestimmte Gruppe
von Umworbenen, wie z.B. Familien, Kegler, Reiter, oder gestreut
an die Allgemeinheit, wie z.B. bei der Kino-, Rundfunk-,
Fernsehewerbung oder den Info-Blittern an Autofenstern.

Ferner kann man nach dem Gegenstand, fiir den geworben
wird, unterschieden werden, in Betriebswerbung z.B. fiir einen
Hotelbetrieb und in Produktwerbung, z.B. fiir ein bestimmtes
Produkt.
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Die Werbebotschaft kann informativ oder suggestiv sein:

e Bei der informativen Werbung werden die objektiven
Eigenschaften der angebotenen Leistung/des Produkts sachlich,
rational heraugestellt;

e Die Suggestiv-Werbung richtet sich vorwiegend an
Empfindungen/ Gefiihle.

Eine  besondere Form der Werbung ist die
Meinungswerbung (Public Relations). Sie ist darauf abgestellt,
das Ansehen des Hotels in der Offentlichkeit zu stirken und
Achtung von der Leistung des Betriebes zu erzeugen.

Wortschatz
der Werbende — TOM, XTO peKJIaMy€e
die Allein- und — pekyama, Ky IpOBOJSATH OJTHOOCIOHO
Gemelin- Ta peKjiaMa, sika MPOBOIUTHCS Y
schaftswerbung CKJIal Tpynu
die Einzel-und — peKJiama, IKa CTUMYJIFOE
Massenwerbung 1HJMBIyalbHUM TOTUT Ta peKiama,
sKa po3paxoBaHa Ha ITUPOKE KOJIO
CITOKMBayiB
die Umworbenen — Ti, Ha KOT'O HaIlpaBjeHa peKIaMa
die Suggestiv-Werbung — pekiama, 1110 HABOJAUTh HA PO3AyMU
[sa’dzestiv]
die Empfindung — TOYYTTA, BITUYTTS, CIPUNHSATTS
4OroCh
rustikal — Y CIIbCBKOMY CTHIII

Aufgabe 1. Merken Sie sich folgende Wortverbindungen,
libersetzen Sie sie und suchen Sie im Text
die Scitze mit ihnen:

jeden Werbenden namentlich erwahnen; fiir eine bestimmte
Gruppe oder Branche werben; das Ansehen des Hotels stiarken.
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Aufgabe 2. Schreiben Sie nach dem Muster:

achten die Achtung
leisten

starken

empfinden

reisen

erwahnen

vereinbaren

Aufgabe 3. Setzen Sie das entsprechende Wort in den
Satz ein. Gebrauchen Sie die unten
gegebenen Worter.

1. Im Pretest, also einer Untersuchung, die vor Einschaltung der
Werbung durchgefiihrt wird, werden ... wie Durchsetzungs-
fahigkeit des Werbemittels generell, Verstandlichkeit und
Akzeptanz der Botschaft und Atraktivitit des Werbemittels
untersucht.

2. Der Werbungstreibende erhélt durch einen Pretest zumindest
..., ob das Werbemittel in der Lage ist, sich im redaktionallen
Umfeld zu behaupten, das heiflit gesehen und erinnert zu
werden.

3. Diese Grundvoraussetzung mufl zunidchts einmal gegeben sein,
um der Zielsetzung einer ... gerecht werden zu konnen.

4. Im Rahmen von Post-Testverfahren also nach Erscheinen der
Werbung, soll durch nochmalige Darbietung des belegten
Werbetragers festgestelt werden, ob ... des Mediums das
Werbemittel wahrgenommen und sich mit der Botschaft
beschiftigt haben.

Hinweise, die Nutzer, Kriterien, Kampagne

Aufgabe 4. Ubersetzen Sie ins Deutsche.

1. 3anexHO BiA KIUIBKOCTI 0OCIO, $KI TIPOBOJATH PEKIIaMmy,
PO3PI3HSAIOTH IHAUBIyaJbHY Ta CIUIbHY PEKIIaMY.
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. SIK110 y peKiiami He 3rajlye€ThbCsl OKpemMa 0co0a, a peKiIaMy€eThCs

mija rpymna abo ramysb, TO 1€ pekiama o0’e€HaHHA (TOBa-
pHUCTBA).

. [nauBiAyanbHa pekiaMa, HaOpUKIIAA MO3J0pPOBICHHS a0 JlHs

HapOJIPKEHHS OJIHOTO 3 IMOCTIHHUX KJIIEHTIB.

. MacoBa pekiamMa 3BE€pHEHA, HANpPHKIAJ, 10 TPaBIIB y KErJl,

HAi3HUKIB, TJIA1a4iB KiHO.

. PeknamMoro  MOXyTh OyTH  TakOX  OrOJIONICHHS, IO

BUBIILIYIOTHCS B TOTEIN1 JJ1s1 IHPOPpMYBaHHS KIIIEHTIB.

Aufgabe 5. Beantworten Sie die Fragen zum Text.

1.

N

AR

Welche Arten der Werbung unterscheidet man nach der Zahl
der Werbenden?

Welche Arten der Werbung unterscheidet man nach der Zahl
der Umworbenen?

An wen richtet sich die Maflnahme bei der Einzelwerbung?

An wen richtet sich die Maflnahme bei der Massenwerbung?
Wie kann die Werbebotschaft sein?

Worauf ist die Meinungswerbung abgestellt?

Aufgabe 6. Verbinden Sie die Sctze. Notieren Sie alle

Modglichkeiten.

. Dieses Hotel 1st besonders beliebt. Im Hotel treffen sich die

Gaste aus der ganzen Welt.

. Auch die Ukrainer reisen heute gern. In der Ukraine gibt es

heute viele Reisebiiros.

. Wien hat eine besondere Atmosphire. Die Touristen aus vielen

Landern verbringen hier Thren Urlaub.

. Die Werbung soll von den Fachleuten gestaltet werden. Die

Werbung spielt eine wichtige Rolle fiir den Erfolg eines
Geschiftes.

. Eine besondere Form der Werbung ist die Meinungswerbung.

Die Meinungswerbung stirkt das Ansehen des Hotels in der
Offentlichkeit.
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Aufgabe 7. Text zum Referieren und zur Besprechung.

Hani onurtyBaHHs rpynu «Peitunr» cepea 10000 kusin
METOJ0M 0coOHCcTOrO hopMaizoBaHoro 1HTEpB 10 (face-to-face).

JIBi Tperunu xutenaiB Kuea (67%) BBaxamTh MICTO
KOM(OPTHUM ISl TYPHUCTIB, npH LBOMY a0CoJIFOTHA OUIBIIICTD
BBakae, mo KwuiB Mae MoTeHIlal CTaTu OuIbII MPUBAOIMBUM
MICTOM JIJIsl TYPUCTIB.

HaiipaxmmBimumy  nepesaramu  Kuesa sk TYPUCTHYHOTO
MICTa BU3HAYUIIU anBa6JmBy apX1TeI<Typy, ICTOPUYHI TaM’SITKU
(65%) 1 OGaratcTBO yKpaiHChkoi KyxH1 (58%). Takox Bia3HAYNUIN
mUpokuit BUOIp My3eiB, TeatpiB (44%), BENUKY KIJIbKICTh MapKiB
(42%), mpuBaOaVBUI 30BHIMIHIN BUTIAA MicTa (37%), MPUBITHUX
moneit (35%), po3BUHEHY MEPEXKY 3aKJIa/1B XapuyBaHH: (33%),
TaKO Cepe/l IepeBar CTOIMUI BiI3HAYUIIN — CYYaCHICTh MICTA.

HaliBa>xTuBIIIUM HEJIOTIKOM TyPUCTHYHOTO KueBa BBaXatOThH
HEJIOCTaTHIA pIBEHb 3HaHb 1HO3EMHOI MOBHM MEHIKAHIIMH MiCTa
(33%), nebesnexy micta (32%) 1 Bucoki 1iHU (31%), a Takox
HE3py4yHy TpaHcHopTHY IiH(DpacTpyktypy (26%). Kpim Toro,
MalKe KOXEH I SATMHA BBaxkae, MO KWIB HEZOCTAaTHBO Cy4acHe
MICTO, Ma€ MaJONPUBAOIUBUIN BUTIISIA, a 1HPOpMAIlIA PO TypHUC-
TUYHI [IepeBaru MajioI0CTyIHa.

Aufgabe 8. Préisentieren Sie das Hotel «Pyramide» in
Wien mit Hilfe wvon unten gegebener
Information.

Herzlich Willkommen

Inmitten einer 90.000m” groBen griinen Hotelanlage, direkt
an der Schwelle zu Wien, befindet sich das Eventhotel Pyramide.
Diese in Osterreich einzigartige Location bietet alles unter einem
Dach: 458 Hotelzimmer in gehobener 4-Stern-Kategorie, eine 42
m hohe Glaspyramide als Top-Eventlocation, ein Congress-Center
mit 24 Tagungsrdumen und Wiens grofite Hotel-Wellness- und
Badelandschaft.

Fakten
e 420 Hotelzimmer & 38 Suiten
e 24 Konferenzraume — alle mit Tageslicht
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e 5000 m2 Eventpyramide fiir bis zu 4.000 Giste. 3500 m*
Congress Center

e 5000 m* Wellness Ber-eich im Hotel
Sauna, Dampfbad, Whirlpool, Solarium, Squash und
Tischtennis
Indoor- und beheizter Outdoorpool
4000 m* Freegarden
1.100 Parkplatze — davon 500 kostenlos
Anthony’s Garten mit 1.400 m*

Fiihlen Sie sich wie zu Hause

Alle 420 Zimmer und 38 Suiten sind in freundlichen und
hellen Farben gestaltet und verfiigen {iiber Klimaanlage,
Direktwahl-Telefon mit Voice-mail, elektronische Minibar und
Zimmersafe, 22 SAT-Fernseh- und Radioprogramme und PayTV,
Modemanschluss (auf Anfrage), Bad mit Haarfon und WC, sowie
Bademantel.

Congress-Center

Im Congress-Center garantieren mehr als 20 flexible
Konferenzraume und zahlreiche Gruppenarbeitsraume
erfolgreiche Tagungen, Seminare, Prisentationen, Vortrige und
Workshops — fiir 2 bis 2.000 Teilnehmer. Zusétzlich stehen.

4 Kongressbiiros bzw. Besprechungsrdaume auf 2 Ebenen zur
Verfiigung. Moderne technische Ausstattung. Natiirliches
Tageslicht, sowie individuelle Beleuchtungsmoglichkeiten in den
Europasdlen und engagierte Mitarbeiter gewéhrleisten den
perfekten Ablauf Ihrer Veranstaltung.

Die ideale Location fiir Thre Veranstaltungen

Die Event-Pyramide erfiillt hochste Anspriiche und ist mit
ihrer natiirlichen Pflanzendekoration und den tropischen Palmen
der ideale Rahmen fiir unvergleichliche Events, internationale
Kongresse, beeindruckende Produktpriasentationen, unvergessliche
Incentives oder interessante Messen und Ausstellungen. Der
mediterrane Garten mit direkter Verbindung zur Event-Pyramide
und das wandelbare Pyramidenfoyer mit Wintergarten eignen sich
besonders fliir Empfange und Ausstellungen. In dieser einzigartigen
Location sind der Kreativitdt und Ihren Veranstaltungen mit bis zu
4.000 Gisten keine Grenzen gesetzt...
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Alles unter einem Dach

e Austria Trend Eventhotel Pyramide 420 Zimmer & 38 Suiten
in der gehobenen 4* Kategorie

e Event-Pyramide fir Incentives, Events & Messen fiir bis zu
4.000 Personen

e Congress-Center mit 24 Konferenzraumen fiir bis zu 2.000

Teilnehmer

Wiens grofite Hotel-Wellness-& Badelandschaft

Park Royal mit weiteren Veranstaltungsraumen

1.100 Parkplatze — 600 davon GRATIS!

Vielseitig nutzbarer Outdoorbereich

Austria Trend Hotel Bock: 85 Zimmer & 11 Seminarraume

GroBer Badesee — steht unseren Hotelgasten gratis zur

Verfligung

Station der Badener Bahn — in nur 25 Minuten direkt

e ins Zentrum von Wien

Kulinarische kreative Konzepte

Hemingway’s Restaurant: Tauchen Sie ein in Hemingway’s
weite Welt, ob beim Friihstiicksbuffet, einem leichten Business
Lunch oder bei neuen und klassischen a la carte Kreationen...

Anthony’s Bar: Der beliebte Treffpunkt in der Hotellobby
von friih bis spat.

Anthony’s Restaurant: Das a la carte Restaurant am Abend
mit internationalen Spezialitéten.

Oasis World of Coffee & Tea: Tagsiiber Erholungsinsel fiir
Kongressteilnehmer und Konferenzgaste, abends eine tropische
Cocktailbar.

La Caravelle Restaurant: Das Terrassenrestaurant fiir die
perfek-te Kombination von Event & Gastronomie in der
EventPyramide.

Zusitzlich stehen auch das «Park Royal Restaurant» fiir
Hochzeiten, Bankette und Familienfeste und die spanische
«Hacienda» fiir Firmenfeiern oder Incentives zur Verfiigung.

Wohlfiihlen ausspannen

Tropische Pflanzen, Indoor-Wasserruhewelt, ganzjdhrig
beheiztes AuB3enbecken, Whirlpool, 3 Saunas und Mosaikdampfbad,
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sowie die Wellnessbar sind nur einige Elemente, die Entspannung
garantieren. Cardio- und Trainingsgerdte, Badminton, Tischtennis,
Squash und entspannende Massagen runden das Fitness- und
Wellnessangebot optimal ab.

Ideale Lage

Nur 5 PKW Minuten von den  wichtigsten
Autobahnabfahrten im Osten Osterreichs (A21/A2/A23)
1.100 Parkplatze direkt beim Hotel.

Studieren Sie den folgenden Text
VI. Werbemedien

Folgende Werbemedien fiir gastgewerbliche Unternehmen
kommen insbesondere in Frage: Hotelfiihrer, Hotelprospekt,
Anzeigewerbung,

Hotelfiihrer

Dem Eintrag des einzelnen Hotels in Hotelfiihrern und
Gastgeberverzeichnissen muss hochste Prioritdt eingerdumt
werden. Unterschieden werden kann zwischen:

» Hotelfiihrern mit kostenpflichtigem Eintrag

» Hotelfiihrer mit kostenlosem Eintrag, bei denen die Redaktion
iiber die Aufnahme eines Hotels entscheidet. Hotelfiihrer
werden auch von Reisebiiroketten, Reservierungssystemen oder
Tourismusor-ganisationen herausgegeben.

Hotelprospekt

Der Hotelprospekt muss als zweites Basismedium fiir die
Hotel-Werbung angesehen werden. Der Hotelprospekt hat die
wichtige Funktion, dem geographisch weit entfernt lebenden
potenticllen Gast das physisch nicht reprisentierbare
Hotelangebot sichtbar und «schmackhaft» zu machen. Vor allem
muss der Hotelprospekt in sich stimmig verbal und visuell
argumentieren, warum er gerade dieses Hotel buchen soll und
welchen Vorteil und Nutzen dieses Hotel fiir ihn hat.

Fir die Herstellung eines Hotelprospektes gibt es einige
Gestaltungsempfehlungen, wie:
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Der Hotelprospekt darf nicht zum Mobelkatalog werden, in dem
Zimmereinrichtungen 1n den Mittelpunkt gestellt werden;
vielmehr muss er Stimmungen, Gefiihle und Wiinsche erzeugen
wie «Da wire ich jetzt gerne, da mochte ich hiny.
Es miissen solche Angebotselemente in den Mittelpunkt geriickt
werden, die das Rollenverstiandnis der Zielgruppen unterstiitzen
(«In diesem Hotel sind Géaste wie ich, bzw. wie ich gern sein
mochtey).
Die bildhafte Darstellung sollte Prioritit vor der textlichen
haben; es braucht nicht verbal erklart werden, was ohnehin
schon auf dem Bild zu sehen ist; die Bilder sollten in guter
Fotoqualitat (Berufsfotograf) und vor allem aktuell sein.
Eine Geschichte flihrt durch die Seiten des Hotelprospektes. Der
Tagesverlauf eines Urlaubstages von morgens bis abends wird
dargestellt.
Die sachlichen Leistungen werden in kurzer, ibersichtlicher
Form aufbereitet, wo moglich durch Piktogramme,
Konzentration auf Angebots- und Leistungsstarken.
Anreisemoglichkeiten, Verkehrsskizzen und Entfernungsangaben
wie auch direkte Kommunikationsmoglichkeiten (Durchwahl der
zustandigen Mitarbeiter) gehoren zu den weiteren notwendigen
Informationen im Hotelprospekt.
Preisangaben und Angebote mit aktuellem Bezug (z.B.
Friihjahrs-Pauschalen) werden zweckmafigerweise als Einlage
dem Hotelprospekt beigefligt.

Anzeigenwerbung

Hat der Hotelier sich innerhalb der Mediaplanung aufgrund

von Kennziffern und Mediadaten fir bestimmte Werbemedien
entschieden, sollten bei der Anzeigengestaltung folgende Punkte
beachtet werden:

Die zentrale Werbebotschaft sollte bildlich dargestellt werden.
Kurze und prignante Uberschrift: die Headline enthilt schon
die Kernaussage.

Das Logogramm des Hotels sollte in der Nahe der Kernaussage
sein.

Die Gestaltung der Anzeige sollte einen eigenstindigen
Charakter haben.
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* Neben dem «Normalauftritty sollten auch auflergewohnliche
Experimente versucht werden, also auch Anzeigen, die durch
Kreativitiat und Innovativitat aus dem Rahmen fallen.

» Bei Kleinanzeigen ist darauf zu achten, dass sie sich gegeniiber
anderen Inseraten auf derselben Seite durchsetzen; sie miissen
besonders auffillig sein, z.B. durch viel Weillraum.

Je kleiner die Anzeige, desto weniger Inhalt sollte sie haben;
die Headline sollte im Verhéiltnis zur gesamten Anzeige moglichst
grof} gewahlt werden, evtl. nur ein Schlagwort.

Wortschatz
kostenpflichtig —  3000B’s3aHUI HECTH BUTPATH
(BIJIIIKO/IOBYBAaTH BUTPATH )
kostenlos —  0Ee3KOIITOBHUM
der Eintrag —  BHECEHHS (0 CIIMCKY), 3aluC
stimmig —  BIJNIOBIAHUM, Y3TOJKEHHUM,
HE3alepeuyHun
die Angebots- und —  aKTyaJbHICTh MPOIO3UIIHN Ta
Leistungsstarken MOCITYT
pragnant —  BIYYHHUH, BUPA3HHH, YITKUH
die Headline —  OCHOBHA JTiHIs (HaIIpaBICHHS )
auffallig —  HE3BUYHMH, CKCLICHTPUYHUMN
die Durchwahl —  npsamuil HaO1p (pu
aBTOMATUYHOMY TeJIe(hOHHOMY
3B’S3KY)
das Schlagwort —  KJIFOYOBE CJIOBO

Aufgabe 1. Merken Sie sich folgende Wortverbindungen,
libersetzen Sie sie und suchen Sie im Text
die Sctze mit ihnen:

hochste Prioritdt einrdumen; verbal und visuell argumentieren; in
den Mittelpunkt geriickt werden; Prioritit haben; als Einlage
beifiigen; fiir bestimmte Werbemedien entscheiden; aus dem
Rahmen fallen.
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Aufgabe 2. Suchen Sie im Text alle Satzgefiige und
bestimmen Sie Ihren Typ.

Aufgabe 3. Ubersetzen Sie ins Deutsche.

1. IcHytoTh Taki pekiaMHiI Mefdia, SK MYTIBHUK IO TOTENIIO,
POCHEKT Ta PEKJIIAMHUMN MOKAXKUHUK.

2. HaiiOuipiiii BHECOK 3MIMCHIOETHCS B NYTIBHUK, SAKWU
pPEKJIaMy€ IIEBHUU I'OTEb.

3. Ipyruii BUa peKIaMHA — 1€ TOTEIbHUM TPOCIEKT, SKUAU
NOBUHEH JaTu reorpadiyHo BiAJaJC€HUM KJII€HTaM YSIBJICHHS
PO rOTENb, 320XOTUTH 1X 3yITUHUTHUCS CaM€ Y IIbOMY TOTEJII.

4. T'oTenbHUI KaTajlor HE IMOBMHEH OyTH CXOXHUM Ha KaTajaor
MeOiB, BIH MOBUHEH NPOOY/HKYyBaTH TMOYYTTS, Oa’KaHHS:
«Came TyT g xouy 1ooyBaTu!»

5.V mpocnekti matoth Oyt (oto, 3pobiieHi KBajiiKOBaHUM
dboTomalicTpoM, SIKI JEMOHCTPYIOTh LUIMM TOTEJIBHUN JCHB,
IPOBOJIKEHHS Yacy 3 paHKy 1 10 B€4opa.

Aufgabe 4. Beantworten Sie die Fragen zum Text.

1. Wie soll ein Hotelfiihrer sein?

2. Welche Funktion hat ein Hotelprospekt?

3. Warum soll ein Hotelprospekt bildhaft sein?
4. Was verstehen Sie unter Anzeigen im Hotel?
5. Warum sind die Werbemedien so wichtig?

Aufgabe 5. Welches Hotel (in welchem Land) weckt bei
Ihnen die Gedanke «Da wdire ich jetzt gerne,
da mochte ich hin». Besprechen Sie das im
Plenum.

Aufgabe 6. Ergcinzen Sie die Relativpronomen.

1. Das Reisebiiro sucht Werbemedien, ... an der Zusammenarbeit
interessiert sind.

432



I1. Teil Hotellerie

2. Der Prospekt, ... Sie bei uns angefordet haben, enthilt alle
wichtigen Informationen.

3. Leider sind die Preise, ... im Hotelprospekt verdffentlicht sind,
nicht mehr aktuell.

4. Es handelt sich um Anzeigenwerbung, ... ich gestern gesehen
habe.
5. Preisangaben und Angebote, ... als FEinlage dem

Hotelprospekt beigefiigt werden, sind von besonderer
Bedeutung fiir unsere Leser.

Aufgabe 7. Machen Sie sich mit den
Verhaltensgrundscitzen des Hotels Inter-
Continental bekannt. Besprechen Sie sie im
Plenum.

e Willkommen — Mit einem herzlichen Griilen begriissen wir
unsere Gaste.

o Gistekontakt — Der Augenkontakt und das Licheln ist
selbstverstindlich, sei es bei einer Begegnung oder im Gesprich
mit einem Gast.

e Gastname — Wann 1mmer moglich, begriissen und
verabschieden wir unsere Gaste mit deren Namen.

o Wegweisend — Wann immer wir konnen, filhren wir unsere
Giste an den Ort nach welchem sie uns gefragt haben, statt
thnen einfach den Weg zu beschreiben.

e Hotel Informationen — Wir kennen unsere Dienstleistungen,
Angebote und Offnungszeiten und empfehlen immer zuerst
unsere Lokale.

e Telefon — Das beantworten eines Anrufes ist unsere
Visitenkarte. Wir lassen es nie langer als drei Mal klingeln und
griissen den Anrufer freundlich:

e Verabschiedung — Mit einem netten auf Wiedersehen und dem
Gastnamen verabschieden wir unsere Gaste.

¢ Freundlichkeit und Aufmerksamkeit
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e Mingel oder Defekte — Diese werden 1mmer sofort
weitergeleitet. Wir vergewissern uns iiber die ordnungsgemasse
Durchfiihrung.

e Sorgfalt — Mit Maschinen, Geraten und Materialien gehen wir
sorgfaltig um.

e Team- Wir wissen, dass gute Leistungen nur im Team moglich
sind. Respekt, Toleranz und Teamgeist pragen unser Verhalten.

e Sicherheit — Wir kennen die Sicherheitsvorschriften und
Sicherheitsmaflinahmen betreffend Unfillen, Feuer, usw. an
unseren Arbeitsplatzen. Wir handeln vorbeugend und wissen
wie wir uns in einem Notfall zu verhalten haben.

e Hygiene — Wir kennen die Hygienevorschriften. Jeder einzelne
ist dafiir verantwortlich, dass diese iiberall eingehalten und
Mingel sofort behoben werden.

e Kunden — Wir kennen die Erwartungen unserer Géiste, um
entsprechende Produkte und Dienstleistungen liefern zu
konnen.

e Erscheinungsbild — 1st ein wichtiger Teil der Qualitdt: eine
saubere, korrekt getragene Uniform, sichere, saubere und
polierte Schuhe. Ebenso ein gepflegtes Ausseres, das die
gepflegte Frisur, die tdgliche personliche Korperpflege sowie
das entsprechende Make-up umfasst.

e Umwelt — Sinnvoll leben bedeutet respektvollen Umgang mit
Ressourcen (Energie, Verpackungen, Abfall). Wir leben das
von uns definierte Umwelt Management System.

e Kundenprobleme und Reklamationen — Jede Reklamation ist
eine Chance. Jeder Mitarbeiter, der eine Reklamation erhilt, ist
verantwortlich, dass diese behandelt wird oder sofort an die
zustandige Person weitergeleitet wird.

e Umgangssprache — Wir legen Wert auf eine gepflegte Sprache.
Wir benutzen Worter wie: ja gerne, selbstverstiandlich, yes of
course, please, no problem. Woérter wie: no, ah, eh, oh, mm,
usw. gibt es bei uns nicht.

e Inter-Continental — ist fiir uns ein Begriff. Wir gehoren dazu
und kennen unser Unternechmen.
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I1. Teil Hotellerie

Aufgabe 8. Préisentieren Sie das Hotel «Metropol» bei
Wien mit Hilfe von unten gegebener
Information.

Herzlich Willkommen .
Im Herzen der jiingsten Landeshauptstadt Osterreichs, in
zentraler und ruhiger Lage inmitten der barocken Altstadt von St.
Polten und nur 5 Gehminuten vom Regierungsviertel entfernt,
liegt die «Erste Adresse der Kulturstadty — das Hotel Metropol.
Wir bieten modernsten internationalen Standard verbunden mit
typisch Osterreichischer Gastfreundlichkeit.
Fakten
e Komfortables 4-Sterne-Hotel im Herzen der jiingsten
Landeshauptstadt Osterreichs

e In zentral-ruhiger Lage am Beginn der FuBBgdngerzone inmitten
der barocken Altstadt von St. Polten

e 5 Gehminuten vom Regierungsviertel entfernt und in wenigen
Minuten von der A1 Westautobahn erreichbar

¢ 80 komfortable Doppelzimmer und 7 Suiten, Nichtraucheretage,
Sauna und Dampfbad

e Tiefgarage befindet sich direkt im Hotelgebaude, 2 Bus-
parkplatze stehen unseren Gésten kostenlos zu Verfiigung

e «Restaurant am Schillerpark», Hotelbar, Schanigarten

e 6 Konferenzriume, 2 Business-Suiten, Wireless-Lan PC-Station
in der Hotelhalle

e Festspielhaus, Stadttheater, Biihne im Hof, Landesmuseum,
Klangturm

Erholsamer Aufenthalt

Das Hotel Metropool verfiigt {lber 82 komfortable
Doppelzimmer und 5 Suiten. Die Zimmer sind mit Minibar.
Satelliten TV, Pay-TV, Internetzugang. Wireless-LAN,
Selbstwahltelefon.

Zimmersafe, Bad mit Haarfon und WC ausgestattet. Sauna
und Dampfbad stehen unseren Gésten kostenlos zur Verfligung.
Unser Hotel bietet auch eine Nichtraucheretage.

Genus uns Ambiente
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Unser modernes -Stadt-Business-Hotel bietet Thnen
einumfangreiches Buffetfriihstiick, traditionelle, saisonale Kiiche
im Restaurant «Am Schillerpark» und internationale Atmosphére
an der Hotelbar. In unserem Gastgarten servieren wir Thnen gerne
sommerliche Kostlichkeiten. Wie wéar’s mit einem hausgemachten
Original St. Poltner Schokotaler als siile Erinnerung?

Hier trifft sich Bestens

Das  professionelle  Seminarhotel verfiigt Uber 6
reprasentative Bankettraumlichkeiten und 2 Business-Suiten.
Variabel zu gestaltende Seminar- und Konferenzraume mit
zeitgemiBer technischer Ausstattung bieten einen optimalen
Rahmen fiir erfolgreiche Veranstaltungen bis zu einer Kapazitit
von 250 Personen.

In vertrauter Umgebung

St. Polten — die jingste Landeshauptstadt der Republik mit
dem éaltesten Stadtrecht Osterreichs. Einst romische Provinzstadt,
dann barocke Bischofsstadt, jetzt weltoffene und moderne
Hauptstadt. Die kulturelle Vielfalt umfasst die Innenstadt, ein
architektonisches Gesamtkunstwerk, sowie den Kulturbezirk mit
Festspielhaus und Landesmuseum. Das Hotel Metropol bietet
auch ein All-Inklusive-Package fiir Kulturliebhaber.

Einfach naheliegend

Lage/Anfahrt: 45 Minuten westlich von Wien.

Al  Westautobahn:  Abfahrt St.  Polten  Siid/Zentrum.
Parkmoglichkeit:  Gebtlihrenpflichtige Kurzparkzone in der
Innenstadt.  Offentliche  Tiefgarage im  Hotelgebiude.
Busparkplatze kostenlos direkt vor dem Hotel.
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SCHRIFTVERKEHR

Geschiftsbrief und die dazugehorigen Schriftstiicke gelten als
die «Visitenkarte» eines Unternehmens. Grund genug also, um auf
ihre Gestaltung und korrekte Aufmachung entsprechend Wert zu
legen.

Die Formulierungen und der Stil eines Geschéftsbriefes sind auf
die Bereiche der Unternehmenskultur abzustimmen, und das wird von
Hotel zu Hotel unterschiedlich ausfallen.

Die meisten Hotelbetriebe verwenden ein vorgedrucktes
Briefpapier im DIN-A4-Format, mit einem grafisch gestalteten
Briefkopf. Das ist das Firmenlogo mit dem Schriftzug des Hotels.

Bei genormtem Briefpapier hat der Brietkopf eine Hohe von
maximal sieben Zeilen.

Danach folgt links das Feld fiir die Anschrift des Empfangers
mit der Zeile der Postanschrift des Absenders, am oberen Rand.

Empfiangeranschriften

Das Feld fiir die Empfangeranschrift ist neun Zeilen hoch und wie

folgt gegliedert:

A die Sendungsart (z. B. Warensendung) Die Besondere Versen-
dungsform (z. B. Einschreiben), die Vorausverfiigung, wie z. B.
Nicht nachsenden

* Leerzeile

B Empfangerbezeichnung (Frau, Herr, Firma)

C Postfach mit Nummer (Abholangabe) oder StraB3e und Hausnummer

(Zustellangabe)

* Leerzeile

D Postleitzahl und Bestimmungsort

* Leerzeile

* Leerzeile

Bei Grofempfinger-Anschriften sollten weder Postfach noch Stralle

und Hausnummer angegeben werden.

Bei Auslandsanschriften st der Bestimmungsort nach Moglichkeit in

der Sprache des Bestimmungslandes anzugeben, z. B.: LIEGE statt

Littich, THESSALONIKI statt Saloniki, FIRENZE statt Florenz.

Die Angabe des Bestimmungslandes steht in der letzten Zeile der

Anschrift.
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Bezugszeichenzeile
Die genormte Bezugszeichenzeile verfiigt tiber die folgenden
Leitworter:

o «lhr Zeichen, Ihre Nachricht vom» (oder «Ihr Zeichen, Datum»»

oder «Ihr Zeichen, vomy),

e «Unser Zeichen, unsere Nachricht vomy,

e «Telefon, Name» und

o «Datumy.
Bezugszeichen, Name, Telefon- Durchwahlmoglichkeit und das
Ausfertigungs-Datum des Briefes werden eine Zeile unter die
vorgedruckten Leitworter der Bezugszeichenzeile gesetzt, falls
erforderlich in zwei Zeilen.
Das erste Schriftzeichen fiir die zugehorige Angabe steht unter dem
Anfangsbuchstaben des jeweils ersten Leitwortes.

Datum-Schreibweisen

Im Text des Briefes sollte das Datum alphanumerisch geschrieben
werden, z. B.:

14. Februar 2001 oder 14. Feb. 2006

Monatsnamen sind bei Bedarf einheitlich auf vier Stellen
(einschlieBlich Abkiirzungspunkt) abzukiirzen.

Wenn das Datum nummerisch geschrieben werden soll, wie in der
Bezugszeichenzeile, wird es in der Reihenfolge Jahr-Monat-Tag mit
Mittelstrich gegliedert. Tag und Monat werden dabei zweistellig
angegeben:

2006-02-14 oder 06-02-14

Nach den Angaben unter der Bezugszeichenzeile folgen zwei
Leerzeilen.

Betreff

Der Betreff soll den Inhalt des Briefes kurz angeben, wie z. B.
Angebot oder Reservierungs-Bestitigung. Am Ende des Betreffs steht
kein Satzzeichen. Ist das Wort «Betreft)» nicht vorgedruckt, so wird es
auch nicht geschrieben.

Dem Betreff folgen zwei Leerzeilen (bei A4-Format) oder eine
Leerzeile (bei kleineren Formaten).
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Anrede

Richtet sich der Brief an eine Person, so wird der Name in der Anrede
verwendet. Ansonsten schreibt man:

Sehr geehrte Damen und Herren,

(Leerzeile)

wir danken fiir ...

Nach der Anrede folgt eine Leerzeile, dann wird klein fortgesetzt.

Text

Der Brieftext soll klar, sachlich und unmissverstiandlich verfasst sein.
Es darf nichts Wesentliches fehlen, wie z. B. die Preisangabe oder die
Aufenthaltsdauer bei einer Zimmer — Reservierungsbestitigung.
Wichtige Einzelheiten, Daten, Preise, Worte oder Satze konnen
hervorgehoben werden. Dies geschieht indem man unterstreicht,
einriickt, fett oder kursiv, in Gro3buchstaben oder farbig schreibt, oder
indem man den Schrifttyp verdndert.

Abschluss-Grufiformel

Zwischen der letzten Textzeile und dem Abschluss-Gruf3 steht eine
Leerzeile. Es ist liblich, einen Geschéftsbrief mit der Grul3iformel Mit
freundlichem Grufs oder Mit freundlichen Griiffen abzuschliefen.

Will man eine gewisse Distanz zum Empfanger ausdriicken, so
beendet man das Schreiben mit dem Grul3 Hochachtungsvoll.

Nach der GruB3formel folgt wieder eine Leerzeile, dann der Name des
Hotels.

Unterschrift

Fiir die Unterschrift des Unterzeichners sind mindestens drei Leerzeilen
vorzusehen. Darunter wird der Name des Unterzeichners maschinell
geschrieben.  Oftmals folgt in der ndchsten Zeile die
Funktionsbezeichnung, wie z. B. Geschiftsfiihrer, Hoteldirektor,
Empfangschef oder Reservierungsleiter.

Anlagenvermerk

Der Mindestabstand zum Namen des Unterzeichners oder zu seiner
Funktionsbezeichnung sollte eine Zeile betragen. Das Wort Anlage(n)
kann hervorgehoben werden. Reicht der Platz bis zum unteren Blattrand
nicht mehr aus, so kann mit dem Anlagenvermerk — bei einer Leerzeile
Abstand zur letzten Textzeile — auf Grad 50 oder 60 begonnen werden.
Der Anlagenvermerk gibt Auskunft iiber Anzahl und Art der Anlagen.
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Verteilervermerk
Das Wort «Verteiler» kann hervorgehoben werden. Es folgt dem

Anlagenvermerk nach einer Leerzeile (die bei Platzmangel entfallen
darf).

Geschiaftsangaben

Die Angaben iiber Geschiftsraume, die Nummern der
Hauptanschliisse aller Kommunikationsmittel, wie z. B. Telefon,
Telefax und E-Mail, und die Bankverbindungen stehen im
Allgemeinen am Ende des Vordrucks.

Zeitangaben im Text

Bei Angabe der Uhrzeit in Stunden und Minuten oder Stunden,
Minuten und Sekunden ist jede Einheit mit zwei Ziffern anzugeben
und mit dem Doppelpunkt zu gliedern:

Abreise: 07:30 Uhr

Um 00:04 Uhr begann das Feuerwerk. Die Raststdtte schliefit um
24:00 Uhr.

Aber: Um 8 Uhr beginnt der Unterricht.
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Beispiel |

Chemische Werke D. Muller
O. Miiller KG . Lina-Miiller-Weg 5 . 22043 Hamburg .
k

%
Hotel Arberbl-ick
Verkaufsabteilung
Flurstrale 14 Lina-Miiller-Weg 5
* 22043 Hamburg
94234 Viechtach Tel. +4940987654-0
* Fax +4940987654-3211
*
Ihr Zeichen, Thre Unser Zeichen, Telefon, Name Datum
Nachricht vom unsere Nachricht +4940987654
vom 3210 Herr Lubnow ...-03-20
%
%
%
Tagungsanfrage
%
%

Sehr geehrte Damen und Herren,
*
wir sind iiber Kontakte zum Fremdenverkehrsamt Ostbayern auf |hr Haus aufmerksam geworden und wenden uns heute
mit folgender Anfrage an Sie:
*
In der Zeit vom
%
%
02. August bis zum 05. August
%k
%k

beabsichtigen wir, die Jahrestagung unserer Vertriebsmitarbeiter in lhrer Region durchzufiihren. Wir benitigen 20
Einzelzimmer mit Bad oder Dusche und WC., mit Vollpension sowie 2 Tagungsréume mit Overhead-Projektoren,
Leinwénden und Flipcharts.

*

Ritte teilen Sie uns mit, ob und zu welchem Tagungs-Pauschalpreis (pro Person/Tag) Sie uns aufnehmen kinnten.
AuBerdem bitten wir um Informationen zur GriiBe und Ausstattung lhrer Tagungsraume und zum Freizeitangebot in
lhrem Hause.

L

Gerne erwarten wir |hr baldiges Angebot und verbleiben
*

mit freundlichem Grul
ES

Chemische Werke 0. Miller KG

£ S

ppa.

%k

* &Iulfnow

Rainer Lubnow
Verkaufsleiter
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Beispiel

Hotel Aberblick
Hotel Arberblick . Flurstrafse 14 . 94234 Viechtach .
%k

Chemische Werke 0. Miiller KG Flurstrafe 14
z.Hd. Herrn R. Lubnow, Verkaufsleiter 94234 Viechtach
Lina-Miiller Weg 5 Tel.-Nr-09942-90500-0
%

22043 Hamburg
*

%k
Ihr Zeichen, Ihre Nachricht Unser Zeichen, unsere Telefon, Name Datum
vom Nachricht vom 09942-90500
212 Herr Senn ..03-22
%k
*
Tagungsangebot
%

Sehr geehrter Herr Lubnow,
*

wir danken fiir Ihre Anfrage und fiir die Beriicksichtigung unseres Hauses.
Gerne unterbreiten wir lhnen unser Angebot fir die Jahrestagung Ihrer Vertriebsmitarbeiter,
*

vom 02. August (Anreisetag) bis zum 05.

August___(Abreisetag).
*

*

Unsere Tagungs-Sonder-Pauschale in Hihe von EUR 85.00 (pro Person/Tag) beinhaltet die Unterbringung in modern
ausgestatteten Einzelzimmern mit Bad, Dusche, WC. Minibar und TV, ferner VP und Benutzung von 2 Tagungsraumen, inkl. der
gewiinschten Tagungstechnik und 2 Kaffeepausen. Im Rahmen der VP bieten wir morgens ein reichhaltiges Friihsticksbiifett sowie
mittags und abends jeweils 2 Drei-Gang-Meniis zur Wahl an.

%

Die ruhigen, mit modernster Technik ausgestatteten Tagungsraume haben beide eine Flache von 12 x 14 m (168 gqm), verfiigen iber
Tageslicht und lassen sich verdunkeln. Overhead-Projektoren, Leinwinde und Flipcharts stehen zur Verfiigung.

*

Lum Entspannen eignen sich bestens unsere Freizeiteinrichtungen:

Badelandschaft und Jetstream-Anlage, Whirlpool, Dampfbad, Sauna, Solarium und gegen Berechnung: Massage. Tennisplitze,
Mountainbike-Verleih und Drivingrange.

Die Preise dafiir entnehmen Sie bitte anliegendem Prospektmaterial mit Preislisten.

*

Gerne sind wir auch bereit, am 04. August ............. ginen Abschieds-Abend nach lhren Wiinschen - festlich oder rustikal - fiir lhre
Gruppe zu organisieren. Fir Vorschlage, Anregungen und weitere Angebote stehen wir lhnen gerne zur Verfiigung. Vorerst haben
wir die gewinschten Réume provisorisch reserviert. Wir wirden uns freuen, |hre Tagung fir Sie erfolgreich organisieren zu
diirfen und bitten Sie, uns lhre Entscheidung bald mitzuteilen.

%k

Mit freundlichen GriiRen

Hotel Arberblick

%

*

* W, Senn

W.A. Senn, Hoteldirektor
Anlagen: Haus- und Ortsprospekte

442



Schriftverkehr

Beispiel llI

Chemische Werke
D. Muller KG

O. Miiller KG . Lina-Miiller-Weg 5 . 22043 Hamburg .
*

%

Hotel Arberblick Lina-Miiller-Weg 2

z.H. Herrn W.A. Senn 22043 Habburg

Flurstraf3e 14 Tel.+4940987654-0

* Fax+4940987654-3211

4234 Viechtach

*

*

Ihr Zeichen, Thre Nachricht  Unser Zeichen, unsere Telefon, Name Datum.

vom Nachricht vom +4940987654
3210 Herr ...-03-30
Lubnow

%

Tagungsbestellung

%k

Sehr geehrter Herr Senn,
*
wir danken fiir [hr obiges Schreiben und fiir [hre schnelle Antwort. lhr Angebot sagt uns sehr zu. Hiermit bestellen wir
firr unsere Jahrestagung in lhrem Hause, in der Zeit vom 02. August bis zum 03. August ...
%
20 Einzelzimmer mit Bad oder Dusche und WC, mit Vollpension,
sowie 2 Tagungsraume fir denselben Zeitraum,
mit je einem Overhead-Projektor, Leinwand und Flipchart,
*

zu dem Tagungs-Sander-Pauschalpreis in Hihe von
*

EUR 85,00 pro Person und Tag.
%
In diesem Preis sind das Frihstiick vom Biifett und taglich zwei Kaffeepausen (um 10:30 Uhr und um 15:00 Uhr) sowie
die Tagungsgetrinke (Safte, Wasser) enthalten.
*

Gerne erwarten wir lhre Bestétigung und bitten um 20 Hausprospekte, die wir unseren Einladungsschreiben beilegen

wollen. Eine Namensliste der Teilnehmer werden Sie rechtzeitig erhalten.
k

Wir verbleiben

mit freundlichem GruB
*

Chemische Werke 0. Miiller KG
*

pp.
* &Iuﬁnow

Rainer Lubnow
Verkaufsleiter
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Beispiel IV
Hotel Arberlick

Hotel Arberblick . Flurstrafse 14 . 94234 Viechtach .
*

* Flurstralle 14
Chemische Werke 0. Miiller KG 94234 Viechtach

z.Hd. Herrn R. Lubnow, Verkaufsleiter Tel.-Nr. 09942 — 90500-0
L-i na_Mu1 1 er!-Weg 5 Fax-Nr. 09942 — 90500-50

22043 Hamburg
*

Ihr Zeichen, Ihre Nachricht Unser Zeichen, unsere Telefon, Name  Datum
vom Nachricht vom 09942-90500

212 Herr Senn .-04-02
%
Reservierungsbestatigung fir Ihre Jahrestagung
k

Sehr geehrter Herr Lubnow,
k

wir danken |hnen fiir [hr obiges Schreiben. Wir freuen uns sehr, dass Sie sich bei der Organisation der Jahrestagung fir
unser Haus entschieden haben und gratulieren zu [hrem Entschluss. Gleichzeitig versprechen wir lhnen, dass wir Sie vall
unterstiitzen werden, um Ihre Tagung erfolgreich durchzufiihren. In der Zeit

%k

vom 02. August (Anreisetag) bis zum 03. August ...... (Abreisetag)
k

haben wir fiir Sie und |hre Géste fest reserviert:
k

20 Einzelzimmer mit Bad oder Dusche und WC,

zum Tagungs-Sonder-Pauschalpreis in Hohe von EUR 85,00 pro Person und Tag.
%
Dieser Preis beinhaltet die Vollpension mit mittags und abends je 2 Drei-Gang-Meniis zur Wahl. Ferner ist die Benutzung von
2 Tagungsraumen (Konferenzzimmer | und ) mit der gewinschten /agungstechnit (jewei/s mit Overhead-Projektor,
Leinwand und Flipchart) inklusive. AuBerdem beinhaltet unsere Tagungspauschale die Tagungsgetrénke (Fruchtsafte und
Mineralwisser) und zwei Kaffeepausen, die Sie jeweils fiir 10:30 Uhr und 15:00 Uhr vorgesehen haben.
k

Den Zeitplan mit dem Tagungsablauf und die Teilnehmerliste wollen Sie uns bitte noch zusenden.
k

Die gewiinschten 20 Hotelprospekte haben wir diesem Schreiben beigefigt. Bitte lassen Sie es uns wissen, wenn wir [hnen

sonst noch behilflich sein kinnen.
%

Wir freven uns auf lhren Besuch und verbleiben
%k

mit freundlichen GriiBen
%

Hotel Arberblick
%k

* Unterschrift

*
k
W.A.Senn, Hoteldirektor Anlagen
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Schriftverkehr Praktikum

I. Anfragen zur Lage und Einrichtung des Hotels

Gistebriefe
a) Dr. Karl Schneider Hamburg, den 23. 5. ..
VobBstr. 13

D-22767 Hamburg

Hotel Yasmina Hammamet
Tunesien

Sehr geehrte Damen und Herren,

wir mochten unsere Sommerferien vom 28. Juli bis 15. August
in Hammamet verbringen und wiinschen ein schones
Doppelzimmer.

Senden Sie uns bitte einen Prospekt und teilen Sie uns mit, wie
weit das Hotel vom Strand entfernt ist und wie lange man mit
dem Bus nach Tunis fihrt. Aulerdem mochten wir wissen, ob
das Hotel ein Restaurant und einen Swimming-pool besitzt.

Mit freundlichen Griillen
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Antwortschreiben des Hotels

HOTEL YASMINA
Hammamet. le 3.
6. ..

Herrn

Dr. Karl Schneider
Volistr. 13
D-22767 Hamburg

Sehr geehrter Herr Dr. Schneider,

wir danken Thnen fiir Ihre Anfrage vom 23. 5. 2006. Das Hotel
"Yasmina" liegt 100 Meter vom Strand entfernt.

Nach Tunis fihrt man mit dem Bus ca. 90 Minuten. Wir besitzen
natiirlich auch ein Restaurant und einen Swimming-pool.

Wir erwarten gern Ihre Reservierung und verbleiben

mit freundlichen Griilen
Hotel Yasmina

Anlage: 1 Prospekt
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II. Schriftverkehr: Anfragen zur Lage und Ausstattung von
Zimmern.
Gastebriefe:

Gerda Specht
Bahnhofstr. 5
D-95326 Rulmbach

Kulmbach, den 25. 1. 20..

Hotel Croce de Sud
I-47036 Riccione (Adria)

Sehr geehrte Damen und Herren,
fiir die Zeit vom 7. 5. bis 23. 5. 20.. suchen wir ein komfortables
Doppelzimmer. Bitte tibersenden Sie uns Thr Angebot.

Hochachtungsvo%l 3

Aufgabe: Bitte erginzen Sie:
Sehr geehrte Damen und Herren,

wir mochten bei Ihnen anfragen, ob Sie fiir die Zeit vom 3.

bis 18. Juli noch zwel preiswerte Einzelzimmer freihaben.
Ferner bitten wir Sie, uns ... .

e

Aufgabe: Bitte erginzen Sie, gebrauchen Sie die folgende
Information: Doppelzimmer, hiibsch, Seeseite, Fernseher, Bad, Balkon
(grof3) 4800 pts. ohne F'riihstiick
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Antwortschreiben des Hotels

47036 Riccione (Adria)
Italia

Riccione, den 7- 2. 20..

Frau

Gerda Specht
Bahnhofstr.5
D-95326 Kulmbach

Sehr geehrte Frau Specht,

besten Dank fiir Ihre Anfrage vom 25. Januar 200 ... .

Wir konnen Thnen fiir die Zeit vom 7. 5. bis 23. 5. 200... ein schones
Doppelzimmer mit Bad und WC in Siidlage anbieten. Das Zimmer
verfiigt tiber eine individuelle Klimaanlage und einen hiibschen
kleinen Balkon.

Der Preis versteht sich mit Friihstiick auf ... Lire pro Tag.

Es besteht zurzeit eine starke Nachfrage; wir bitten daher um baldige
Reservierung.

Mit freundlichen Empfehlungen

Hotel Croce de Sud

y

Aufgabe 1: Bitte erginzen Sie
Sehr geehrte Frau Giinter,

fiir die Zeit vom 3. bis 13. 7. haben wir noch zwei kleine Einzelzimmer
mit Bad frei. Das erste Zimmer befindet sich im ersten Stock und hat
einen herrlichen Blick aufs Meer. Das zweite Zimmer liegt im vierten
Stock und schaut auf einen sehr schonen Garten. Die Preise ... .

S
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HOTEL EL FUERTE Marbella (Malaga),
den 10. 2. 19..

Frau

Gerda Specht

Bahnhofstr. 5
D-95326 Kulmbach

Sehr geehrte Frau Specht,

besten Dank fiir [hre Anfrage vom 10. 2. 200.. .
Wir kénnen

Das Zimmer

Der Preis

Es besteht

Hotel Fuerte

III. Schriftverkehr: Anfragen zu touristischen Veranstaltungen
I. Gastebriefe (Ausziige)

Sehr geehrte Damen und Herren,

s wir werden im Sommer nach Griechenland kommen
keiten und méchten gern wissen, welche Sportmdglichkeiten
es in Threm Hotel gibt. AuBlerdem ...

a) Sportmaoglich-

Teilen Sie uns aullerdem bitte mit, ob es in Threm
Hotel auch Rahmenveranstaltungen wie
Unterhaltungsabende und Gruppenaustliige gibt. In

Erwartung Threr ... .

b) Rahmenveran-
staltungen
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c) Partys? bitten wir Sie um Mitteilung, ob Sie auch Partys und
Bunte Abende?| bunte Abende veranstalten

2. Antwortschreiben des Hotels (Ausziige)

a)

1
b)

Sehr geehrter Herr Lehmann,

gern beantworten wir Ihre Anfrage vom ... . In unserem Hotel
finden Tischtenniskurse und Tanztourniere statt. AuBerdem
konnen Sie rudern, segeln und tauchen.

Sehr geehrte Frau Benz,

auf Thre Anfrage vom ... mochten wir Thnen mitteilen, dass wir
zweimal wochentlich Unterhaltungsabende veranstalten.
AuBerdem konnen Sie an Austliigen zu den bekannten
Sehenswiirdigkeiten und an Segelkursen teilnehmen.

Sehr geehrter Herr Reitz,

auf Thr Schreiben vom ... teilen wir IThnen mit, dass wir leider keine
Partys und keine bunten Abende veranstalten. Dafiir kénnen Sie bei
uns aber an Ausfliigen und Bootstahrten teilnehmen. Auflerdem
finden Fihrungen und Picknicks statt.

IV. Wichtige Schreibmittel
Zur Angabe von touristischen Veranstaltungen

Bei uns konnen Sie | Tischtennis spielen
In unserem Hotel tauchen
Im «Hotel Berolina» an einem Surfkurs teilnehmen
finden Bootsfahrten statt
Austliige
negativ:
Leider veranstalten wir keine Bootsfahrten.
finden bei uns keine Surfkurse statt.
konnen Sie beil uns nicht wandern.
Dafiir konnen Sie aber ... , aullerdem. . .
veranstalten wir aber ...
Leider ... . Dafiir ... , aullerdem
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Aufgabe: Bitte erginzen Sie:

HOTEL EL FUERTE Marbella (Malaga),
den 5. 6. 19..

Herrn

Karl Strobel

Bahnhofstr. 2
D-30159 Hannover

Sehr geehrter Herr Strobel,

wir danken Ihnen fiir Ihre Anfrage vorn 6. 12. 200 ... und mochten
IThnen mitteilen,

dass
. AuBerdem
Wir erwarten gern Ihre Reservierung und verbleiben
1 Fueri® e, mit freundlichen Griilen
Hoﬂeende' ssﬂlﬂlge
Kore2 er, AU
FolK anzty
Hotel EI Fuerte

V. Schriftverkehr: Preisanfragen
I. Gistebriefe (Ausziige)
Preise: Sehr geehrte Damen und Herren,
Doppelzimmer wir haben die Absicht, unsere Sommerferien vom 26. Juli
Einzelzimmer bis 14. August 200... wieder in Split zu verbringen, und
Bad/ WC, mochten Sie daher bitten, uns Ihre Preise fiir 1 Doppel- und
Garage 1 Einzelzimmer mit Bad und WC mitzuteilen. Ferner

wiirde uns der Preis fiir eine Garage (1 PRW) interessieren.
Doppelzimmer Sehr geehrte Damen und Herren,
Fruhstiick, Auch in diesem Jahr planen wir, wieder nach Marokko zu
Zusatzbett fahren. Wir bitten Sie daher, uns die Preise fiir ein

Doppelzimmer mit Friihstiick und ein Kinder-Zusatzbett

mitzuteilen.
Einzelzimmer Sehr geehrte Damen und Herren,
Halbpension: Ich mochte Sie bitten, mir den Preis fiir ein Einzelzimmer
Herbst 19.. mit Halbpension fiir den Herbst 19.. mitzuteilen.
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I1. Antwortschreiben des Hotels (Ausziige)

a) | Sehr geehrter Herr Schlegel,

wir danken Thnen fiir IThr Schreiben vom ... .

Fiir die Zeit vom 26. Juli — 14. August kénnen wir IThnen folgende
Zimmer anbieten:

1 Doppelzimmer mit WC/Bad Din...

1 Einzelzimmer mit WC/Bad Din...

Der Preis fiir die Garage betrdgt Din... pro Nacht.

b) | Ein Doppelzimmer kostet je nach Lage und Komfort DH .... bis DH. Fiir
ein Kinder-Zusatzbett wird DH ... pro Nacht berechnet. Der Preis fiir
ein Friihstiick betrigt DH 25, pro Person. Bedienung ist im Preis
inbegriften.

¢) |Ein Einzelzimmer mit Vollpension kostet je nach Lage Lire ...bis Lire
..... Ab 1. September wird eine ErméfBigung von 15% gewihrt.

Aufgabe: Bitte erginzen Sie, gebrauchen Sie die folgende
Information: Doppelzimmer +Bad + Halbpension: Pts 6200, — Pts
6800, Zusatzbett: Pts 1250,-

HOTEL EL FUERTE Marbella (Malaga),
den 5. 6. 19..

Herrn

Horst Bracht

Stennerstr. 5
D-58636 Iserlohn

Sehr geehrter Herr Bracht,
wir danken Thnen fiir Ihre Anfrage vom 30. 5. 200...

Wir erwarten gern IThre Reservierung und verbleiben

Hotel EI Fuerte
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VI. Schriftverkehr: Formbriefe zur Zimmerreservierung
I. Schriftliche Reservierung durch den Gast
(Auszug)
I1.

Sehr geehrte Damen und Herren,

ich danke Ihnen fiir die Ubersendung Ihres Prospektes und bitte Sie, mir vom
1. Juli bis 10. Juli 200 ... ein schones Einzelzimmer mit Klimaanlage und Balkon
auf der Nordseite zu reservieren.

Mit freundlichen Griilen

II. Antwortschreiben des Hotels

a) Bestatigung (Formbrief 1)
b)

Sehr geehrter Herr Wollf,

wir danken Ihnen fiir Thr Schreiben vom ... und bestitigen IThnen folgende
Reservierung:

1 Einzelzimmer mit Bad, Balkon und Klimaanlage, Nordseite
Anreise: 1. Juli 200 ... Abreise: 10. Juli 2000 ...

Zimmerpreis: Lire ... ohne Friihstiick. Bedienung ist im Preis inbegriffen.
Wir freuen uns, Sie in unserem Hause begriifien zu diirfen, und verbleiben

mit freundlichen Empfehlungen
Grand Hotel Lido

b) Absage und anderes Zeitangebot (Form Brief 2)

Sehr geehrter Herr Wollf,

zu unserem groflen Bedauern miissen wir Thnen mitteilen, angegebenen Zeit
samtliche Zimmer belegt sind.

Wir kénnen Thnen jedoch fiir die Zeit vorn 28. Juli bis 30. August noch

Zimmer anbieten und bitten Sie gegebenentalls um schnelle Reservierung.

Wir hoffen auf Thr Verstindnis und wiirden uns freuen, Sie bald in unserem
Hause begriiien zu kénnen.

Mit verbindlichen Empfehlungen
Grand Hotel Lido
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¢) Absage und KompromifBivorschlidgen (Formbrief 3)

Sehr geehrter Herr Wollf,

leider miissen wir Ihnen mitteilen, dass die Zimmer auf der Nordseite zu der
angegebenen Zeit belegt sind. Wir kénnen Ihnen stattdessen ein Zimmer auf
der Stidseite anbieten und haben — Ihr Einverstidndnis vorausgesetzt folgende
Reservierung vermerkt:

1 Einzelzimmer mit Bad, Balkon und Klimaanlage, Stidseite

Anreise: 1. Juli 200...

Abreise: 10. Juli 200...

Zimmerpreis.: Lire ... ohne Friihstiick.

Bedienung ist im Preis inbegriften.
Wir bitten noch um Bestédtigung dieser Reservierung und wiirden uns freuen,
Sie in unserem Hause begriilien zu diirfen.

Mit freundlichen Empfehlungen
Grand Hotel Lido

VII. Schriftverkehr: Widerruf von Reservierungen
Gaistebriefe:
a) Widerruf
Leider miissen wir Ihnen mitteilen, dass wir aus Krankheitsgriinden am 21.

Juli nicht nach Saloniki kommen koénnen. Wir bitten Sie daher, unsere
Zimmerreservierung zu stornieren.

b) Widerruf und neue Reservierung

Zu meinem groBen Bedauern kann ich wegen eines Untalls in der Zeit vom
1. — 10. Juli 20.. nicht nach Saloniki kommen. Ich werde daher meine Reise
verschieben und moéchte Sie bitten, vom 1. bis 10. September 20.. ein
Einzelzimmer mit Bad, Balkon, Klimaanlage, Stidseite zu reservieren.

Antwortschreiben des Hotels

a) Reservierung storniert

Sehr geehrter Herr Wolf,

wir danken Ihnen fiir IThr Schreiben vom 2. Juni 200 ... und bedauern, dass
Sie aus Krankheitsgriinden nicht hierher kommen koénnen. Die Reservierung
eines Doppelzimmers machen wir riickgingig. Wir wiinschen Ihnen baldige
Genesung und hoften, Sie bei anderer Gelegenheit bei uns begriilen zu
konnen.
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b) Neue Reservierung — Bestitigung

Sehr geehrte Frau Becker,

vielen Dank fiir Ihren Brief vom 6. Juni 200... Wir bedauern, dass Sie zu

der vorgesehenen Zeit nicht kommen kénnen, und haben die Reservierung
riickgdngig gemacht. Stattdessen haben wir Ihnen wunschgemab fiir die Zeit
vom 1. — 10. September ein Einzelzimmer mit Bad, Balkon, Klimaanlage,
Siidseite reserviert.

¢) Neue Reservierung — Absage

R

Sehr geehrte Irau Becker,

vielen Dank fiir Thren Brief vom 6. Juni 20...Wir bedauern sehr, dass

Sie zu der vorgesehenen Zeit nicht hierher kommen kénnen. Leider sind wir
in der Zeit vom 1. September bis zum 10. September ausgebucht, so dass wir
[hnen kein Zimmer reservieren konnen. Stattdessen konnen wir Ihnen ein
Doppelzimmer fiir die Zeit nach dem 15. September anbieten und wiirden
uns freuen, Sie in dieser Zeit in unserem Hotel begriilen zu diirten.

Wichtige Schreibmittel

Zum Widerrufen von Reservierungen

Die Reservierung eines | machen wir riickgdngig.

Einzelzimmers haben wir storniert.
riickgédngig gemacht.

Stattdessen haben wir Thnen wunschgemal fiir die Zeit vom 15. Juli
bis 30. Juli ein Einzelzimmer reserviert.

Leider sind wir in der Zeit vom ... bis ... ausgebucht, so dass wir [hnen
kein Zimmer reservieren konnen. Stattdessen konnen wir Thnen ...

Leider ist fiir die Zeit vom ... bis ... kein Doppelzimmer mit Bad mehr

frei. Stattdessen konnen wir Thnen ein Doppelzimmer ohne Bad
anbieten.

455




Galagan V. DEUTSCH FUR TOURISMUS UND HOTELLERIE

Aufgabe. Bitte erginzen Sie, gebrauchen Sie die folgende
Information: 76.5. — 26.5. — ausgebucht. Stattdessen Einzelzimmer
1.6.—11.6.

HOTEL EL FUERTE Marbella (Malaga),
den 12. 2. ..

Herrn

Dr. Karl Wolfflin

Breitestr. 8

D-30159 Hannover

Sehr geehrter Herr Dr. Wolfflin,

vielen Dank fiir IThren Brief vom 3. 2. ...
Wir bedauern sehr,

. Leider sind
WIr , so dass
WIr

Stattdessen konnen wir

und
wiirden uns freuen, Sie in dieser Zeit in unserem Hause begriifien zu
diirfen.

Hotel Fuerte

Machen Sie Reservierungsvorschlige:

a) Neue Reservierung 6.8.- Die Reservierung
15.8.unmoglich.  Stattdessen
Reservierung 20.8.-29.8.
moglich.

Stattdessen
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b) Reservierung storniert. Neue Leider sind
Reservierung: Doppelzimmer

15.6.-15.7.
Stattdessen

Beantworten Sie die Gastebriefe:

a) mitteilen, dass wir am 3.
September wegen eines
Unfalls nicht nach Riccione
kommen konnen. Wir bitten
Sie, unsere Reservierung zu
stornieren.

b) nicht kommen konnen.
Stattdessen mochten wir Sie
bitten, vom 8. August bis 16.
August 20.. ein Dreibett-
zimmer zu reservieren.

¢) mochten wir Sie bitten,
stattdessen ein Doppelzimmer
auf der Seeseite fiur die Zeit
vom 28. Mai bis 6. Juni zu
reservieren.

Absender: Fritz Kenna
Goethestr. 3
D-44534 Liinen

Antwort des Hotels: Reservierung
storniert

Absender:
Gisela Hahn
Heumarkt 9
D-63450 Hanau

Antwort des Hotels: Bestatigung neue
Reservierung

Absender:

Volker Krug

Bahnstr.. 3

D-32423 Minden/Westfalen

Antwort des Hotels: Absage, neuer
Vorschlag: Doppelzimmer Gartenseite
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VIII. Schriftverkehr: Anfragen nach Fundsachen beantworten/
Vermischte Aufgaben

A. Fundsachen
I. Brief eines Gastes

KLAUS HERING den 25. 11. 200..
Bahnhofstr.1
D-45259 Essen

Albergo Vesuvio
Via Partenope, 45
1-80121 Napolz'

Sehr geehrte Damen und Herren,

bel meinem Aufenthalt in [hrem Hotel in der. Nacht vom 21. zum 22.
November habe ich leider einen Schirm liegengelassen. Ich hofte
sehr, dass der Schirm inzwischen gefunden wurde, und mochte Sie
bitten, ihn umgehend an meine oben genannte Adresse zu
tibersenden.

Mit freundlichen Griillen

I1I. Antwortschreiben des Hotels (Formbriefe)

a) Gegenstand gefunden

Sehr geehrter Herr Hering,

es freut uns, IThnen mitteilen zu kénnen, dass Ihr Schirm gefunden wurde.
Wir haben ihn heute per Post an Ihre Adresse abgeschickt.
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b) Bitte um Beschreibung

s

Sehr geehrter Herr Hering,

wir danken Thnen fiir Thr Schreiben vom 25. 11. .. . Leider wurden in letzter
Zeit bei uns mehrere Schirme liegengelassen, so dass wir nicht wissen, ob
sich Ihr Schirm darunter befindet. Wir mochten Sie daher um eine kurze
Beschreibung des Schirmes bitten.

¢) Gegenstand nicht gefunden

o

Sehr geehrter Herr Hering,

vielen Dank fiir Ihr Schreiben vom 25. 11. ...

Wir haben das von Thnen bewohnte Zimmer sofort griindlich durchsucht,
leider aber den vermif3ten Schirm nicht gefunden. Auch Nachfragen beim
Personal waren ohne Ergebnis. Unter diesen Umstédnden konnen wir Thnen
nur unser Bedauern aussprechen und hotten, dass sich der Schirm noch
anderswo anfindet.
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