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Vorbemerkung zur 2. Auflage 2001

Zu reisen und Urlaub fern vom Wohnort zu machen, ist ein wichtiges Bedurfnis grof3er Bevolke-
rungsgruppen in der Wohlstandsgesellschaft der Industrielander. Bei Umfragen zu wichtigen
Lebenszielen wird immer wieder das Reisen, andere Lander, Menschen, Kulturen kennenzuler-
nen an vorderster Stelle genannt. Dementsprechend wurden Reisen und Urlaub zu wichtigen
Konsumgutern der Ferienmenschen von heute, und das Anbieten und Verkaufen entsprechender
Guter und Dienstleistungen (von der Beherbergung bis zur organisierten Erlebnisqualitit) we-
sentlicher Faktor fur die Wirtschaft zahlreicher Freizeit- und Ferienregionen weltweit.

Der Tourismus ist global gesehen immer noch eine Wachstumsbranche, wenn auch Verénderun-
gen in Verhalten, Motiven, Erlebniswiinschen der Reisenden einerseits und allzu hemmungsloser
Raubbau an den Fundamenten der touristischen Attraktivitat (6kologische und kulturelle, Erho-
lungs- und Erlebnisqualitat) andererseits die Attraktivitdt so mancher Regionen national wie in-
ternational sinken laRt. Etliche Teile der Branche und so manche Ferienregion in Osterreich lei-
den derzeit nach wie vor unter Tendenzen sinkender Nachtigungszahlen, ohne dal? klare Antwor-
ten auf mogliche Ursachen gegeben werden kénnen, ebensowenig wie auf die Frage, ob sich
abzeichnende Trendumkehrungen dauerhafte und nachhaltige Qualitdt bekommen kann.

Den Praktikern der Tourismusbranche kann fur ihr Bemiihen, attraktive und erfolgreiche Produk-
te und Dienstleistungen anzubieten, gerade durch die Sichtweise und die Forschungsergebnisse
der Tourismussoziologie und der Tourismuspsychologie ein wertvolles Hilfsmittel zur Hand
gegeben werden. Diese beiden Disziplinen stellen den reisenden Menschen in den Mittelpunkt,
mit seinen Bedirfnissen und Verhaltensweisen, seinen sozialen, kulturellen und ékonomischen
Lebensbedingungen, und sehen das Phdnomen ,,Reisen* im Kontext der Entwicklung der gesam-
ten Gesellschaft. Nur wer diese Rahmenbedingungen ernst nimmt und sich im Konkurenzkampf
der Destinationen und Urlaubsformen, der Erlebnisangebote und Freizeitgestaltungen mit wa-
chem Blick fiir die soziologisch und psychologisch falbaren Entwicklungen und Trends positio-
nieren kann, wird sich behaupten kénnen.

Dies gilt erst Recht fur eine Management-Ausbildung im Touristikbereich. Die soziologische
und psychologische Analyse liefert wesentliche Erkenntnisse fur das, was hier eigentlich gema-
nagt wird: Erlebnis- und Erholungsangebote als soziale Dienstleistung fiir die Reisenden, und
Lebens- und Entwicklungsmoglichkeiten fiir die Anbieter und ,,Bereisten®.

Uber die in der vorgesehenen Einfilhrung im Lehrgang hinaus bietet daher dieses Arbeitsskrip-
tum Texte und Informationen zu moglichst vielen Facetten des Themas ,,Tourismus® aus sozio-
logischer und psychologischer Sicht. Tourismus in gesamtgesellschaftlicher und - auch - kriti-
scher Perspektive, das analytische Insstrumentarium der Tourismussoziologie als Wissenschaft,
die theoretische Fundierung wichtiger Phdnomene und Trends in Verbindung mit vielen konkre-
ten empirischen Ergebnissen eigener Tourismusforschung dazu in Osterreich und speziell OO.

Lassen Sie sich nicht durch den in manchen aufgenommen Texten schwierigen Jargon und die
immer wieder vorkommende Ballung von Fremdworten abschrecken. Sie halten eine Fundgrube
und Schatztruhe an Informationen zu vielen strategischen Fragen des Tourismus in Handen, die
Ihnen auch spéter immer wieder dienlich sein kann.

Beachten Sie jedoch bitte den Hinweis auf die auschliel3lich fir persdnliche Zwecke in Verbin-
dung mit dem Lehrgang eingeschrankte Verwendung des Arbeitsskriptums. Das Copyright &Rt
nichts anderes zu.

Linz, am 5. Mai 2001 a.Univ.Prof. Dr. Ingo Mérth, Dr. Christian Steckenbauer
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Nachbemerkung zur 3. Auflage 2024

Dieses Skriptum wurde auch nach der Verwendung im einstigen Universitatslehrgang Touris-
musmanagement der Johannes Kepler Universitat Linz (bis 2004; heute: MBA Tourismusma-
nagement) immer wieder nachgefragt und downgeloadet.

Es ergab sich daher die Notwendigkeit einer Korrektur von ,,broken links*, einer Ergdnzung um
aktuellere Literaturangaben und um einige erlauternde Anmerkungen.

Linz, am 10. Marz 2024 a.Univ.Prof. i.R. Dr. Ingo Morth
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1 Tourismus und Gesellschaft

Grenzenlos:
Ein Blick auf den modernen Tourismus

Hermann Bausinger

Vor ca. hundert Jahren hielt Meyers Konversationslexikon (Meyer 1895) unter dem Stichwort
,Reisen* fest, dieses habe sich im Lauf der Zeit und mit dem Fortschreiten der Zivilisation in
einer ,,staunenswerten Weise entwickelt, namentlich im Anschlu3 an die Vervollkommnung der
Verkehrsmittel und die durch verbesserte internationale Beziehungen gewahrleistete Sicherheit
der Reisenden®. Der Artikel markiert eine Schwellensituation. Er blickt zuriick auf viele Jahr-
hunderte, in denen das Reisen ganz tberwiegend praktischen Zwecken diente und im allgemei-
nen immer nur kleine Teile der Bevilkerung betraf - der Lexikonartikel spricht ausfiihrlich tber
Entdeckungs- und Forschungsreisen, tber Reisen aus religiosen Motiven, Reisen zu Handels-
zwecken und zur Suche von Erwerbsmdéglichkeiten. Aber dann wird das Aufkommen von Ver-
gnugungsreisen und die Zunahme von Gesundheitsreisen registriert; die neu entstandenen Ge-
sellschaftsreisen, Ferienkolonien fir Kinder und Schulerreisen werden erwahnt, und der Verfas-
ser versteigt sich zu der kiithnen Feststellung, ,,eine Reise um den ganzen Erdball und in die ent-
legensten Winkel desselben‘ gehore ,,zu den alltaglichen Vorkommnissen®.

Die alltagliche Weltreise - mit dieser Charakterisierung ging der Autor des Artikels damals ent-
schieden zu weit. Man kann freilich auch sagen: Damit nimmt er den heutigen Zustand vorweg,
der tatsachlich in der damaligen Entwicklung schon angelegt war. In der Industrie, im Handel
und in den Buros begannen sich Beschéftigungsverhéltnisse durchzusetzen, die eine klare Tren-
nung von Arbeit und Freizeit bewirkten. Eine verbindliche Urlaubsregelung liel zwar noch Jahr-
zehnte auf sich warten; aber der Kampf um die Einschrankung der Arbeitszeit hatte eingesetzt.
Immer mehr Menschen zogen in die Stadte - und lernten dort die freie Natur lieben, in die sie an
den Wochenenden hinausstrebten. Die Erschliefung der Alpen, eine der Leitlinien in der Ent-
wicklung des modernen Tourismus, hatte begonnen; der Deutsch-Osterreichische Alpenverein
war schon knapp zwei Jahrzehnte alt, und ihm zur Seite standen die vielen deutschen Mittelge-
birgsvereine. Fir diejenigen, die Zeit und Geld hatten, boten Eisenbahnen und Dampfschiffe
gunstige Moglichkeiten, Entfernungen rasch und relativ sicher zu Gberbriicken. Und es wurden
auch schon Gesellschaftsreisen, also umfassend organisierte Fahrten, angeboten. Die eigentliche
wtouristische Explosion* ereignete sich aber sehr viel spater. Jost Krippendorf (Krippendorf
1986) hat diesen Begriff gepragt, der vielleicht zu pointiert ist und in einen einzelnen Vorgang
zusammenfalt, was sich tatséchlich in vielen Schiiben verwirklichte. Aber der Begriff vermittelt
einen richtigen Einblick vom Ergebnis: Die freigesetzten Reisestréme iberschwemmen riesige
Landschaften; es gibt kaum mehr unberiihrte Nischen auf dem Globus. Der moderne Tourismus
durchdringt die Welt und ist gleichzeitig eine Welt fir sich - mit eigenen Gesetzlichkeiten, mit
eigenen Studiengéngen, mit einem weit verzweigten Berufsnetz vom Animateur bis zum Zug-
schaffner, mit vielfaltigen Zielorten, unterschiedlichen Verkehrsmitteln, verschiedenen Formen
des Aufenthalts.

Es ist eine auBerordentlich bunte Welt. Die groRRen Reisebiiros sind die Supermarkte der mobilen
Gesellschaft. Die Prospekte Ubertrumpfen sich gegenseitig in kréftigen Farben und verlockenden
Angeboten, die in alle Richtungen fihren. In den zentralen Verteilerstellen des Tourismus
herrscht eine Vielfalt, die das Einzelziel fast beliebig erscheinen l&Rt. Der Chartertourist auf den
groRen Flughafen ist umspllt von exotischen Verheilungen: Las Palmas, Douarte, Helsinki, Los
Angeles, Hongkong, Peking, Tokio; wenn die Ankiindigungen auf der groRen Tafel rotieren, hat
er Miihe, sein eigenes Ziel festzuhalten. Und wo immer er ankommt - wieder tritt ihm eine bunte
Palette von Mdglichkeiten und Angeboten gegeniber: Betriebsamkeit und Erholung, Abwechs-
lung und Ruhe, Fremdes und Vertrautes.

Es ist schwer, fir diese bunte Welt des modernen Tourismus einen Generalnenner zu finden.
Vielleicht ist ihre Signatur die Grenzenlosigkeit. Diese Charakterisierung schlief3t die Buntheit
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ein, und sie erlaubt eine deutliche Unterscheidung von friiheren Formen des Reisens. Grenzen-
los: dies gilt zun&chst einmal in rdumlicher Hinsicht. Der Anteil von Reisen in aullereuropdische
Lander wachst prozentual wesentlich stérker als die Gesamtzahl der Reisen. Wahrend ausge-
sprochene Fernreisen noch in den siebziger Jahren zu den seltenen Ausnahmen gehérten, sind sie
heute durchgéngig ein selbstverstandlicher Teil des bunten Angebots. Der Versuch, von tberfill-
ten Ferienregionen auf weniger besuchte Landschaften auszuweichen, aber auch die Marktge-
setzlichkeit, welche die Suche nach immer neuen profitablen Objekten anheizt, fihrt zur Uber-
windung riesiger Distanzen und zur touristischen Erschlielung letzter Reservate.

Der rdumliche Ausgriff hat seine Entsprechung in der zeitlichen Organisation der Reisen. Die
hohen Geschwindigkeiten moderner Verkehrsmittel lassen die Entfernungen schrumpfen. Aber
die Reisen sind auch zeitlich nicht mehr so begrenzt: jugendliche Alternativtouristen ziehen mo-
natelang durch die halbe Welt, dltere Menschen fliichten sich den ganzen Winter tber in stidliche
Urlaubsregionen. Dies sind Sonderfalle, gewil3. Sie stehen jedoch auch fir eine allgemeinere
Tendenz.

Das Erscheinungsbild eines grenzenlosen Tourismus kommt aber vor allem dadurch zustande,
daR die friiher sehr deutlich gezogenen sozialen Markierungen verwischt sind oder (ibersprungen
werden. Exklusive Ferienziele von einst stehen jetzt in jedem Katalog. Man kann sogar sagen,
daB friiher in einem gewissen Sinn fast alle Ferienziele exklusiv waren. Aber es gibt natirlich
Platze, bei denen die eingetretene Verdnderung besonders auffallt: Baden-Baden, einst die
.Sommerhauptstadt Europas“, wo sich die Reichsten voreinander inszenierten, heute ein Aus-
flugsziel und ein Genesungsort auch fir Sozialversicherte. Davos, einst mondéner Heilkurort fur
die Spitzen der Gesellschaft, heute schon auch einmal das Ziel einer fragwiirdigen Verkaufsfahrt
aus dem stddeutschen Raum und beliebter Aufenthalt fir Skifahrer jeglicher Provenienz.
Madeira, in dessen Sanatorien und in dessen mildem Klima sich die Beguterten aus vielen Lan-
dern erholten, heute Ziel von Kreuzfahrten und Pauschalreisen.

SchlieBlich: verblassen nicht auch die kulturellen Grenzen? Gewil3, die Agenturen des Touris-
mus werben mit der kulturellen Eigenart ihrer Zielregionen: Schuhplattler in Kiefersfelden,
Tempeltdnze bei Bangkok, Ritualtdnze in Kenia, Samba in Rio, Flamenco in Andalusien; und
ganz entsprechend die je spezifischen Brauche und Trachten, Speisen und Getrénke. Aber schon
die Beliebigkeit der Aufzéhlung mu Verdacht erregen. Das Kulturspezifische wird fur die Tou-
risten zubereitet; und zum Rezept dieser Zubereitung scheint es zu gehéren, dal? den kulturellen
Erscheinungen ein Stuick von ihrer Eigenart und damit auch Widerspenstigkeit genommen wird -
was einmal bedrohlich fremd war, ist nun bekémmlich exotisch. So betrachtet trégt der organi-
sierte Tourismus bei all seinem Pochen auf Echtheit und Urspriinglichkeit und kulturelle Vielfalt
dazu bei, daB diese Vielfalt nur noch in sehr gezahmter und flacher Form vorhanden ist: Airport
Art, die windige Scheinwelt der Souvenirs, die standardisierten VVorfilhrungen von Marionetten
der Fremdenverkehrsindustrie.

Mit dieser Einschatzung rucken wir freilich in die - durchaus bedenkliche - Nahe der pauschalen
Kritik am Massentourismus. Diese Kritik ist eine Kritik an den hier skizzierten Entgrenzungen,
aber vor allem an der groRBen Zahl der Reisenden, an der Aufhebung der vorherigen Exklusivitét.
Interessant und auffallend ist, wie friih sie einsetzt:

,»Zu den Eigentiimlichkeiten unserer Zeit gehort das Massenreisen [...]. Alle Welt reist. So gewil in alten
Tagen eine Wetterunterhaltung war, so gewiB ist jetzt eine Reiseunterhaltung. Wo waren Sie in diesem
Sommer? heildt es von Oktober bis Weihnachten. Wohin werden Sie sich im Sommer wenden? heif3t es
von Weihnachten bis Ostern; viele Menschen betrachten elf Monate des Jahres nur als eine Vorbereitung
auf den zwolften, nur als die Leiter, die auf die Hohe des Daseins fiihrt. Um dieses Zwolftels willen wird
gelebt. EIf Monate muf3 man leben, den zwdlften will man leben Was der Schlaf im engen Kreise der 24
Stunden ist, das ist das Reisen in dem weiten Kreise der 365 Tage. Der moderne Mensch, angestrengter,
wie er wird, bedarf auch groBerer Erholung.* (siehe Theodor Fontane: ,,Modernes Reisen®; zuerst 1894,
in: Fontane 1972 ,,Unterwegs und wieder daheim®, S. 7; = Anm. Morth/ Steckenbauer).

Diese Schilderung kdnnte, sieht man von einigen altvaterlichen Sprachwendungen ab, durchaus
von heute stammen. Aber sie ist mehr als hundert Jahre alt. Theodor Fontane charakterisiert so
den Tourismus seiner Zeit; ironisch schildert er, wie das Reisen bei den Birgern zur Mode wird:
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,Kanzlistenfrauen besuchen einen klimatischen Kurort am FulRe des Kyffhausers, beh&bige Budiker wer-
den in einem Lehnstuhl die Koppe hinaufgetragen, und Mitglieder einer kleinstadtischen Schitzengilde
lesen bewundernd im Schlosse zu Reinhardtsbrunn, dal? Herzog Ernst in 25 Jahren 50157 Stuck Wild
getotet habe. Sie notieren sich die imposante Zahl ins Taschenbuch und freuen sich auf den Tag, wo sie in
MuBe werden ausrechnen konnen, wieviel Stiick auf den Tag kommen. (siehe: ,,Modernes Reisen*; zu-
erst 1894, in: Fontane 1972 ,,Unterwegs und wieder daheim®, S. 8-9; = Anm. Morth/Steckenbauer).

Fontanes Ironie ist noch durchaus liebevoll, er versteht das neue Bedirfnis; aber schon in dem
Begriff Massenreisen kiindigt sich eine kritische Perspektive an. 1910 schreibt der Moraltheolo-
ge Erich Vogeler, in das Reisen sei ,,etwas Ubertriebenes und Krankhaftes* hineingekommen;
das Reisen, ,,das allmdhlich tief bis in die mittleren Stinde herabgesickert ist, sei vielfach ,,zur
Mode und zum Sport*™ geworden:

,,Ohne besonderes Interesse an der Eigenart von Land und Volk, an den Kunst- und Naturschéatzen durch-

jagt man Tausende von Kilometern, lediglich in dem stolzen BewuBtsein, einmal da und dort gewesen zu
sein, wo andere noch nicht gewesen sind.” (Vogeler 1910, S. 429).

Ein Jahr spéater ist in Berlin eine Reiseausstellung (Internationale Reisemesse Berlin 1911; Anm.
Morth/ Steckenbauer). Erich Vogeler kommentiert sie mit der Feststellung, man brauche keine
Ausstellung, um die Reiselust zu wecken: ,,heut reist bald jedermann. Einst waren die Sterne im
Baedeker diinn gesit, heut ist die ganze Welt ein einziger Stern.” Vogeler wendet sich gegen die
,.technische Raffiniertheit* und den Luxus des Reisens; er bemerkt, daf} die mancherlei Kulturlo-
sigkeiten des modernen Reisenden in den von ihm begliickten bisher unschuldigen Stétten
schlimme Spuren hinterlassen muf3ten®.

Zur Kenntlichkeit entstellt, deutlich ins elitdar Antidemokratische weisend ist die Tourismuskritik
in Gerhard Nebels Buch ,,Unter Partisanen und Kreuzfahrern*, 1950:

,Der abendliandische Tourismus ist eine der grolen nihilistischen Bewegungen, eine der groRen westli-
chen Seuchen, die an bosartiger Wirksamkeit kaum hinter den Epidemien der Mitte und des Ostens zu-
ruckbleiben, sie aber an lautloser Heimtiicke tbertreffen. Die Schwérme dieser Riesenbakterien, Reisende
genannt, Uberziehen die verschiedensten Substanzen mit dem gleichférmig schillernden Thomas-Cook-
Schleim, so daf man schlielllich zwischen Kairo und Honolulu, zwischen Taormina und Colombo nicht
mehr recht unterscheiden kann.* (Nebel 1950, S. 7).

Diesen ... Passus hat Hans Magnus Enzensberger (Enzensberger 1958) als Beispiel fiir die ,,De-
nunziation des Tourismus* aufgespielSt. Er suchte den modernen Tourismus zu verstehen und zu
erklaren aus der Geschichte der birgerlichen Gesellschaft. Diese projiziert, als ihr die politische
Freiheit versagt bleibt, ihren Wunschtraum in die Ferne und in die unberlhrte Natur. Sie sucht
den Einschnirungen der industriellen Welt zu entgehen, daher der Massenaufbruch und —aus-
bruch. Aber der Massentourismus ist langst ... von der Industrie beherrscht: ,,Normung, Monta-
ge, Serienfertigung® sind charakteristisch fiir die moderne Reiseorganisation. Nur Kulissen wer-
den vertauscht, aber die Flucht endet, wie sie begann, als ,,Vergebliche Brandung der Ferne®.

Ohne Zweifel hat Enzensberger mit seiner Theorie des Tourismus die Widersprichlichkeiten und
Paradoxien des modernen Reisens in einen umfassenden Erklarungsrahmen gestellt. Die Men-
schen suchen der alltaglichen Fremdbestimmung zu entgehen und lassen sich dabei doch leiten
und Uberreden von Organisationen, die tber sie verfligen - Enzensbergers Analyse setzt an bei
dem Englander Thomas Cook (vgl. Mundt 2014 zur Rolle von Cook als Reisepionier, Anm.
Morth/ Steckenbauer), der 1845 das erste Reisebiiro grindete und bald auch in Deutschland
Nachahmer ... fand. Die Menschen flichen aus der Masse und landen in der Masse; die ,,Saison-
Falle* (Krippendorf 1984) lockt Tausende zur gleichen Zeit an den gleichen Ort: ,,Einsamkeit,
wie bist Du iibervolkert™, notierte der polnische Schriftsteller Stanislaw Jerzy Lec. Die Men-
schen suchen die unberiihrte Natur und tragen zusammen mit ihren Reisegenossen zur Zersto-
rung der letzten unversehrten Landschaften bei. Die Menschen suchen Entspannung und Erho-
lung und setzen sich doch beschwerlichen und ungesunden Reisewegen aus: nach wie vor ist die
uberfillte Autobahn der Kénigsweg flr die meisten Touristen.

All diese Widerspriiche gibt es. Aber man sollte doch fragen, ob sie das Wesentliche des Tou-
rismus einfangen. Warum uberlassen sich denn alle diesen ... Tendenzen? Sollte die Erklarung
darin liegen, dass es ,,alle* tun: drdngen sie wie die Lemminge gemeinsam zum Abgrund?
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Vielleicht fuhrt die schlichte Beobachtung weiter, daR praktisch alle Kritiker des modernen Tou-
rismus in der einen oder anderen Form an diesem Tourismus teilhaben. Sie &rgern sich tber eini-
ges, vielleicht tber mehr als die anderen, aber wenn sie am Ende eines Urlaubs bilanzieren, dann
kommen sie im allgemeinen zu einem &hnlichen Ergebnis wie alle andern: Es war eigentlich
ganz schon. Oft werden ja Berichte von berfillten Stranden, verschmutzten Buchten und l&arm-
erfullten Gasthofen zu dem merkwiirdigen Resultat addiert, es sei ,,ganz prima® gewesen. Man
hat das so erklart, da die heftig propagierten ,,schonsten Wochen des Jahres®, auf die man ge-
spart und auf die man sich gefreut hat, gewissermalien um der eigenen Selbstachtung und Balan-
ce willen als Erfolg verbucht werden missen. Diese Erklarung ist sicher nicht falsch, aber sie
reicht nicht aus.

Die verschiedenen Formen des Tourismus vermitteln auch positive Erfahrungen und Erlebnisse.
Dabei ist wichtig, daR es verschiedene Formen gibt, unter denen die Urlauberinnen und Urlauber
wéhlen kdnnen'. Blickt man auf die Entwicklung seit der zweiten Hélfte des letzten Jahrhunderts,
so stellt sich die Frage, ob die hdufig ausgezogene Linie von Cook zu Neckermann die eigentlich
bestimmende war - und auch, ob sie in der Kritik am Massentourismus richtig charakterisiert und
definiert wird. Die organisierte Gesellschaftsreise mit dem eigens zubereiteten, normierten und
standardisierten Angebot war ja keineswegs die einzige und auch nicht die dominierende Reise-
form. Dieter Kramer hat die grofle Bedeutung des sog. ,,Verbandstourismus herausgearbeitet
(Kramer 1983), und vor allem an der Geschichte des Alpenvereins dargestellt. Die ErschlieBung
der Alpen war bis ins 20.Jahrhundert hinein der in der Offentlichkeit am starksten beachtete Teil
der touristischen Bewegung. An ihr waren aber die Reisebiiros zunéchst kaum beteiligt; sie war
einerseits das Ergebnis von waghalsigen Exkursionen in kleinen und kleinsten privaten Gruppen,
andererseits die Leistung der im Alpenverein zusammengeschlossenen Wandergruppen. Dem
von der birgerlichen Oberschicht getragenen, nationalistisch orientierten Alpenverein trat gegen
Ende des 19. Jahrhunderts die proletarische Vereinigung der , Naturfreunde* an die Seite (Kra-
mer 1984), und um die Jahrhundertwende entwickelten sich, ausgehend von Berlin und anderen
GroRstadten, verschiedene Richtungen der Jugendbewegung, in denen das Reisen die wichtigste
Aktivitat war. Das Reisen zu Ful3: Die Wandervdgel, wie sie sich nannten, wollten wie mittelal-
terliche Vaganten fremde Landschaften erobern und bauten ihre Zelte an romantischen Platzen
der freien Natur. Die freiere Beweglichkeit flihrte aber auch dazu, dal} feste Quartiere fur Grup-
pen eingerichtet wurden. Schon 1890 begann Pastor Bodelschwingh, der Leiter der bekannten
Anstalt in Bethel, mit dem Ausbau einer Urlaubskolonie auf der Nordseeinsel Amrum, fiir die er
aus Schweden Fertigbauteile bezog. Der Deutsch-Osterreichische Alpenverein (iberzog die Al-
pen mit einem Netz von Schutzhiitten, und die ,,Naturfreunde* bauten, vor allem in den Mittel-
gebirgen, ihre Naturfreundeh&user.

Das Reisen in freien Gruppen, die nicht unter Profitaspekten wirtschafteten, war ebenso wie die
organisierte kommerzielle Gesellschaftsreise eine neue Entwicklung. Daneben aber hielten sich
auch manche traditionellen Formen der Reise. Die Kur- und Badereise war zwar immer noch
uberwiegend das Privileg wohlhabender Schichten, aber die Bader zogen doch ein immer grolie-
res Publikum an. In vielen abgegangenen und auch in noch bestehenden Badern ist der Glanz
ihrer groRBen Zeit um die Jahrhundertwende noch in Resten sichtbar: in Parkanlagen und Alleen,
in verfallenden Hotelfluchten und verlassenen Trinkhallen. Aber auch die ,,Sommerfrische®, der
Aufenthalt der Stadtbirger in der landlichen Héhenluft, fand weiterhin ihre Anhdnger, und die
privaten Familienreisen, die in den meisten Féllen zu Verwandten fuhrten, wurden durch den
Ausbau des Eisenbahnnetzes begunstigt und geférdert. Dies alles sind wenig spektakulére For-
men des Reisens, bei denen die Massenhaftigkeit zunachst kaum in Erscheinung trat; aber diese
Formen waren sehr viel verbreiteter als die organisierte Gesellschaftsreise. Dies ist bis heute so
geblieben: Der Trend zur vollorganisierten Reise nimmt zwar zu - weil Zielgebiete gewahlt wer-
den, in denen private Planung und erst recht ungeplantes Reisen nicht leicht méglich sind, und
wahrscheinlich auch deshalb, weil die Situation in vielen Zielgebieten komplexen und weniger
bestandig ist als friher. Aber noch immer machen die Pauschalreisen nur wenig mehr als ein
Viertel der Reisen aus; dazu kommen weitere elf Prozent Reisen, fir die entweder der Transport
oder die Unterkunft tiber eine Organisation gebucht wird. Bei der Mehrzahl der Reisen aber han-
delt (und handelte) es sich um sogenannte Individualreisen. Insofern erscheint es fragwurdig, das
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Wesen des Massentourismus allein aus den organisierten Gesellschaftsreisen abzuleiten. Der
Einwand wird allerdings abgeschwacht durch die Tatsache, da sich ja auch die Individualrei-
senden keineswegs auf freier Wildbahn bewegen, dal3 sie sich vielmehr in aller Regel schon auf
der Autobahn, im Fernschnellzug oder im Flugzeug in einen Strom einfligen, der sich auf mehr
oder weniger perfekt durchorganisierte Urlaubslandschaften zubewegt.

Aber selbst wenn wir bei Thomas Cook und den von ihm angezettelten Reiseformen bleiben, ist
zu fragen, ob die vergebliche Flucht wirklich die Essenz dieses Reisens ist. Thomas Cook war
gelernter Tischler, vor allem aber Wanderprediger bei den Baptisten und Alkoholgegner. Seine
erste Gesellschaftsreise organisierte er 1841 fur 570 Temperenzler, die von Leicester nach
Loughborough fuhren. Dieses Faktum wird in der Tourismusgeschichte meistens als Kuriosum
erwéhnt, aber dann rasch beiseite geschoben. Dabei ist es doch durchaus interessant, da Cook
bei dieser Reise Menschen zusammenfalite, die sich in ihrer Weltanschauung verbunden wul3ten
und die zu einem gemeinsamen Ziel - einer Veranstaltung gegen den AlkoholmiRbrauch fuhren.
Dies galt so von den spateren Reisen nicht mehr; aber es waren zunéchst vor allem Vergni-
gungsreisen zwischen verschiedenen englischen Stédten, welche die Leute nicht nur transportier-
ten, sondern auch zusammenfiihrten. Das Bedurfnis der Geselligkeit spielte eine wesentliche
Rolle - und dies ist bis heute so geblieben, auch bei Reiseformen, bei denen auf den ersten Blick
andere Orientierungen im Vordergrund stehen. Beobachtungen auf Campingplatzen haben ge-
zeigt, daB die Geselligkeit eine groRere Rolle spielt als die Erholung in der Natur. Die Clubrei-
sen, deren Beliebtheit immer noch waéchst, werden mit einem gewissen Recht deshalb attackiert,
weil an den schonsten Fleckchen der Erde das alliiberall gleiche Programm aus Sport, Genuss
und Vergniigen abgespult wird. Dies ist paradox, und es ist ein Musterbeispiel fir die Standardi-
sierung auch des gehobenen Tourismus. Aber es sollte anerkannt werden, dass die Geselligkeit
auch hier eine zentrale Rolle spielt. Sie tut dies selbst dort, wo sich zunéchst nur eine unstruktu-
rierte Masse présentiert. Der Uberfullte Adria-Strand, an dem im Sommer die Badegéste in lan-
gen und dichten Reihen lagern und nur allmahlich, in zahen und listigen Kaémpfen von Tag zu
Tag, dem Meer néherriicken, ist eine Sache - vor allem die Sache der Kritiker, der Karikaturis-
ten, der Ironiker. Eine andere Sache ist das konkrete Leben im kleinen Strandabschnitt, in dem es
Nachbarn und Freunde gibt, Verbindungen und Abgrenzungen, Néhe und Distanz, jedenfalls
aber ein intensives und Uberschaubares Gefiige der Geselligkeit, wie man es zuhause nur selten
erlebt, ein Geflige zudem, in dem man selbst als aktiver Teil fungiert.

Der amerikanische Historiker Daniel J. Boorstin schrieb iiber ,,die verlorengegangene Kunst des
Reisens® (Boorstin 1964); fur ihn ist der Hauptunterschied zwischen den einstigen Reisenden
und den neueren Touristen, dass diese ,,passiv geworden“ sind. ,,Der Reisende war aktiv; er
suchte ernsthaft nach Menschen, Abenteuern und Erfahrungen.* Der Tourist dagegen sei passiv,
er erwarte, ,,dass etwas mit ihm geschieht®, die ,,Reiserisiken* werden bestenfalls noch von den
Touristikunternehmen ,,fabriziert*, aber meistens nicht angenommen.

Wiederum: Naturlich geht diese Charakterisierung nicht vollig vorbei an einer Tendenz, die mit
den neuen Organisationsformen des Reisens verbunden ist. Aber es ist eine hdchst einseitige
Sicht, die sich vom Erholungsbedirfnis und der bequemen Konsumlust der Touristen blenden
lasst und dariiber deren aktive Beteiligung am Urlaub Ubersieht. Unbefangene Beobachtungen,
die an den verschiedensten Ferienplatzen gemacht wurden, reden eine andere Sprache. Gewiss
werden die Mdglichkeiten wirklicher Er-fahrung einer fremden Landschaft nur unvollkommen
genutzt, und gewiss stehen Erholungs- und Ruhebedurfnis fur die meisten Urlauber an erster
Stelle (dazu bekennen sie sich auch bei fast allen Umfragen!). Aber das bedeutet nicht, dass kei-
nerlei Erfahrungen gemacht werden, und das Verhalten lasst sich auch keineswegs auf den Nen-
ner ,,passiv‘ herunterbiigeln.

Im Jahr 1987 legte Rainer Schonhammer eine psychologische Studie tber jugendliche Europa-
Touristen vor (Schénhammer 1987). Mit Beobachtungen und Befragungen suchte er den Struk-
turen und Hintergriinden jener Reiseform auf die Spur zu kommen, die sich durch das Interrail-
Ticket und auch dank dem dichten Netz europdischer Jugendherbergen fest etabliert hat und die
sich bei jugendlichen immer noch steigender Beliebtheit erfreut. Schonhammer schildert auf3er-
ordentlich differenziert, wie die jungen Reisenden ihre Begegnungsorte - Eisenbahnwagen,
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Bahnhofe, Jugendherbergen - als ,extraterritorialen* Sozialraum betrachten, in dem das Fremde
in der Form spielerischer Exotik ins eigene Erleben einbezogen wird. Die Kontakte sind in der
Tat ,,oberflachlich®, schon die Sprachbarrieren (auch mit der Ausweichsprache Englisch klappt
es nicht immer!) lassen intensiveren Gedankenaustausch nicht zu. Aber das Gefuihl der Néahe zu
dem und den Fremden ist umso intensiver, und die Jugendlichen erleben den radikalen Unter-
schied zu ihrem Alltag. Schonhammer legte eine sehr genaue Analyse einer spezifischen Gruppe
von Reisenden vor - einigermalien gesicherte Aussagen lassen sich wohl immer nur tber solche
Gruppen machen. Aber die Untersuchungsergebnisse kénnen doch insoweit verallgemeinert
werden, als auch allen anderen Touristen nicht bestritten werden sollte, dass ihre Erfahrung von
Eigenem und Fremdem (und sei sie noch so oberflachlich) in Bewegung kommt. Vielleicht hat
man dabei viel zu einseitig auf das Fremde und seine mangelhafte Aneignung und Verarbeitung
gestarrt und darUber vergessen, dass im Urlaub auch das Eigene verfremdet, damit neu erfahrbar
und bis zu einem gewissen Grad auch veranderbar wird. Der Bezugspunkt des Urlaubs ist immer
auch das Zuhause.

Dies hat durchaus seine komische Seite. In einem alten Volkslied erzahlt ein Handwerksmann,
dass er weit, weit herumgekommen sei - ,,habe viel erfahren®, sagt oder singt er, und man erwar-
tet nun eigentlich eine Aufzahlung der durch Erfahrung gewonnenen und geléuterten Weisheiten.
Aber der Liedtext geht weiter: ,,Hab erfahr'n, dass junge Leut' miteinander schlafen.* Dies ist
nicht nur eine unmittelbare Parallele zum zentralen Erfahrungsgewinn mancher heutiger Ferien-
reisender - es entspricht auch, allgemeiner gesehen, dem Befund, dass sich die Erfahrungen nicht
allzu weit vom Gewohnten entfernen. Schon die Statistik relativiert die These vom grenzenlos
ausgreifenden Tourismus. Zwar liegt die Zahl der Auslandsreisenden hoher als die derjenigen,
die irgendwo zwischen Bodensee und Flensburg Erholung suchen. Aber nimmt man Osterreich,
das Uberwiegend deutschsprachige Sidtirol und die (wegen der Wahrungsrelation allerdings
nicht so sehr gefragte) deutschsprachige Schweiz zusammen, so haben diese Regionen den groR-
ten Anteil an den von der Bundesrepublik gestarteten Auslandsreisen. Und auch dartiber hinaus
sind ja ganze Landschaften fest in deutscher Hand, wie man ironisch mit einer militérischen
Wendung formuliert.

,,Man spricht Deutsch®, heillt der Urlaubsfilm, den Gerhard Polt an der Adria drehte (vgl. Polt/
Miiller 1988). Nicht nur entsprechende Hinweisschilder, auch der Geruch von Sauerkraut und
Bratwirsten kann einen bis in die Mittelmeerregion verfolgen. Mit der BILD-Zeitung und Mu-
sik-Kassetten schaffen sich Touristen eine vertraute Medientapete. Sie lassen also nicht allzu viel
Fremdes zu. Und was ihnen wirklich an Fremdem begegnet, wird nicht zuletzt nach dem Ge-
brauchswert fiir die Zeit nach der Riickkehr taxiert: die Urlaubsbrdune, die bisher allen medizini-
schen Warnungen zum Trotz Schonheits- und Statussymbol geblieben ist, die Souvenirs, die
manchmal wie Trophéden ausgestellt werden, und die Farbdias, mit denen man dem Bekannten-
kreis anstrengende Vortragsabende aufdrangt.

All dies ist gewiss nicht frei erfunden, und in seinen extremen Ausformungen verdient es die
ironische Kritik. Aber dann ist doch zu fragen, ob jenes langlebige Fontane-Zitat nicht auch ge-
wissermalien in entgegengesetzter Richtung zu lesen ist. EIf Monate Vorbereitung auf den zwolf-
ten, den Urlaubsmonat - gewiss. Aber ist es bei dieser Relation nicht verstandlich, dass dieser
eine Monat an die sehr viel langere tbrige Zeit und ihre Bedingungen riickgekoppelt wird? Tat-
séchlich ist der Urlaub nur zum Teil eine Abkehr vom Alltag. Da die Strukturen des Alltaglichen
in uns stecken, kann man sie nicht einfach zuriicklassen. Das Ziel ist es, ,,abzuschalten®; aber das
geht nicht so glatt, wie es der technische Begriff nahelegt. Das Alltagliche wird deshalb auch gar
nicht vollstandig verneint; teilweise sind die Urlauber bestrebt, es gewissermalien in verbesserter
Fassung zur Geltung zu bringen. Psychologische Beobachter haben verschiedentlich mit leichter
Verwunderung das gemachliche Gebaren von Urlaubern registriert: sie lassen sich viel Zeit mit
dem Essen, mit der Korperpflege, mit den notwendigen und den Uberflissigen Einkdufen. Die
Rentnerattitlide, die so manchmal in Erscheinung tritt, ist in vieler Hinsicht eine Berichtigung
des Alltags, in dem man ja oft viel zu wenig Zeit zu solchen Verrichtungen hat. Diese langatmi-
gen Ferientatigkeiten wirken kleinkariert und eng, stehen im Widerspruch zum grof3en Auf- und
Ausbruch. Sie umspielen und tberspielen das Alltagliche.
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Natdrlich verhalten sich nicht alle Urlauber gleich - es gibt Unterschiede nach dem sozialen Mi-
lieu, dem Bildungsstand, dem Geschlecht, dem Alter, und offenbar gibt es jenseits dieser Be-
stimmungsgrofRen auch einfach verschiedene Urlaubstypen: wo der eine sich wohlfuhlt und ent-
spannt, empfindet ein anderer quélende Monotonie. Verallgemeinernd lasst sich sagen, dass ein
gewisses Wechselspiel von Vertrautheit und Fremde immer vorhanden ist. Die Flucht wird ge-
bremst; aber selbst fur die langweiligsten Urlaubsschléfer ist die fremde Umgebung ein wichti-
ges Element. Und wenn die einen sich in ihrer Urlaubslandschaft, der sie oft jahrzehntelang die
Treue halten, heimisch machen, dann gibt es andere, welche die Neugier in immer neue Regio-
nen treibt und die so die Grenzen des Tourismus immer weiter hinausschieben.

Dem Streben nach Grenzenlosigkeit sind allerdings Grenzen gesetzt. Dabei ist nicht in erster
Linie an die Endlichkeit der Erde zu denken - wenn davon die Rede ist, dass es kaum mehr tou-
ristisch unerschlossene Landschaften gibt, dann bewegt sich diese Uberlegung meist im Umkreis
der schon vorhandenen Stromungen des Tourismus, wéhrend es ja immerhin denkbar ist, dass
beispielsweise Australien oder auch die ganzen Weiten des dstlichen Russland kiinftig touristisch
erschlossen werden. Die Grenzen des Tourismus werden von diesem selbst - wider Willen und
gerade wegen seiner ins Grenzenlose zielenden Dynamik - erzeugt.

Die touristische Reise ist nicht nur eine Ortsverdnderung, sondern ein zeitweiliger Ortswechsel,
der eine besondere Erlebnisqualitat vermittelt. Die Zielregionen sind in vieler Hinsicht Gegen-
welten zu dem, was die Menschen sonst umgibt. Die Touristinnen und Touristen sind sich zwar
im Klaren dariber, dass ihnen vieles nur vorgefiihrt wird - und dass sie dabei manchmal vorge-
fuhrt werden. Viele der angeblichen Urwichsigkeiten stammen aus der Retorte, und auch die
Natur ist oft eigens zurechtgetrimmt fir die Augen der Besucher. Dies wird im Prinzip akzep-
tiert; es gehdrt zu dem mit dem Tourismus verbundenen Rollenspiel. Aber die Retuschen und
Maskeraden durfen ein gewisses Mal} nicht Uberschreiten: Wo die Natur von Grund auf kaputt
ist, lasst sich dies mit Inszenierungen nicht verdecken, und wo die sozialen Strukturen zerstort
sind, hilft der Heimatabend, der die gute alte Zeit mit ihrer fréhlichen Gemeinsamkeit beschwort,
nur wenig. In vielen Gegenden und Weltteilen hat der hemmungslose Tourismus aber zweifellos
dazu beigetragen, dass beides gefahrdet wurde: die naturlichen Grundlagen und die gesellschaft-
lichen Strukturen.

Am deutlichsten tritt dies in industriell wenig entwickelten Léndern hervor, weil ihnen der ex-
pandierende Tourismus keine Zeit zur allméhlichen Umstrukturierung liel3, sondern mit brutaler
Hand in gegebene Verhéltnisse eingriff: Die gewachsene Umwelt wurde zugunsten kurzfristiger
profitabler Projekte zerstort, die kulturellen Angleichungsprozesse wurden Gberstirzt, und das
Treiben der Touristen erzeugte in den Kopfen der einheimischen Bevdlkerung Trugbilder von
den eigenen Mdglichkeiten. Vereinzelt wurde dieser touristische Ausgriff auf die armen Lander
der Erde sehr friih als eine neue Form des Kolonialismus kritisiert - aber diese Kritik blieb ohne
Wirkung. Dies nicht nur, weil sich die Unternehmen der Reiseindustrie dieses Wachstumsfeld
nicht streitig machen lieBen, sondern auch deshalb, weil diese Bundesgenossen in den betreffen-
den Landern fanden, welche die touristische ErschlieBung als effektive Entwicklungshilfe feier-
ten. Die entstehende Fremdenverkehrsindustrie brachte namlich kleinen und einflussreichen Tei-
len der einheimischen Gesellschaft riesige Vorteile. Die Schere zwischen Reich und Arm 6ffnete
sich noch weiter; was in die touristische Infrastruktur investiert wurde, fehlte bei MalRnahmen,
zur Verbesserung der Lebensbedingungen des GroRteils der armen Bevolkerung.

Lebhafter ist die Diskussion dieser Probleme geworden, seit auch im néheren Umkreis - und
durchaus auch im eigenen Land - Schaden durch den Tourismus immer sichtbarer wurden, die
immer auch Schéadigungen des Tourismus sind. Die Massierung von Menschen und die dafur
erforderliche Industrie fuhrt zur Verunreinigung der Umwelt; dabei gehdren gesunde Luft und
eine saubere Umgebung zu den Hauptwiinschen der Urlauber. Der Landschaftskonsum durch
touristische Einrichtungen ist extrem. Zweitwohnungen berwuchern ganze Landstriche. Wirt-
schaftlich gesunde und bestandige Arbeitsverhaltnisse kdnnen nicht entstehen, da in den meisten
Regionen der Tourismus ein Saisongeschaft ist. Dazu kommen erhebliche Schaden durch beson-
dere ErschliefungsmalRinahmen des Tourismus. Am bekanntesten ist die Zerstérung der Bdden
durch die Anlage von Skipisten, die nicht nur die Ertrdge sinken l&sst, sondern auch die Gefahr
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von Katastrophen mit sich bringt. An manchen Platzen konnten Erdverschittungen und Lawi-
nenungllcke unmittelbar auf den touristischen Ausbau zurlickgefiihrt werden - dann war es nicht
mehr mdglich, danach einfach zur ... Tagesordnung des Fremdenverkehrs iberzugehen.

In den Fremdenverkehrsgebieten gab es bei der einheimischen Bevolkerung immer auch Zu-
riickhaltung gegeniiber den Fremden. Sie wurden hofiert, soweit dies Gewinn versprach; im Ub-
rigen herrschte ihnen gegeniiber Misstrauen. Es gab auch Aggressionen gegen die merkwirdige
Spezies, die ungefragt in die Gberwiegend bauerliche Welt einbrach. Im Allgau wird erzahlt, dass
Bauernknechte ihre Rechen und anderes Arbeitsgerat quer auf den Schultern trugen, sobald sich
Fremde nahten: sie missten ausweichen und erfuhren durch diese kleine Demonstration, dass sie
nicht immer und nicht von allen gern gesehen wurden. Spater wurde der Gegensatz folkloristisch
entscharft; aber ein herzliches Verhédltnis zwischen Einheimischen und Fremden entstand nur
selten und nur bei wenigen. Inzwischen wird die Kritik an den Touristen wieder lauter; man
spricht von einem ,,Aufstand der Bereisten* (s. Krippendorf 1984), die sich nicht fir alle Zeiten
den Lebensrhythmus der Urlauber aufzwingen lassen wollen und die zumindest mitbestimmen
maochten, in welche Richtung sich ihre Heimat entwickelt. Die Verantwortlichen in den Gemein-
den an der See und in den Bergen sind zu einer schwierigen, fast unméglichen Balance gezwun-
gen: Sie missen versuchen, einen gewissen touristischen Grundbestand zu verteidigen, da die
Wirtschaft ihrer Orte darauf angelegt ist, sie mussen aber andererseits die Expansion eindam-
men, mussen dem Wunsch nach dem Ausbau von noch mehr Zimmern und noch mehr Sport-
und Vergnigungsangeboten fur die Fremden entgegentreten.

Inzwischen ist dies auch fir die groBen Organisationen des Fremdenverkehrs ein Thema gewor-
den. Kongresse, in denen jahrzehntelang nur die Méglichkeiten einer noch weitergehenden Ex-
pansion des Fremdenverkehrs besprochen wurden, widmen sich neuerdings ganz liberwiegend
der Frage eines gesunden Gleichgewichts zwischen den natlrlichen Voraussetzungen und den
Bedirfnissen des Fremdenverkehrs. Die Diskussion kreist um das Problem eines ,,sanften Tou-
rismus®, wie Robert Jungk (Jungk 1980) und Dieter Kramer (Kramer 1983) eine sowohl ¢kolo-
gisch wie sozial zu verantwortende Form des Fremdenverkehrs nannten. Teilweise ist diese Pa-
role schon wieder zum Schlagwort verkommen, das von geschickten Reisemanagern ausgenutzt
wird: sie fligen dem Pauschalangebot schnell noch einen Ausflug zu Laich-Platzen hinzu und
liegen damit im Trend, ohne dass sich im GrolRen etwas dndert. Aber es gibt auch ehrliche Be-
muihungen um einen sanften, anders gesagt: einen verninftigen Tourismus.

Die Bemiihungen gehen vielfach von den Einheimischen aus, die sich gegen die vollige Uber-
fremdung und die Verschandelung ihrer Landschaft wehren. Sie kdnnen aber nur erfolgreich
sein, wenn auch die touristischen Institutionen mitziehen - und die Touristen selbst. Im Rahmen
der Naturfreundebewegung wurde in den zwanziger Jahren die Idee des ,,sozialen Wanderns*
entwickelt: ,,das Schauen und Lernen beim Wandern, das Sammeln sozialer Einsichten und Er-
kenntnisse*. Etwas Ahnliches ist heute wieder von den Touristen gefordert. Sie sollten Einblick
gewinnen in die sozialen Verhéltnisse der von ihnen bereisten Landschaften und damit auch in
deren natirliche Grundlagen, die nicht zerstort werden durfen.”

Die Touristen tun sich schwer mit diesem neuen Ziel. Nicht nur aus Gedankenlosigkeit, sondern
weil in die Bewegung des Tourismus die Idee des Grenzenlosen eingebaut ist. Wer aus den be-
engenden Verhéltnissen des Alltags ausbricht, orientiert sich nicht leicht an neuen Beschrankun-
gen. Die Idee der Grenzenlosigkeit lasst sich nicht einfach kupieren. Die an sich véllig richtige
Feststellung, dass viel geholfen ware, wenn die Menschen die Mdglichkeit hatten, zuhause rich-
tig Urlaub zu machen, geht ziemlich ins Leere. Gefragt sind Modelle, die das Bedurfnis des Auf-
und Ausbruchs akzeptieren und dennoch bei verninftigen und unschadlichen Formen der Reise
landen. ,,Grenzenlos“? Ein wenig von dieser Illusion muss und kann bestehen bleiben, aber nur,
wenn ein paar sinnvolle Grenzen respektiert werden.

Der Text ist entnommen aus: Hermann Bausinger et al. (Hg.): Reisekultur. VVon der Pilgerfahrt zum modernen Tou-
rismus, Miinchen 1991: Beck, S. 343-354.

Seine Verwendung ist gem. dst. Urheberrecht beschriankt auf ,,read only*; jegliche Weiterverwendung oder Weiter-
bearbeitung ist untersagt. Die Herausgeber des Skriptums ibernehmen keine Haftung oder Verantwortung fiir eine
allfallige missbréuchliche Verwendung im o.a. Sinne.
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Alles schon mal dagewesen? Reisen in der Postmoderne
Karin Hlavin-Schulze

Zu reisen bedeutet zundchst einmal die Fahrt von einem Ort zum anderen, bzw. den zeitweiligen
Aufenthalt dort. Daruber hinaus allerdings ist der Begriff durchaus mehrdimensional, wird, ne-
ben der Beschreibung einer raumlichen Bewegung, auch zur Bildung von Metaphern verwendet.
Die Etymologie der indoeuropéischen Sprachen zeigt, dass die Begriffe Reisen und Erfahrung in
enger Beziehung zueinander stehen. Das althochdeutsche ,irfaran und das mittelhochdeutsche
,ervaran‘ bedeuteten urspringlich reisen, durchfahren, durchziehen, erreichen. Seit dem 15.
Jahrhundert wird das Partizip erfahren adjektivisch benutzt fir klug, bewandert. Ein kluger
Mensch wird heute noch als bewandert bezeichnet. Der Ausdruck lasst sich bis ins 17. Jahrhun-
dert zuriickverfolgen und meint, etwas aus eigener Erfahrung kennend, eigentlich ,vielgereist .
Und unsere heutige Umgangssprache enthalt eine Vielzahl von Weg-Metaphern: grenziiber-
schreitend, abwegig, Fortschritt, Ausweg, jemandem nicht tiber den Weg trauen etc.

1. Die Wahrnehmung von Raum und Zeit

Auf Reisen zu gehen ist, so sehr es von Reisenden auch als individuelle Entscheidung empfun-
den sein mag, immer auch ein gesellschaftliches Phdnomen, von vielen unterschiedlichen Fakto-
ren beeinflusst. Lévi-Strauss konstatierte, im Allgemeinen stelle ,,man sich das Reisen als eine
Ortsveranderung vor. Das ist zu wenig. Eine Reise vollzieht sich sowohl im Raum wie in der Zeit
und in der sozialen Hierarchie.* (Lévi-Strauss 1978, S. 76). Die Vorstellung von Zeit und Raum
als getrennte Dimensionen ist historisch gewachsen, wobei der Zeit- und Raumbegriff mitbe-
stimmt wird durch die jeweilige Kultur. Durkheim beschrieb die Raum-Zeit-Wahrnehmung einer
Gesellschaft als Funktion ihres sozialen Raumes und ihres Territoriums (vgl. Durkheim 1981, S.
29ff.). Die Einteilung in Tage, Wochen, Monate und Jahre entspricht dabei der Periodizitat der
Riten, Feste und o6ffentlichen Zeremonien; der Rhythmus der Kollektivitét sichert gleichzeitig
deren RegelmaRigkeit. Die traditionelle Gesellschaft der Neuzeit hatte noch eine im Wesentli-
chen am Rhythmus der Natur orientierte zyklische Zeitauffassung Zeit stand in engem Zusam-
menhang mit Bestandigkeit (Abfolge der Jahreszeiten, der Generationen etc.). Wesentliche
Strukturen der Raum- und Zeiterfahrung wie auch der gesellschaftlichen Raum- und Zeitorgani-
sation waren am Grundmalistab der Fortbewegung zu Fuf orientiert: Das kombinierte Langen-
Zeitmal} der ,,Wegstunde®, die abstrakte Entfernungen in einen topographisch relativierenden
Erfahrungswert umsetzte; es gab das aus der béauerlichen Erfahrungswelt stammende Flachen-
und Zeitmal3 des ,,Tagewerkes* oder ,,Morgens®, eine Kombination aus Arbeitstempo, Bewe-
gung und Raum als Grundlage einer Flachenvorstellung. Mit dem Ende der Naturgeschichte, wie
es Wolf Lepenies (1978) formuliert hat, endete dann die vorwiegende Orientierung am Raum,
und Zeit wurde zur neuen Malieinheit. Speziell durch den Einsatz des neuen Verkehrsmittels
Eisenbahn war die Wahrnehmung von Zeit und Raum stark mit Verédnderung und Mobilitét ver-
bunden. Dabei stellte sich den friihen Benutzern der Eisenbahnen die zeitliche Verkirzung als
Schrumpfung des Raumes dar, und der so zeitlich geschrumpfte Verkehrsraum als neue, konden-
sierte Geographie. Wie lange ein Weg dauerte, war nicht mehr objektiv messbare mathematische
GroRe, sondern - auch - abhéngig von der Verkehrstechnik.

Diese Veranderung schlug sich auch in den Wahrnehmungs- und Bewusstseinsstrukturen der
Menschen nieder: Es entstand der industrielle Blick (vgl. Kleinspehn 1989, S. 244). Er richtete
sich zwar noch auf den Raum, fasste ihn jedoch unter seiner zeitlichen Abfolge. Nicht mehr nur
seine Beschaffenheit, Struktur oder sein Ausmal bestimmten ihn, sondern die Geschwindigkeit
seiner Durchquerung. War der traditionelle Reiseraum bis dahin jener zwischen Abfahrt und
Ankunft gewiesen, so trat er jetzt zuriick zugunsten des Zieles. Immer weniger war ,der Weg das
Ziel* und immer mehr stand bequeme und rasche Beforderung im Vordergrund. Auch in der
Moderne ist das Verstdndnis von Zeit linear - nur so scheint es zum Messen von Entfernungen
geeignet. Aber mit dem Begriff der Moderne (und des Modernen) wird nicht nur eine Epoche
assoziiert, sondern auch der Gegensatz zum Gestern, zu Veraltetem. Der Dernier Cri (der ,letzte
Schrei®), heute glltig, ist morgen bereits Gberholt. In der Postmoderne schlieRlich, die sich vor
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allem durch die Kritik an und den Verzicht auf Eindeutigkeiten kennzeichnet, ist auch die Zeit
nicht mehr linear konzipiert. Der Zeitbegriff gestaltet sich polyzyklisch. Verschiedene Zeit-
rhythmen sind miteinander verkoppelt, ohne dass sich daraus eine eindeutige Richtung erkennen
lasst. Extreme Zeitraffer und extreme Zeitlupen stehen nebeneinander (vgl. Vester 1993, S. 52).
Wer beispielsweise mit der Concorde von Europa nach den USA fliegt, ist mit einer Reisege-
schwindigkeit von tber 2.000 km/h unterwegs, tberholt auf seinem Flug die Sonne und landet
nach der Tageszeit um 2,5 Stunden friher, als er von zu Hause abgeflogen ist. Das Phanomen,
im Uberschreiten der Zeitzonen eine negative Reisedauer zu erzielen, mit der Reise quasi Zeit zu
sparen, bedeutet, dass Reise vom Vorgang der Veradnderung zum geédnderten Zustand wird. Al-
lerdings heil3t es nicht nur: immer schneller, immer weiter!, sondern auch: immer 6fter, immer
kirzer. Reisen, einstmals ein Unterfangen von mehreren Monaten, wenn nicht Jahren, wird zum
Trip; oder, quasi als doppelte Verkirzung, zum Kurztrip, den man tibers Wochenende nach Ve-
nedig macht, zum Shopping nach London oder ber Sylvester nach New York. Der Riickgang
der Reisedauer wird von der Anzahl der Reisetage insgesamt aufgefangen. Zweimal zwei Wo-
chen Urlaub sind mehr als vier Wochen am Stuck, vor allem wenn es wesentlich auf Erlebnis-
kontraste ankommt. Dann ndmlich konnen die vergleichsweise ,,filigranen Kontraste innerhalb
eines Urlaubs noch durch ,Superkontraste® zwischen den Urlauben ergénzt werden.” (Giinther
1996, S. 119, Hervorhebungen im Original). Die Form gewinnt vor dem Inhalt.

Neben der verdnderten Zeiterfahrung ist, vor allem ab der Moderne, auch die Konzeption des
Raumes eine andere geworden. Die frontiers wurden verschoben, sogar in den Weltraum hinein
erfolgte die Expansion (vgl. Vester 1993, S. 54). Die Expansionsbewegungen der Moderne ver-
laufen noch sehr konzentrisch, die Ausstrahlungsbereiche werden um einen zentralen Punkt her-
um grélRer. Dezentrierung wird erst in der Postmoderne zum Thema werden. Ging es in der Mo-
derne, die durch Merkmale wie Rationalismus, Funktionalismus, Universalismus und Eindeutig-
keit gekennzeichnet ist, um immer zeitsparendere Bewegung durch reale Raume, so findet sich
in der Postmoderne das Ph&dnomen, sich Uber rdumliche Grenzen hinwegzusetzen, ohne das
Zimmer, ohne den Sessel, auf dem wir sitzen, zu verlassen. Videospiele und Simulationspro-
gramme bieten dem Benutzer an, sich in verschiedene historische Epochen oder eine imaginierte
Zukunft zu versetzen, Zeit und Raum zu kombinieren bzw. deren Grenzen scheinbar zu ber-
springen. Die Trennung von Raum und Zeit, seit der Renaissance beobachtbar, scheint vollendet.
Die weiRRen Flecken sind langst von der Landkarte verschwunden und ebenso die Zeiten, in de-
nen das Ferne auch das Fremde garantierte. Durch das UbermaB an Raum, das Fernreisen und
Fernsehen quasi als Korrelat zur Verkleinerung unseres Planeten schaffen, entsteht ein Wieder-
erkennen: Man muss nicht in New York gewesen sein, um sich als erfahrener Fernsehzuschauer
dort bereits auszukennen.

2. Reisen im historischen Vergleich

Gilgamesch, als der erste Reisende der Literatur, trat auf der Suche nach der Entratselung des
Todes eine Reise an, die ihn Uber die Grenzen irdischen Daseins hinausfuhrte. Auch die grof3en
griechischen Philosophen - Sokrates, Platon, Aristoteles, Solon -, die sich mit der Problematik
menschlichen Strebens nach Erkenntnis befassten, bereisten fremde L&nder. Die Bibel hatte dann
das Reisen zu anderen als Heilszwecken lange Zeit abgelehnt. Einzig die Pilgerreisen, Kreuzz-
ge, GeiBler- und BuRerfahrten waren gutgeheilen als Symbol irdischer Wanderschaft des sundi-
gen Christenmenschen zu seiner wahren Heimat Gott. In der Renaissance dann wurde menschli-
ches Ungenigen nicht mehr langer als Fluch, sondern vielmehr als Mdglichkeit begriffen: Die
Sehnsucht nach der Ferne bekam eine positive Wertung. Reisen bedeutete nun Besitznahme des
Weltlichen, bedeutete die Suche nach neuen Idealen und neuen Formen des Zusammenlebens.
Diese erfolgten nicht mehr allein ber Kontemplation und Selbstbesinnung, sondern durch Aus-
einandersetzung, Begegnung und Reaktion des Ich auf die Welt. In der Erziehungsliteratur des
16. und 17. Jahrhunderts wird der explizit erzieherische Anspruch des Reisens, erganzt durch
hohe geistige und sittliche Forderungen an den Reisenden, deutlich. Dem entsprach die Instituti-
onalisierung der Kavalierstour, einer Bildungsreise mit urspriinglich rein politischen Zielen: Die
sogenannte Grand Tour sollte vielmehr den jungen Adeligen nitzliche Kontakte zu anderen
Herrscherhdusern verschaffen. So war das Reisen lange Zeit hindurch Mobilitat innerhalb ge-
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schlossener Sozialsysteme geblieben - gerade die Grand Tour und die Gesellenwanderung sind
dafur gute Beispiele. Im Zuge der Aufklarung begannen sich die starren Grenzen dieser Sozial-
systeme allmahlich aufzulésen. Die Reisedarstellungen des 18. Jahrhunderts sind auch ein Spie-
gel des Verlangens, sich die als erfahrbar und begreifbar verstandene Welt neu zu erobern. Rei-
sen dienten nicht mehr nur dem ldeal der Personlichkeitsbildung, sie wurden vielmehr Form der
Welterfahrung. Kommunikative Selbstverstandigung, Welterfahrung und Menschenkenntnis wa-
ren ihre Ziele. Aber sie bedeuteten auch Losldsung aus identitatsstiftendem Kontext, waren
Emanzipation; die Berichte der friihen Frauenreisen zeigen dies deutlich. Ihnen war auf Reisen
vieles maglich und selbstverstandlich, das im hauslichen Alltag vollig ausgeschlossen war. Und
auch in den spateren burgerlichen Jugendbewegungen wie dem Wandervogel war die tber das
Wandern/Reisen erzielte raumliche Distanz gleichbedeutend mit einer inneren Distanz zu der als
spieRig abgelehnten Elterngeneration. Moderne Reisende suchten schlie3lich die Illusion der
volligen Befreiung von Zivilisation und Kultur - also auch von sich selbst! - und fuhren zu frem-
den Kulturen, wo der im abendléandischen Denken verankerte Dualismus zwischen Mensch und
Natur in harmonisch anmutender Einheit aufgehoben schien. Mit dem Konzept der Saison, der
Unterscheidung zwischen Alltag und Freizeit und der Institutionalisierung des Urlaubs, vollzog
sich erneut ein Wechsel im Verstandnis des Reisens. Beschrankt auf die Urlaubszeit wurde es
reduziert auf die An-Reise, das eigentliche (Reise)Vergnugen beginnt erst am Reiseziel.

3. Reisen als Darstellung des Lebensstiles

Alles Reisen war bis weit ins 18. Jahrhundert hinein eine Sache von Minoritdten gewesen, und,
wo es nicht pragmatischen Zwecken - wie etwa bei einer Handelsreise - unterworfen war, ein
Privileg der herrschenden Klasse, demonstratives Ausdrucksmittel von MiRiggang, Besitz und
Verbrauch. Erst - und auch aufgrund weitreichender infrastruktureller VVerbesserungen - im 19.
Jahrhundert wurde Reisen von einer urspringlich anstrengenden Tétigkeit (man denke an unbe-
queme Postkutschen, an das noch wenig ausgebaute Netz von passenden Herbergen etc.) immer
mehr zum Vergnugen; allerdings zu einem, das zundchst exklusiv der Adel als seinem Lebensstil
zugehorig auswies, war es doch in besonderer Weise geeignet, MuRe, Konsum und damit ver-
bunden die soziale Vormachtstellung zur Schau zu stellen. Je mehr adeliger, Lebensstil von
Gruppen des Burgertums tilbernommen wurde, desto mehr wurden auch ehemals exklusive Rei-
seziele von nachriickenden sozialen Schichten entdeckt. So wurde zwar auch das Reisen im Lau-
fe der Zeit flr immer mehr gesellschaftliche Gruppen zur Normalitat, dennoch ist nach wie vor
die (Urlaubs-)Reise als Distinktionsmerkmal zur (Re-)Présentation von Lebensstil vorziglich ge-
eignet. Reisende friiherer Jahrhunderte bewunderten anderwérts Kunstwerke von ,.edler Einfalt,
stiller GroRe*, wie Winckelmann (Winckelmann 1909) meinte, der damit das Schonheitsideal
der deutschen Klassik bestimmte: man bereiste den Siiden, ,,das Land der Griechen mit der Seele
suchend* (s. Ipsen 1999). Kunstsinn und Bildungshunger von einst wurden ab der Mitte unseres
Jahrhunderts erganzt durch ein neues Sozialisierungssymbol, die Sonnenbréune. Nicht mehr
blasse Haut und korperliches Unvermdgen, Zeichen der vornehmen leisure-class, sondern tiefe
Braune wurden zum Zeichen sozialen Aufstiegs, zum Prestigesymbol von hochstem Stellenwert.
Heute zeichnet sich, geméal der Individualisierung innerhalb postmoderner Gesellschaften, ein
Trend zu Urlauben auf eigene Faust, zu erfahrungs- und erlebnisorientiertem Reisen ab. Der
Wandel vollzieht sich vom demonstrativen Konsum (conspicuous consumption) hin zum de-
monstrativen Erfahrungskonsum (conspicuous experience). Wer sich von ehemaligen griechi-
schen Partisanenkampfen fir zwei Wochen in kretischer Einsamkeit fuhren lasst, mit ihnen von
Heuschrecken und wildwachsenden Krautern lebt, wer dabei, wie der Katalog verspricht, fur die
Zeit seines Urlaubes in das Lebensgefiihl eines Partisanenkampfers eintaucht, der kann den Da-
heimgebliebenen schon was erzahlen! Reisen wird zur Grenzerfahrung und Urlaub zum letzten
Abenteuer. Dabei treibt die touristische Séttigung innovative Bliiten: Da hat ein Reisebiro in
Palermo fiir alle Mafia-Interessierten ein ,,Mdrder-Weekend im Angebot, inszenierter Leichen-
schmaus inklusive (vgl. Die Weltwoche, Nr. 44, 1990, S. 93). Reiseziele und -formen unterlie-
gen aufgrund des ihnen innewohnenden Demonstrationscharakters einem progressiven Wandel,
wechseln immer schneller - die soziale Gruppe. Denn conspicuous experiences als Quelle sozia-
len Ansehens drohen, sobald von zu vielen geteilt, entwertet zu werden. Der Einzelne sieht sich
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damit vor der schwierigen Aufgabe, die Balance zu halten zwischen dem, was gerade trendy ist,
und dennoch nicht zur Masse zu verkommen, sich abzuheben von dem, was ,alle‘ tun.

4. Reisen als Gegenalltag

Tradierte Rollenerwartungen und institutionalisierte Formen der Erlebnisverarbeitung werden in
unserer Gesellschaft immer mehr problematisiert. Was entsteht, ist eine wachsende Verhal-
tensunsicherheit, gekoppelt an eine ebenso wachsende Komplexitat fast aller Lebensbereiche.
Weil der primér Uberschaubare Bereich immer kleiner, jedoch gleichzeitig Identifikationsschwie-
rigkeiten aufgrund des abverlangten haufigen Rollenwechsels immer gro3er werden, mehren sich
Dissonanzen und Frustrationen. (Urlaubs-)Reisen, verstanden als Kontrastprogramm zum Alltag,
sollen von dessen Notwendigkeiten befreien - die Tourismusindustrie verspricht im Ubrigen die
Einhaltung genau dieses Wunsches. Mit erfolgter Ortsveranderung kann - vorlbergehend - die
Aufhebung der einen oder anderen Rolle erreicht werden, und die raumliche Distanzierung zum
Alltag markiert den Grad der Entlastung. Im Urlaub gelten gemeinhin andere Prioritaten und
Toleranzschwellen als zu Hause; tibermaRiger Konsum, sorgloser Umgang mit Geld, ein mitun-
ter sich darauf abstiitzendes Herrschaftsgebaren: Man ist schlieflich im Urlaub! Durch einen
Ortswechsel kann sich der Reisende den Normen und Verhaltenserwartungen seiner gewohnten
Sozialbeziehungen entziehen, bzw. sich von ihnen emanzipieren, kann in eine Rolle auf Zeit
schliipfen. Deren Inhalte sind relativ einfach und scheinbar undifferenziert, daher kann sie ohne
groRen Aufwand und auf angenehme Art nachgelebt werden. Verhalten im Urlaub hat nicht die
gleiche Verbindlichkeit wie im Alltag; neue Darstellungs- und Identitdtsmuster kdnnen auspro-
biert werden: Wer aus beruflichen Griinden immer tadellos gekleidet sein muss, tragt im Urlaub
kurze Hosen und lasst sich einen Bart wachsen; wer in der Routine eines Haushaltes eingespannt
ist, geniel3t den Service von Hotelkiiche und Zimmermadchen. Im Urlaub kann ausprobiert wer-
den, was sich danach in den Freizeitalltag integrieren I&sst: Surfen und Segeln als erlebnisreiche
Aktivitat im Urlaub wird zur neuen Freizeitbeschaftigung am Wochenende. ,,Dieselben Dinge
tiaglich bringen langsam um,* meinte Ernst Bloch. ,,Neu zu begehren, dazu verhilft die Lust der
Reise.” (Bloch 1973, S. 429). Nur auf den ersten Blick erstaunlich ist daher die Krisenfestigkeit
des Tourismus. Gerade in Momenten krisenhafter Verunsicherungen kann offenbar auf einen
zeitweiligen Ausstieg aus den Systemzwangen nicht verzichtet werden. Insofern riickt Reisen,
wo es als der Versuch gesehen wird, provisorisch ,andere‘ Realitdten zu konstruieren, in die Na-
he anderer kultureller Praktiken wie denen des Festes, des Spiels oder des Rituals.

5. Postmoderne Reiseformen

Eine dieser neuen Reisen findet im Cyberspace statt. Solche ,Reisen im Kopf sind fern von jegli-
cher physischen Mobilitat. Der Cybernaut sitzt vielmehr in einem beweglich gelagerten Sitz und
erhalt Gber einen Helm mit integrierter und akustischer Reiziibertragung sowie einen speziellen
Handschuh, tber den die Dreidimensionalitat des erlebten Raumes vermittelt wird, alle Wahr-
nehmungen seiner Reise Ubertragen. Fern von Halluzinogenen entsteht so die als real erlebte
Wahrnehmung von Bewegung, beeinflussbar mittels Knopfdruck: Samtliche tatsédchlichen oder
fiktiven Fortbewegungsarten, sdmtliche raumlichen oder zeitlichen Hintergriinde kdnnen als Rei-
sekriterien zur Anwendung gebracht werden. Paul Virilio, Analytiker der Bewegung, der Ge-
schwindigkeit und der Beschleunigung, spricht davon, dass die intensive Zeit nicht mehr durch
die physischen Transportmittel erlebt wird, sondern, quasi als rasender Stillstand, durch das An-
geschlossen Sein an moderne Telekommunikationsmittel (vgl. Virilio 1997). Dennoch stellen
einige dieser Telekommunikationsmittel raumliche Bezlige her. So basiert der Begriff der Inter-
net Cities auf der Stadtmetapher, was der Erleichterung von Navigation und Orientierung dienen
soll. Es sind zeichenhafte, immaterielle bzw. symbolische Stadte im elektronischen Raum, die
Erfahrungs-, Wahrnehmungs-, Informations- und Kommunikationsraum und -umgebung bieten.
Insofern konnen solche Internet Cities als Versuch gesehen werden, den geographischen Raum
zu verlangern. Zwar sind sie im virtuellen Raum angesiedelt, wirken aber auf den realen Raum
zuriick, als tiber die Teilnahme vieler so etwas wie eine neue Offentlichkeit geschaffen wird. Ein
weiterer, ebenfalls dem geographischen Raum entlehnter Begriff, ist der des Datenhighways:
Informationen/ Daten flie3en auf einer, dem Benutzer allerdings unsichtbar bleibenden, Route.
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Ebenso postmoderne Phdnomene sind die sogenannten kinstlichen Urlaubswelten: synthetische
Tropenstrande, romantische Marchen- und historische Themenparks, tberdachte Skizentren und
technisierte Jahrmarkte. Im japanischen Seagaia Ocean Dome, wo sich unter einer riesigen Kup-
pel der grofte kiinstliche Strand der Welt befindet, ertént Vogelgezwitscher aus Lautsprechern
und in regelmélRigen Abstanden belebt ein VVulkanausbruch die Szene. Der Dernier Cri der kiinst-
lichen Urlaubswelten sind Computeranimationen. Mit ihrer Hilfe kdnnen die Géste im Hansa-
Park des Ostseebades Sierksdorf an fiktiven Motorradfahrten und Weltraumflugen teilnehmen;
die Garne Arcade in Tokio lockt mit Autorennen iiber ,echte® Schlaglocher. Diese neuen Reise-
ziele liegen durchaus im Trend: Rund 30 Millionen Besucher zahlt Disney World in Florida im
Jahresdurchschnitt - mehr als doppelt so viele, wie die Costa Brava oder die italienische Adria -
und zieht mehr Reisende an als Agypten, Marokko, Tunesien und Israel zusammen! Dass es im
Urlaub um die Realisierung von Trdumen und Phantasien geht, machen sich Betreiber der Ver-
gnugungsparks zunutze. Sie bieten eine flr die Postmoderne typische ,,Pastichebildung* an, eine
Zusammenfassung verschiedener Stilelemente, einen Zusammenfall und gleichzeitiges Auftreten
mehrerer und voneinander unterschiedlicher Symbole mit dem Ziel, Vergniigen & Bequemlich-
keit zu vermitteln. Fur die idealtypischen Besucher solcher kunstlicher Urlaubswelten wurde der
Begriff des ,,Post-Touristen kreiert (vgl. Feifer 1985, S. 269ff. und Urry 1990, S. 11).

6. Moderne und postmoderne Reisende

Die Alltagserfahrung in der Moderne ist nach MacCannell (1976) die der als unangenehm erleb-
ten Fassadenhaftigkeit, d. h. der Inauthentizitat. Aus dieser alltdglichen Erfahrung heraus er-
wuchs die Suche nach dem Authentischen als Grundmotiv des Reisens. Der Reisende der Mo-
derne ist fur MacCannell weniger der Freizeit-Eskapist, als den Enzensberger (1964) ihn kriti-
sierte, sondern vielmehr einer, der die ihm unverstdndliche gesellschaftliche Wirklichkeit quasi
von aullen betrachten und begreifen will. Zentrale Institutionen der eigenen Gesellschaft werden
touristifiziert: Besuchertribiinen im Parlament oder in Gerichten, Tage der offenen Tir in Schu-
len und Behorden, Besichtigungstouren durch Fabriken etc. In solchen Inszenierungen von
Transparenz ortet MacCannell das grundlegende Bestreben nach Durchschaubarkeit der moder-
nen Lebenswirklichkeit (vgl. MacCannell 1976). War also fiir den Menschen der Moderne noch
die ,Herstellung® von Identitit wichtig, so heiflit das Schliisselwort der Postmoderne ,Recycling®
- wie Bauman es formuliert und damit die Vermeidung von Festlegungen und die Offenhaltung
maglichst vieler Optionen umschreibt (vgl. Bauman 1994, S. 389-408). Der Unterscheidung zwi-
schen der Identitatsbildung der Moderne und der Vermeidung von Festlegungen der Postmoder-
ne ordnet Bauman die beiden gegensatzlichen Reisetypen des Pilgers bzw. des Vagabunden zu,
letzterer eine Darstellung typisch postmoderner Lebensweise: Beziehungen bleiben fragmentiert
und diskontinuierlich; feste Bindungen, langfristige Konsequenzen und dauerhafte Netzwerke,
basierend auf gegenseitiger Verantwortung und Verpflichtung, sind ,out’ (Bauman 1994, S.
405). In der Moderne versteht sich die Reise durch den Raum als eine Funktion der Zeit, d. h.,
Entfernungen werden anhand der zu ihrer Uberwindung benétigten Zeit gemessen.

,.In einer solchen Welt I&sst sich das Leben als kontinuierliche Geschichte erzahlen (), in der jedes Ereig-
nis die Wirkung des vorhergehenden und die Ursache des nachfolgenden Ereignisses darstellt (). Die
Welt der Pilger - der Identitatsbildner - muss geordnet, determiniert, vorhersehbar, versichert sein; vor
allem aber muss es eine Welt sein, in der FuBabdriicke fir immer hinterlassen werden, so dass die Spuren
und Aufzeichnungen vergangener Reisen aufbewahrt werden konnen.” (Bauman 1994, S. 394, Hervorhe-
bungen im Original).

Ganz anders hingegen in der Postmoderne. Vermeidung von Festlegungen heif3t ja auch: ,.ein
Leben nicht nur einer Berufung zu weihen. Die Zukunft nicht zu kontrollieren, sondern sich zu weigern,
sie zu verpfanden (...). Der Vergangenheit verbieten, auf die Gegenwart Einfluss zu nehmen. (...) Die Zeit
nur noch als geglattete Zusammenstellung oder als zuféllige Folge gegenwértiger Momente zu konzipie-
ren: als kontinuierliche Gegenwart.“ (Bauman 1994, S. 395, Hervorhebungen im Original).

Die Zeit wird in Episoden zerlegt. Ist fur Bauman der Pilger die treffendste Metapher fur die
Lebensstrategie der Moderne, so hat es die Postmoderne mit dem Vagabunden, dem Touristen
und dem Spieler zu tun. Zusammentreffen werden als ein Sich-Verfehlen inszeniert, als Begeg-
nungen, die keinen Eindruck hinterlassen. Auch das VVagabundentum hat keine vorab bestimmte
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Reiseroute, und im Unterschied zum Pilger sucht der Vagabund nicht einmal ein festgelegtes
Ziel. In der Postmoderne, einer Zeit, in der es nur noch wenige Orte der ,,Sesshaftigkeit™ gibt
(ehemals ,,gute* Wohnviertel verkommen zu Ghettos, Arbeitsplidtze werden in Billiglohnldnder
verlegt, Wissen Uberlebt sich schneller als es erworben wurde etc.), wird der Vagabund zum
Sinnbild des Lebensgefiihls. Gleich wie dieser ist auch der Tourist standig unterwegs, immer am
Ort, aber nie Teil des Ortes (vgl. Bauman 1994, S. 401). Auch er, als Synonym desjenigen, der
genauso erlebnishungrig wie sorglos ist, der sich das Fremde und Bizarre nur ansehen, aber nicht
kennenlernen will, dessen Maxime die Freiheit von allen Bindungen und Verpflichtungen ist, ist
ein typischer Vertreter postmoderner Lebensstrategie.

7. Alles schon mal dagewesen?

In die sehr unterschiedlichen, historisch-gesellschaftlich sich verandernden Phasen des Reiseer-
lebens sind die differenzierten Formen der intellektuellen, emotionalen und sozialen Aneignung
der Welt immer mit eingeflossen. Die Typik des Reisens selbst hat sich allerdings kaum gewan-
delt. Es wird vielmehr eine Struktur langer Dauer deutlich, deren basale Determinanten trotz
einer sukzessiv zunehmenden Vielfalt der Motive und Gestaltungsmaoglichkeiten relativ konstant
geblieben sind (vgl. Spode 1993, S. 30-35). So zieht es den Pilger und Wallfahrer von einst im-
mer noch nach Lourdes, Maria Zell oder zu Gleichgesinnten nach Taiz6. Die Kavalierstour wird
heute von AFS (American Field Service) angeboten und ist, auch aufgrund ihres elitaren Ausle-
severfahrens und der relativ hohen Kosten, noch immer nur fur Jugendliche einer privilegierten
Schicht zugénglich. In preisgunstigeren Austauschprogrammen von Schulen und Universitaten
findet sich die biirgerliche Bildungsreise wieder. Moderne ,Revolutionsreisen® finden nicht mehr
nach Paris statt, sie fihren vielmehr zum Leninmausoleum auf den Roten Platz, nach Kuba oder
Nicaragua, ins Prag des gleichnamigen Fruhlings oder auf die alte Danziger Werft. Und wer heu-
te nach Spuren der Geschichte sucht, fahrt nicht mehr nur zu den klassischen Altertimern nach
Italien oder Griechenland, sondern tber die legenddre Route 66; Memphis/Tennessee oder das
New Yorker Hotel Chelsea sind die Reiseziele moderner Spurensucher.

Reisen ist gesellschaftliche Aktivitat und damit, Gber die mit der Entwicklung der Technik ver-
bundenen Veranderungen hinaus, auch einem Wandel der Motive, der Ziele, der Abwicklung
etc. unterzogen. Der kurze Rickblick auf historische Reiseformen und die Gegeniberstellung
heutiger Aquivalente zeigen, dass keine der bisherigen Reiseformen vollig absorbiert wurde.
Vielmehr bestehen alle in ihrer je zeitgemaR adaptierten Form weiter - ergénzt durch neue.

Der Text ist entnommen aus: Tourismus-Journal. Zeitschrift flir tourismuswissenschaftliche Forschung und Praxis,
2.Jg. (1998), Heft 2, S. 273-282.

Seine Verwendung ist gem. 6st. Urheberrecht beschrankt auf ,,read only*; jegliche Weiterverwendung oder Weiter-
bearbeitung ist untersagt. Die Herausgeber des Skriptums tibernehmen keine Haftung oder Verantwortung fiir eine
allfallige missbrauchliche Verwendung im o.a. Sinne.
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2 Tourismuskritik

Reisen warum, wohin und was man davon hat
Gero Fischer

1. Reisen als temporarer Ausstieg aus dem Alltag

Was ist dieses Fernweh fir eine Kraft, die einen wegtreibt, diese unwiderstehliche Sehnsucht
nach zeitlich begrenzten anderen Lebensumstanden? Ist Reisen nicht auch Kompensation fiir und
Flucht aus Alltagsrealitaten, die irgendwie zumindest teilweise als unertréglich empfunden wer-
den und die zu &ndern man sich aulRer Stande sieht? Fliehen wir nicht vor dem Larm, dem Ver-
kehr, dem Stress, und suchen auf der ,,einsamen Insel“ den Zustand, den Ort, wo wir uns kurz-
fristig vielleicht verwirklichen, wir selbst sein kdnnen? In der Tat: Unsere Lebenssituation ist
offensichtlich derart absurd geworden, dass viele ihren Lebensrhythmus vorwiegend den Ur-
laubsterminen anpassen. Der Urlaub ist es, der den Alltag tiberhaupt aushalten lasst. Und Urlaub
heil3t in der Regel Reisen, meist ins Ausland.

Die Bedurfnisse nach Kompensation und Entschadigung fir unseren Alltag wachsen, sie werden
auch gesteuert und angeheizt durch eine iberaus clevere Tourismusindustrie. Da die Lebensum-
stdnde harter werden, eingebettet in eine stetig expandierende Konkurrenzgesellschaft, wirkt der
Urlaub wie eine Droge, die abhéngig macht und zwingt, die Dosis stetig qualitativ und quantita-
tiv zu erh6hen.

Urlaub ist Spiegel- und Zerrbild des Alltags: immer intensiver wird im Urlaub ausgelebt, was in
der urlaubsfreien Zwischenzeit aus verschiedenen Griinden verabsaumt wurde. Die geradezu
manisch-pathologische Hektik vor dem Urlaub, dieser ungeheure Aggressionsstau der Urlaubs-
reisen den (auf Autobahnen, Bahnhofen, Flughafen) ist Ausdruck fiir das Bedurfnis, nichts von
der wertvollsten Zeit im Jahr zu verlieren und sich schon gar nicht von Mitreisenden - die eigent-
lich Konkurrenten sind (wer weil, vielleicht sind das sogar Zimmernachbarn) beeintréachtigen zu
lassen. Die Erwartungshaltung ist enorm, der Urlaub - zum wichtigsten Ziel im ganzen Jahr ge-
worden, flr das es sich zu leben, zu arbeiten lohnt - muss unter allen Umstanden gelingen.

Reisen ist Bestandteil der Lebensqualitdt, und die widerspiegelt wieder um die verschiedenen
sozialen Schichten. In unseren Breiten wird Anspruch auf Urlaub weitgehend mit Anspruch auf
Reisen identifiziert bzw. man kann von der Gleichung Urlaub ist gleich Reisen ausgehen. Aus
dem Anspruch auf den Urlaub leitet sich der Anspruch auf einen Auslandsaufenthalt ab, oft in
Landern, wo ,,wir es uns auch leisten kdnnen®, also ,,Dritte Welt*, Stid und Osteuropa etc. Mit
unserem Geld, den heiBbegehrten Devisen, bestimmen wir zunehmend, welche Standards in den
Hotels bis weit in die Gastronomie hinein zu gelten haben, welche Zeitungen vertrieben werden
usw. So ist es in Dalmatien, um nur ein Beispiel zu nennen, schon recht schwierig geworden,
einen ordentlichen Tirkischen zu ergattern, in Thailand haben schon langst Fanta, Seven up und
andere Produkte aus dem Hause Coca Cola die einheimischen frischgepressten Safte aus Zucker-
rohr und anderen Frichten erfolgreich verdrangt. Der Effekt fur die einheimische Bevdlkerung
ist, dass diese Segnungen des Tourismus fir sie die Lebenshaltungskosten in die Hohe treiben.

2. Der immanent koloniale Charakter des Tourismus

Im Siden und im Osten, wo es vergleichsweise zu uns ein starkes soziales und ékonomisches
Gefalle gibt, nutzen viele die sich bietende Gelegenheit, die eigene Minderwertigkeit und Margi-
nalisierung zu kompensieren, wofiir es zahlreiche geradezu ungustiose Beispiele gibt. Koloniales
Verhalten und entsprechende Rollenzuweisungen sind die Sozialformen dieser strukturellen Ge-
waltverhéltnisse, an denen wir individuell als Reisende nichts dndern kénnen, auch wenn wir
wollten. Da sind einmal die Erwartungshaltungen der ,,Bereisten®, die an den Reisenden verdie-
nen wollen. Als europdischer Tourist in der ,,Dritten Welt* ist man zwangsldufig Adressat fiir
Dienstleistungen aller Art. Die Rollenerwartungen den Reisenden gegentber sind evident: Wir
werden nur in der Form der nicht arbeitenden, geldausgebenden, Freizeit, Umwelt, Kultur, Sex
und anderes konsumierenden Fremden erlebt. Selbst wenn einem das Bakschischritual auf die
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Nerven geht, man sich nicht bedienen lassen will, so holt einen dann doch immer wieder die
Okonomie ein. Wir Reisende sind fiir die ihre Dienste anbietenden Koffertrager, Rikschafahrer
usw. die oft einzige Einnahmequelle, und eine Verweigerungshaltung unsererseits bedeutet fur
diese Personen eine Verstarkung ihres Uberlebenskampfes. Hier verkehren sich die Verhaltnisse
ins Absurde: Wollen wir sozial sein, den Bereisten keine entwirdigenden Tatigkeiten zumuten,
So ist genau das fur die Betroffenen unsozial, da wir sie um eine Erwerbsmdglichkeit bringen.
Wirden wir weit aber dem landesiiblichen Entgelt entlohnen, so wirden wir das Lohn-Preis-
Verhaltnis korrumpieren. Diese soziodkonomischen Verhaltnisse beengen den eigenen Hand-
lungsraum. Daher kann man kaum ein paar Schritte allein auf der Stral3e dahin gehen, ohne dass
man von Menschen angegangen wird, ihnen etwas abzukaufen, zu schenken. Sténdig steht man
mit sich im Konflikt, entscheiden zu miissen, wie man sich addaquat verhalten kann. Aus diesem
Missverhaltnis resultiert auch nicht selten eine gewisse Aggressivitat. Und unter diesen Bedin-
gungen ist die Wahrscheinlichkeit hoch, dass alleinreisende Frauen einen Horrortrip erleben. Der
Ruckzug auf den (nicht selten durch Uniformierte) gesicherten Raum des Hotelareals erspart
zwar weitgehend unangenehme Begegnungen, diese Sicherheit ist aber nur zum Preis einer tou-
ristischen Ghettoatmosphare zu haben.

Das Verhaltnis Reisende - Bereiste in der ,,Dritten Welt* (und zunehmend auch in Osteuropa) ist
als ein Herrschaftsverhaltnis zu charakterisieren, das auf struktureller Gewalt basiert.

3. Okologie und Okonomie - ein Beispiel

Oft und immer haufiger treibt uns die Flucht vor dem zivilisatorischen Wahnsinn in Gegenden,
Gesellschaften, die von diesen uns als zweifelhaft erscheinenden Segnungen bislang verschont
geblieben sind. Dort konsumieren wir, was bei uns zu Hause schon rar geworden ist. Oft aber
auch das, was den Einheimischen ebenfalls immer rarer wird, z.B. Wasser. In den Grof3stadten
Indiens, Stidostasiens, Stidamerikas etc. leidet ein groRer Teil der Bevdlkerung unter akutem
Wassermangel. Die internationalen Hotels sind davon natirlich nicht betroffen, Duschen und
Swimming-Pool - sehr angenehme Accessoires in diesem feucht-heiRen Klima fur einige Tau-
sende Touristen - werden bevorzugt versorgt. Die andere, eigentliche Realitat ist nicht-trinkbares
Wasser ein paar Stunden am Tag fur Millionen Menschen. An solchen alltaglichen Erfahrungen
macht sich der Nord-Sitid-Konflikt bemerkbar, an dem man sich bei bestem Willen nicht vorbei-
schwindeln kann. Man kann sich auch nicht durch noch so grof3ziigiges Bakschischgeben gewis-
sermalRen von diesem Konflikt loskaufen - ja damit werden diese Barrieren geradezu fokussiert.
Spétestens hier wird offensichtlich, wie einseitig eigentlich diese Nord-Sud-Begegnung ist. Fir
uns ist der materielle Aufwand vergleichsweise gering, uns in Landern des Stidens und auch des
europaischen Ostens eine schdne Zeit zu machen. Fir den berwéltigenden Teil der Einwohner
der bereisten Lander ware schon der Fahrpreis nach Europa alleine absolut unerschwinglich,
geschweige denn ein Aufenthalt. Unter solchen Verhéaltnissen ist der Nord-Sid-Dialog auf der
Ebene der touristischen Begegnung eine Einbahn.

Diese materielle Uberlegenheit leben nicht wenige Reisende in neokolonialem Verhalten aus,
hervorgebracht und geférdert von einer Konsumgesellschaft, die mit unhinterfragter Selbstver-
standlichkeit die Natur, Kultur, auch die Menschen des Sudens und Ostens buchstablich verzehrt.
In diesem Zusammenhang konnte man von einer Art Arbeitsteilung sprechen: der Norden produ-
ziert touristischen Konsumbedarf, und der Stiden befriedigt ihn.

Hier méchte ich auch noch einige Uberlegungen zur 6kologischen Komponente anschlieRen:
Wie der Alpintourismus die Landschaft, die Kultur, die Menschen ruiniert, die 6konomische
Struktur brutal monokulturell vereinheitlicht hat, ist hautnah erfahrbar. Ahnliche Devastationen
der Natur passieren in der ,,Dritten Welt*, "von der es ja genug gibt®. In Thailand etwa kiimmer-
te sich eine internationale Hotelkette offensichtlich nicht besonders um die Abwasserbeseiti-
gung: Nach einigen Jahren - die Investitionen hatten sich langst schon gerechnet, die heimische
Regierung war groRziigig und hatte mitgewirkt, die Bauern mit allerlei Tricks und Druck abzu-
siedeln bzw. zu vertreiben, um der Feriensiedlung Platz zu machen - war der Strand dermalien
versaut, dass er europdischen Touristen nicht mehr zugemutet werden konnte. Nachdem das Ter-
rain touristisch verbraucht war, suchte sich die Hotelkette andere Wirkungsstatten in Malaysia,

Seite 22 Nur zum personlichen, unentgeltlichen Gebrauch der Lehrgangsteilnehmenden !



Tourismussoziologie und Tourismuspsychologie: Texte zu Theorie und Empirie

auf den Philippinen usw. Zuriuick blieb eine ruinierte Landschaft, verwistete Sozialstrukturen,
zunehmende Erwerbs- und Perspektivelosigkeit. Beispiele wie das eben angefiihrte sind keines-
wegs Einzelfalle. Wenn wir nun 6kologische Aspekte angeschnitten haben, so dirfen wir nicht
tabuisieren, was der Flugverkehr, der die touristischen Strome erst erméglicht, 6kologisch an-
richtet. Klar, Indien per Fahrrad ist nicht jedermanns Sache, und in Mexiko oder Peru kommt das
uberhaupt nicht in Frage. Reisen und Verkehr, Tourismus und 6kologische, kulturelle, soziale
Verwistung sind hinsichtlich ihrer Folgen kausal verkettet. Nun ist es so, dass diese kolonialen
Verhéltnisse von den betroffenen Einheimischen zunehmend weniger einfach so hingenommen
werden. Es haufen sich Aggressionen gegenlber Touristen. Fur uns ist die Situation allerdings
insofern noch nicht bedrohlich, als es noch Gegenden in der Welt gibt, wohin man touristisch
ausweichen kann.

4. Reisen und Vorurteilsabbau - Uberwindung der Distanzen

Wenden wir uns der Frage zu, inwieweit durch das Reisen Haltungen und Einstellungen veran-
dert, Distanzen tatsdchlich verringert werden. Soziokulturelle ,,Clashes* und Missverstandnisse
in der ,,Dritten Welt“, aber auch schon in Osteuropa ergeben sich beinahe zwangslaufig. Die
auftretenden Kulturkonflikte sind grundsatzlich nicht losbar. Die Frage ist nur, wie wir diese
austragen, wie wir mit ihnen umgehen. Viele Reisende brocken ab, fuhlen sich tberfordert. Dann
kann Reisen in der Tat eher Vorurteile bestatigen und verstérken, als dazu beitragen, den person-
lichen Erfahrungshorizont zu erweitern. Im Grunde ist aber dieser Kulturkonflikt nichts anderes
als die Fortsetzung der Auseinandersetzung mit der multikulturellen Gesellschaft vor unserer
Haustur, d.h. mit der Frage, wie offen wir fir die multikulturelle Realitat sind, sie an uns heran-
und uns auf sie einlassen. Die Fremde, die Exotik beginnt gleich um die Ecke, und wer am sozia-
len und kulturellen Leben im eigenen Gratzel, im Bezirk, in der Region etc. vorbeilebt, dem wird
auch noch so exzessives Reisen die Augen nicht wirklich 6ffnen. Wenn wir vom Reisen als der
Maoglichkeit fur interkulturelle Begegnungen sprechen, so gilt es unterschiedliche Qualitaten zu
unterscheiden.

Um tiefer einzudringen als nur in die unterschiedliche Gastronomie, sind gewisse Voraussetzun-
gen notwendig. Als ein ganz entscheidendes Problem stellt sich die Sprachbarriere, und nicht nur
in der ,,Dritten Welt*. Ich finde es beklemmend, mich in einem duflerst restringierten Code im
Wesentlichen nur iber Banalitaten unterhalten zu kdnnen, noch dazu fast ausschlie3lich mit Ver-
tretern der gehobenen Schichten oder Profis der Touristikbranche. Ein sich Naherkommen ist
dadurch meist ausgeschlossen. Der touristische Small-Talk (oft tber eine Verkehrssprache wie
Englisch, Franzésisch, die die Einheimischen oft eher rudimentdr beherrschen) umfasst besten-
falls den touristischen Alltag, aber zu einer inhaltlichen Auseinandersetzung mit dem Land und
den Bewohnern langt das bei weitem nicht, wenn es z.B. darum geht, sich nach den Arbeits- und
Lebensbedingungen, den Berufs- und Bildungsmoglichkeiten der Kinder und &hnlichem zu er-
kundigen. Zugegebenermafen interessiert das die meisten Reisenden/Urlauber sowieso nicht,
denn sie wollen im Urlaub nicht an Verhaltnisse erinnert werden, die sie zu Hause auch vorfin-
den. Vielmehr entspricht es dem allgemeinen Konsum verhalten, wenn haufig interkulturelle
Ambitionen in der Form des Sammelns von Erinnerungsstiicken verschiedenster Art (Souvenirs,
Antiquitaten, auf Filme, Fotos oder Dias gebannte Kulissen usw.) ausgelebt werden.

Dem Reisen liegt vielfach die Motivation der Aneignung des Exotischen, des Fremden, die Lust,
sich mit anderen Landschaften, Kulturen, Zivilisationen auseinanderzusetzen zugrunde. Am in-
tensivsten und realitatsnachsten gelingt diese Anndherung und Auseinandersetzung mit einer
fremden Kultur, wenn man eine gewisse Zeit im betreffenden Land arbeitet und lebt und sich
bewusst mit dem kulturellen Leben beschéftigt. Andere Reiseformen, wie Forschungsaufenthal-
te, die ein konkretes Erkenntnisinteresse verfolgen, erlauben fundierte Einblicke, zumindest in
Details. Beim Wissenschafts- und Kongresstourismus verschwimmen nicht selten die Grenzen
zu Urlaubsaufenthalten. Kommerziell vertriebene Studienreisen bleiben meist selektiv und ober-
flachlich, was das Erkenntnisinteresse betrifft. Schwerpunkte bilden oft architektonische Interes-
sen, Exotik und Kolorit, wobei die gesellschaftliche Perspektive und die Lebensbedingungen viel
zu wenig Beachtung finden. Reiseangebote folgen den Gesetzen der Warendsthetik. Der Briga-
den- und Revolutionstourismus ist in den letzten Jahren aufgrund schwindender Destinationen
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etwas aus der Mode gekommen, jedoch die verschiedenen derzeit wuchernden Formen paterna-
listischer Entwicklungshilfe fiir die Briider und Schwestern im Osten in Form von verschiedens-
ten Ostkontakten weisen durchaus vergleichbare Formen messianischer Projektionen auf. Diese
Formen des Reisens sind in der Regel nicht ganz frei von manischen Zwéngen zur Begliickung
und enden nicht selten in gegenseitiger Enttauschung. Urlaubs- und Erholungsreisen bieten ...
Perspektive die geringsten Mdglichkeiten und Chancen fur einen authentischen Erlebnis- und
Erfahrensraum. Gerade hier klaffen Wunsch und Wirklichkeit weit auseinander. Denn: Wieviel
kann man sich anldsslich einer Reise tatsédchlich vom Fremden aneignen, von der Landschaft, der
Kultur? Wie stark kann man sich auf die Menschen, die gesellschaftlichen Verhaltnisse ber-
haupt einlassen? Und bringt man wirklich fur diese Lern- und Beziehungsarbeit wahrend eines
Erholungsurlaubs - in dem man endlich einmal Ruhe haben méchte - die ndtige Energie auf?

5. Perspektiven

,Der Tourismus zerstort, wonach zu suchen er angetreten ist. - Feste, Ruhe, Geldfreiheit, Religiositat,
Gastfreundschaft, ausgewogene Natur und ein urspringliches Verhaltnis des Menschen zu ihr, zyklischer
Zeit- und Lebensbegriff, handwerkliche Gediegenheit, Bewertung der Dinge nach ihrem Gebrauch - so-
fern es das noch gibt; in den touristischen Herkunftsregionen existiert es jedenfalls nicht mehr ... Der
Tourist gebraucht die Menschen des Landes, er kauft sie fir seine Erholungs- und Erlebnisbedurfnisse,
seien sie sportlicher, kultureller, sexueller, gastronomischer, andenkensammelnderart. Die so Gebrauch-
ten passen sich zum Teil an, unterwerfen sich, ahmen die Uberlegenen nach. Sie wehren die Fremden
aber auch ab, hassen und verachten sie* (Armanski 1978, S. 21).

Wir n@hern uns allméahlich dem Stadium an, wo dieses zerstdrerische Potential des Tourismus
sich gegen sich selbst richtet und zurtickschlagt: Dies driickt sich im wachsenden Frust der Tou-
risten aus, denen die Uberzivilisierung, dieses oft im Grunde entmiindigende ,,Uberservice* der
Touristenghettos, des Nepps und der Einengungen, die durch den Tourismus selbst hervorgeru-
fenen Schiadigungen auf die Nerven gehen. Gefragt ist jetzt die ,,sanfte* Variante dieser Massen-
bewegung; jedoch der ,sanfte Tourismus® ist selbst eine Wachstumsbranche, er kann unter
kommerziellen Bedingungen langfristig seine ,,Sanftheit” nicht aufrechterhalten. Alles fangt mit
einem Geheimtipp an, der allméhlich zur ,,Destination” wird - denn nichts bleibt auf Dauer ge-
heim, und die Tourismusindustrie hat auch diese ,,sanfte* Marktnische schon lingst entdeckt, die
sie nun systematisch zu verwerten beginnt. So verlieren diese Geheimtipps fir immer ihren un-
schuldigen Charakter, unterliegen dem Prozel? der Einverleibung und Einebnung durch die
Fremdenverkehrswirtschaft.

Ein malerisches Fischerdorf kann vielleicht eine Handvoll Touristen verkraften, die sich den
gegebenen einheimischen Strukturen anpassen. In dem Augenblick jedoch, wo versucht wird,
den Tourismus kommerziell zu nutzen (dabei kénnen anféanglich bewusst durchaus ,,sanfte For-
men‘ angestrebt werden), miissen Infrastrukturen geschaffen werden, die tiber die urspriingliche
Dorfstruktur hinausgehen: Kapazitaten fir Unterkunft und Verpflegung, Souvenirladen, ein ent-
sprechendes Verkehrsnetz, Freizeitangebot etc. Es ist dann nur noch eine Frage der Zeit, noch
ubrigbleibt. Wir wieviel vom urspringlichen Charakter eines Ortes kénnen diese Entwicklung
ubrigens in den Alpen beobachten: Traditionelle Erwerbsstrukturen insbesondere in der Land-
wirtschaft werden aufgegeben, die Folge hiervon ist die Homogenisierung der 6konomischen
und sozialen Strukturen, der Dienstleistungsbereich beginnt zu wuchern, die urspriingliche sozia-
le und kulturelle Vielfalt wird zerstort und durch die touristische Monokultur ersetzt.

6. Auswege

Ist vielleicht der Individualtourismus ein Ausweg? Liegt nicht in der Differenz zwischen Mas-
sen- und Individualtourismus, wobei letzterer oft ein Privileg eher flr eine gebildete und geho-
bene Bevolkerungsminoritéat darstellt, eine reale Mdglichkeit? Allzu oft ist der Individualtouris-
mus ein Pionier des Massentourismus. Individuelles Reisen flr sich genommen ist auflerdem
noch lange keine Garantie flr bewusstes, nicht konsumorientiertes Reisen. Jede Art des Reisens
(auch die individuellste) tendiert in Richtung Akkumulation: Die ersten Wohnwagen- oder
Tramperindividualisten erlebten subjektiv noch Pionierverhdltnisse, sie gaben aber Muster vor,
die Tausenden anderen zum Bedurfnis wurden. Und es gelingt fast immer, ein entsprechendes
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Angebot, wie z.B. Erlebnis-, Abenteuer-, Kreativ- u.a. Reisen so attraktiv zu platzieren, dass sich
eine lohnende Nachfrage findet. In kurzer Zeit wird aus einem Weg abseits der Trampelpfade
selbst ein Trampelpfad fir Abenteuer mit durchorganisiertem Risiko und vorgebuchter Bequem-
lichkeit (Safaris mit allem Komfort, inklusive transportabler Duschen, Klos usw.).

Es ist sicherlich zutreffend, dass die Chancen fur individuelle und interkulturelle Erfahrungen als
kollektive Lernprozesse, die durch die Mdglichkeit des Reisens heute gegeben sind, nicht ausrei-
chend genutzt werden. Alternativreisen heilt, das eigene touristische Verhalten zu hinterfragen,
nicht Land und Leute als Material der gehegten Trdume zu benutzen und die soziale Wirklichkeit
an sich heranzulassen. Man kénnte auch (masochistisch anmutende) Reisen unternehmen, um zu
erfahren, was unsere kollektiven Fluchtreaktionen schon alles an Zerstérungen angerichtet ha-
ben. Oder es wéren Unternehmungen aus einem gemeinsamen solidarischen Erkenntnisinteresse
denkbar, wie z.B. verschiedene Kooperationen und Projekte mit Partnerinstitutionen (Universita-
ten, Erwachsenenbildung, Kulturgruppen usw.). Nicht zu verachten ist ein bewusstes Reisen in
den Alltag, ein Entdecken anderer Alltagserfahrungen jenseits der eigenen eingefahrenen Bah-
nen, ebenso wie Reisen im Kopf phantasievoll den eigenen Horizont zu erweitern erlaubt.

Und schlieBlich steht die Mdglichkeit an, das Verhéltnis Reisen - Bereist Werden umzukehren.-
Begegnungen zu suchen, Menschen aus dem Ausland einzuladen, mit ihnen Gemeinsames zu
entdecken und zu erfahren.

Der Text ist entnommen aus: Obrecht, Andreas J./ Prinz, Mario & Swoboda, Angelika (Hg. 1992): Kultur des Rei-
sens. Notizen, Berichte, Reflexionen, Wien 1992: Verlag fur Gesellschaftskritik S. 21-28.

Seine Verwendung ist gem. 6st. Urheberrecht beschriankt auf ,,read only*; jegliche Weiterverwendung oder Weiter-
bearbeitung ist untersagt. Die Herausgeber des Skriptums tibernehmen keine Haftung oder Verantwortung fiir eine
allfallige missbréuchliche Verwenung im o.a. Sinne.

Vom Tal zum Snow & retour

Hans Haid

Sie sind von weither angereist. Frau Geldwampe, Herr Demark, der kleine Gulden dazwischen.
Zweitausend Kilometer Autobahn, dreihundert Kilometer dahinstottern, dreilig Stunden Aus-
puff, zweimal Raststation fast food, Benzingeruch, Staumeldungen; ,,schau Papi®, die niedlichen
Kihe, Flachland, Voralpenland, langsames Ansteigen, drei Stunden Grenzstau, fiinfzig Prozent
Richtung Brenner, alltdglich 8000 Lastwagen, 55.000 Personenautos sowie von Geldwampes,
Demarks, Miniguldens, souvenirgeschwéngerte 50 Tonnen Kohlenmonoxyd, 45 Tonnen Stick-
oxyd, 13 Tonnen Kohlenwasserstoff, Gber eine Tonne RuB, 40 Kilogramm Blei, 88 Tonnen je
Kilometer Wintersalz, Hautallergien, verseuchte Einheimischen-Muttermilch.

Zehn Prozent ins Zillertal, aktivstes Tal der Welt, Land der Weitreisenden, der Souvenirhéndler,
Oltrager, Krauterhandler, Kleinwarenvertreiber, Wandersanger. Immer unterwegs gewesen. Weit
gereist. Bis nach Hamburg zum éltesten Puff ,,zum Zillertal®, zu den Kleinwarenhidndlerinnen
und sodann zu den wandernden ,,Tirolerinnen®, in Deutschlands Stadten bis 1800, gleichbedeu-
tend mit Handel & Korperverkauf (,,Tirolerin“ = Prostituierte). Das kam vom Handeln und
Wandeln, vom Tauschen und Verschwenden.

Zehn Prozent ins Otztal, weitere 21.000 aus Richtung Fernpass, Arlbergpass. Das Tal ist ver-
stopft. Alle wollen reisen und fahren zu SNOW und noch mehr. Es wird geboten, billig geboten,
teuer geboten, es wird schamlos geboten:

Kommt und seht! Porno alpin. LOOK alpin. Nackte Hintern mit Tourismusslogan. Vor Almhit-
ten posierend, verkauflich, geil, billig. Es kostet aber viel Geld: 3000 pro Bett, 4000 inklusive
Einheimischengirl, Marke Bergbauer, braungebrannt, urwichsig. Vor der urigen Almbar. Der
Taxler hat es nach Mitternacht eilig. Frau Dusseldorf muss schnell zu Herrn Dortmund ins Hotel,
Herr Kassel hat sich heimlich mit dem einheimischen Dorftrampel verabredet. Sie reisen und
kommen zusammen. Porno bliiht. Der Dorftaxler hat viel zu tun. Nachte werden zu langen Aus-
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flugen. Skiabfahrten immer schneller, aufgehetzt mit Jagatee, Schuf3fahrt, Jagatee, Schneid, der
Baum, Kopf dran, hin. Der dreizehnte dieses Winters. Einkalkuliertes Wintermassenskizentrum.
Abtransport ins heimische Bremen. Frau & Herr trauern. Der Sarglieferant hat viel Arbeit. Er
fahrt wochentlich 4000 Kilometer. Die Skilifte und 300.000 Befdrderte. 270.000 Skifahrer auf
Tirols Pisten. Alles ist in Bewegung, rennt, fahrt, saust, stiirzt, rast, strauchelt, fallt, wird gejagt,
treibt dahin, verendet, kommt an, reil3t sich hoch, Saisonkartentricks, also wieder hinauf, Geld
ausnutzen, Saisonkartenraserei, wieder hinunter, Jagatee, Schnapsbar, Sex im Almkeller, Ver-
kehr, Reiselust und Frust. Am Nachmittag Abreisen, Dreistundenstau, drei Kilometer, behagli-
ches Warten, drei Stunden warten, fluchen, aufs Gas, die Skifahrer tber der Streif. Hurra. Das
Tal lebt. Die Wirte leben. Die Skilehrer leben. Die Wagenkolonne lebt und steht, stinkt und ver-
sauert.

Alle reisen.
Ich reise.

Weil ich einkaufen muss. Einen Laib Brot. Ein paar Orangen. Der Preis ist massentouristisch
angepasst, sundteuer, zweimal teurer im SPAR hier wie im SPAR drauen. Konkurrenzloses
Ausbeuten. Der Verkehr bringts.

Ich stecke im Stau zum Kaufladen.
Ich reise. Wohin?

Unter meinem Haus der Stau. Die Steckengebliebenen, die allerweisesten Bergfahrer. Im Schnee
stecken geblieben. Sie leuchten mit der Taschenlampe auf der glatten StraBe. Frau Demark mit
der Beschreibung. Herr Wuppertal mit den Schneeketten. Der Hilflose. Der Reisende in Sachen
Schnee. Der Schneekettenanleger. Die Schneekettenanlegebeschreibungsleserin. Die Kinderlein
am StralRenrand. Sie stecken. DrauRen im Stau. Unter meinem Haus im Schnee. Kaputte Leuch-
ten, abgekratzter Autolack. Spuren der Reisenden: Leere Zigarettenschachteln, endlose Kasset-
tenschlangen, tber die Fahrbahn gebreitet, am Baum, an der Begrenzungsstange, die leere Chips-
tite, der entleerte Aschenbecher. Schweine unterwegs. Reisende Schweine haufenweise.

Tagtaglich.

Kulturbarbarei?

Reisekultur?

Frust?

Was sonst? Die Téler zusperren. Der Bergsturz am Talausgang.

Die abrutschenden Hénge, noch einmal die Kufsteiner Innbricke.

Der Bruckenknick. Lawinen auf Sankt Anton. Von der Umwelt abgeschnitten. Isoliert.
Tot!

Und der Frust?

Am Wochenende wieder hinaus. Stau, verseuchte Einheimische, Heile-Welt-Prospekte, 13 Ton-
nen Kohlenwasserstoff, der Tiroler Abend, 40 Kilogramm Blei, die Jodelkdnigin mit dem tiefen
Ausschnitt. Die Griffe des eiligen Herren, schnell ein Verkehr, Morgen ab, 1000 Mark fir die
Kulturtat. Zuriick ins Reich. Autobahnsperre.

Bricke kaputt.

Umleitung.

Geschrei. Der Wahnsinn der Eile. Vierzehnstundenfahrt. Daheim. Erholt.
Gerédert und weitgereist.

Familie Demark ist leergemolken. Die Einheimischen verstehen sich darauf.
AGRICULTUR & die Kunst des Géstemelkens.

Porno Alpin ist wieder weit weg. Sie sind normal geworden.

Dusseldorf ist vertraut. Amsterdam hat sie wieder.
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Wir haben den Dreck.

Wir bleiben zurtick. Morgen erwarten wir andere. Die Melkmaschinen sind geschmiert.
LOOK und SNOW warten.

Alplerische Einheimischenkultur wartet auf die Neuankdmmlinge.

Dann gehts wieder los.

Bis zum Umfallen. SNOW & GELD: Gott erhalts. Amen.

Der Text ist entnommen aus: Obrecht Andreas J./ Prinz, Mario & Swoboda, Angelika (Hg.): Kultur des Reisens,
Wien 1992: Verlag fiir Gesellschaftskritik, S. 55-57.

Seine Verwendung ist gem. 6st. Urheberrecht beschriankt auf ,,read only*; jegliche Weiterverwendung oder Weiter-
bearbeitung ist untersagt. Die Herausgeber des Skriptums tibernehmen keine Haftung oder Verantwortung fiir eine
allfallige missbrauchliche Verwendung im o.a. Sinne.
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3 Allgemeine Konzepte der Tourismussoziologie

Die soziale Organisation des Tourismus
Ein soziologischer Bezugsrahmen fiir die Tourismuswissenschaft

Heinz-Glnter Vester

1. Einleitung

Die wissenschaftliche Erkundung des Tourismus wiederholt eine Entwicklung, wie sie sich zu-
vor bei der Erforschung von Wirtschaft und Gesellschaft vollzogen hat. Historisch haben die
Wirtschaftswissenschaften einen VVorsprung gegentiber den Sozialwissenschaften. Ob es um die
Prazisierung des zu erforschenden Gegenstandes geht oder um die Ausarbeitung der Theorien
und Methoden, die Okonomie hat einen respektableren Harte- und Reifegrad erreicht als die ver-
gleichsweise weichen und jungen Sozialwissenschaften. Wenn auch die Thematisierung des ,,z0-
on politikon* (= der Mensch als soziales und politisches Wesen) eine in die Antike zuriickrei-
chende Geschichte hat, wéhrend der homo oeconomicus (= der wirtschaftlich handelnde
Mensch) eine neuzeitliche Schopfung ist, so ist doch in der modernen Wissenschaftsentwicklung
die Nationalokonomie der Soziologie voraus.

Somit Uberrascht es wenig, dass das Phd&nomen Tourismus von den Wirtschaftswissenschaften
immerhin ansatzweise wahrgenommen wird. Da der Tourismus an wirtschaftlicher Bedeutung
gewinnt, stof3t er auch auf das Interesse der Volks- und Betriebswirtschaftslehre (Freyer 1995).
Wenn auch der Zustand der Fremdenverkehrslehre oder Tourismusékonomie noch wenig Grund
zur Selbstzufriedenheit gibt, so ist im Vergleich dazu die Lage der sozialwissenschaftlichen Tou-
rismusforschung mehr als bescheiden. Zwar hat es immer wieder Ansétze zur Erforschung des
Tourismus seitens der Soziologie, Kulturanthropologie, Ethnologie, Psychologie, Geographie,
Kultur- und Sozialgeschichte gegeben (Kagelmann 1993a; Lanfant/Allcock/Bruner 1995; Apos-
tolopoulos u.a. 1996), doch ist daraus kein systematisches wissenschaftliches Unternehmen her-
vorgegangen, allenfalls ein rhapsodischer bis enzyklopadischer Bestand von Konzepten und Per-
spektiven (Hahn/Kagelmann 1993). Dabei waren die Sozialwissenschaften aufgrund der Vielfalt
ihrer Fragestellungen, Theorien und Methoden im Prinzip durchaus geeignet, zur Analyse des
Tourismus beizutragen, zur Erklarung und zum besseren Verstandnis touristischer Phdnomene.
Wenn kein Zweifel besteht, dass der Tourismus ein soziales Phanomen ist, und wenn allein auf-
grund der quantitativen Entwicklung des Tourismus (gemessen anhand von Reiseintensitét, Rei-
sehdufigkeit, Reiseausgaben, Anteilen des Tourismus am Arbeitsmarkt, an Bruttoinlandsprodukt,
Volkseinkommen und Welthandel) gute Grinde zur Annahme bestehen, dass sich der Tourismus
auch qualitativ auf gesellschaftliche Strukturen und das Leben von Menschen auswirkt, dann
sollte daraus eigentlich zwingend hervorgehen, dass der Tourismus auch ein wichtiger Gegen-
stand der Sozialwissenschaften ist.

2. Die Organisation des Sozialen als Gegenstand der Tourismussoziologie

Insbesondere die Soziologie als Wissenschaft, die sich fiir das Soziale in all seinen Auspragun-
gen fur zustandig halt, findet im Tourismus einen Gegenstand vor, zu dessen Beschaffenheit sie
einiges zu sagen héatte. Die Erkenntnisse, die die Allgemeine Soziologie tber das Wesen des So-
zialen, Uber die Sozialitat des Menschen, Uber soziale Strukturen und Prozesse gewonnen hat,
sind auf den Teilbereich Tourismus im Prinzip ebenso anzuwenden wie auf andere Bereiche so-
zialer Wirklichkeit. Das schliel3t aber keineswegs aus, dass sich im Tourismus soziale Formen,
Prozesse und Probleme in einer besonderen, tourismustypischen Art und Weise darstellen.

Die Sozialwissenschaften - und unter ihnen vor allem die Soziologie - befassen sich mit dem
Sozialen. Aber was ist das Soziale? Trotz ber einhundert Jahren Soziologie scheint noch gar
nicht Klar zu sein, was die Natur oder das Wesen des Sozialen ist. ,,Perhaps the true mark of the
social has not yet been identified* (Harré 1997, S. 209). Was genau unter dem ,,Sozialen“ zu
verstehen ist und somit den Gegenstand der Soziologie ausmacht, ist gar nicht so leicht und ein-
deutig zu definieren (vgl. Greenwood 1997). Mit Emile Durkheim, dem Klassiker und Begrinder
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der franzosischen Soziologie, ist zundchst davon auszugehen, dass das Soziale eine objektive
GrofBe ist. Wenn Durkheim (1895) von den ,,faits sociaux* spricht, meint er damit auch, dass das
Soziale dem Handeln und Denken Widerstand leistet. Uber die ,,Gesetze des Sozialen®, die
Durkheim nicht auf andere Sphéren, z. B. die biologische oder psychologische, reduzieren moch-
te, kann man sich nicht beliebig hinwegsetzen. Das Soziale ist eine Grole, die nicht das Handeln
und Denken des Menschen erganzt, sondern die den Rahmen flr menschliche Aktivitaten ab-
steckt, diese ermdglicht und begrenzt. Es empfiehlt sich, das Soziale nicht vom Individuum und
seinem Handeln ausgehend zu konzipieren, sondern das Soziale als Tatsache anzusehen bzw. die
Sozialitat als Folie zu begreifen, aus der sich Handlungen heraus entwickeln.

Gegenstand der Soziologie ist soziale Organisation. Unter sozialer Organisation ist die Koordi-
nation menschlicher Aktivitdten in Raum und Zeit zu verstehen. Diese Koordination ist faktisch,
objektiv, d. h., sie setzt den Individuen Widerstand entgegen. Ihr Zustandekommen ist nicht zu
erklaren, indem man auf die Handlungen oder gar Willensakte von Individuen als scheinbar
grundlegende Bausteine verweist. Soziale Organisation im Sinne der Koordination von Aktivita-
ten in Raum und Zeit ist ein fortwéhrender Prozel3, der sich auf verschiedenen Ebenen vollzieht
und dabei mehr oder weniger dauerhafte, mehr oder weniger komplexe Strukturen hervorbringt.
Die Verabredung zweier Personen an einem bestimmten Ort zu einer bestimmten Zeit ist ein
einfaches Beispiel fur soziale Organisation in einem fluchtigen und wenig komplizierten Sinne.
Bei der Einrichtung und Aufrechterhaltung des Briefverkehrs handelt es sich um ein vergleichs-
weise komplexeres und in den strukturellen Voraussetzungen und Konsequenzen anspruchsvol-
leres Beispiel sozialer Organisation. Der heutige Flugverkehr stellt einen Fall hochst komplexer
und komplizierter Koordination von Aktivitaten i n Raum und Zeit dar. Auch der Tourismus
lasst sich als soziale Organisation beschreiben und stellt somit einen soziologischen Gegenstand
dar. In systematischen Darstellungen des Tourismus (z. B. Hudman/ Hawkins 1989; Ryan 1991,
Freyer 1995) wird das Soziale oft sozusagen aullerhalb des Systems Tourismus gehalten, wenn
es etwa unter der Kapiteliiberschrift ,,Soziale und kulturelle Folgen des Tourismus* abgehandelt
wird. Der Tourismus ist aber nicht ein vor- oder asoziales Phanomen, mit irgendwelchen gesell-
schaftlichen Ursachen und Folgen, sondern selbst eine gesellschaftliche Veranstaltung, ein durch
und durch soziales Phdnomen. ,,Mechanismen* und ,,Gesetze* sozialer Organisation erfassen
und konstituieren das Phdnomen Tourismus.

Prozesse und Strukturen sozialer Organisation lassen sich hinsichtlich der Ebenen, auf denen sie
sich vollzieht, analytisch unterscheiden. In der Soziologie ist die Unterscheidung von Mikro- und
Makrosoziologie Ublich, wobei die ... Abgrenzungen der Mikro- von der Makrosphére nicht ganz
deutlich gezogen sind, worauf auch die gelegentliche Rede von einer mesologischen Ebene hin-
weist. Formal kann man sagen, dass die Mikrosoziologie soziale Organisation vor allem auf der
Ebene der sozialen Interaktionen zwischen Individuen und/oder kleinen Gruppen untersucht,
wéhrend sich die Makrosoziologie mit der sozialen Organisation groRer Bevolkerungsgruppen
befasst (Turner 1988, S. 14; Turner 1995). Die Unterscheidung von Ebenen, wie auch die von
mikro- und makrosozialer Sphare, ist selbstverstandlich eine kiinstliche, konventionelle, zum
Zweck der Analyse vorgenommene. In der sozialen Wirklichkeit existieren die Prozesse und
Strukturen, die analytischen Ebenen zugewiesen werden kénnen, selbstverstandlich nicht unab-
hangig voneinander. Das Makrosoziale beruht auf mikrosozialen Voraussetzungen und umge-
kehrt (vgl. Collins 1981; Fine 1991). Auf allen Ebenen findet soziale Organisation statt. Im Fol-
genden wird der Tourismus als soziale Organisation beschrieben, die sich auf verschiedenen
Ebenen abspielt. Auf jeder Ebene wird Sozialitdt geformt. Der Tourismus bringt spezifische
Formen der Sozialitat hervor. Sozialitat, wie sie im Tourismus gestaltet wird, beeinflusst soziale
Formen und Beziehungen im nichttouristischen Bereich, wie umgekehrt die auBerhalb des Tou-
rismus geformte Sozialitat Auswirkungen auf die soziale Organisation des Tourismus hat.

3. Interaktionen

Wenn man sich das Soziale auf tibereinander liegenden Ebenen organisiert vorstellt, dann sind
soziale Interaktionen die ,,unterste” Ebene des Sozialen. Nicht das Individuum, der Akteur oder
das Subjekt ist die grundlegende Einheit des Sozialen, nicht der einzelne Akt, sondern die Inter-
aktion. In interaktionistischer Perspektive bilden nicht die Subjekte oder Individuen die Funda-
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mente des Sozialen, vielmehr sind die Merkmale des Individuums und des Individuellen Ergeb-
nis der Interaktionen zwischen Personen‘. Auf dieser basalen Ebene der Sozialitit werden
menschliche Aktivitaten aufeinander abgestimmt, in rdumlichen und zeitlichen Kontexten veror-
tet. Interaktionen folgen einer Dramaturgie, die die Abfolge und Abstimmung der Aktivitaten
festlegt, die Interaktionsketten mit zeitlichen Markern versieht (Eroffnungen, Abschliisse, Pau-
sen, Synchronisierung etc.) sowie Rdumen und Platzen zuweist.

Auch wenn in der Interaktionssituation die Regeln der Dramaturgie - bewusst oder unbewusst -
von den Interakteuren strikt eingehalten werden, so ist die Dramaturgie doch immer eine Kon-
vention, die im Prinzip aushandelbar, modifizierbar und revidierbar ist. Wie starr und stark die
Dramaturgie vorgegeben ist, unterscheidet sich von Fall zu Fall. Das Arrangement von Rollen,
Skripts und Ritualen ist nicht beliebig, sondern wird von Rahmen festgelegt, die tber die Struk-
tur der Interaktion hinausweisen. Erving Goffman hat ein reichhaltiges und differenziertes be-
grifflich-theoretisches Instrumentarium zur Analyse von Interaktionen entwickelt. Mit dramatur-
gischen Konzepten (Rolle, Skripts, Szenen, Biihnen, Rituale) hat Goffman (1959, 1961a, 1963,
1969, 1971) die Welt der sozialen Interaktion beschrieben. Dass die ,,interaction order” (Goff-
man 1983) nicht das Ergebnis scheinbar spontaner Situationsdefinitionen ist, sondern in umfas-
sendere Rahmen (,,frameworks®) eingebettet ist, hat der spate Goffman (1974) verdeutlicht. Die
Begriffe, die Goffman zur Analyse sozialer Organisation und Erfahrung vor allem im Bereich
der alltaglichen sozialen Interaktionen heranzieht, eignen sich hervorragend auch zur Analyse
der sozialen Interaktionen, die im Rahmen des Tourismus stattfinden.

Der Tourismus ist reich an Interaktionen, die zum Teil &hnlicher Art sind wie die Interaktionen
in anderen Lebensbereichen, zum Teil aber auch eine Reihe von Besonderheiten aufweisen. Ge-
genuber den sozialen Interaktionen in der Alltags- und Berufswelt sind die Interaktionen, in die
der Tourist hineinstolpert oder in die er sich hineinstiirzt, durch eigentiimliche Unsicherheiten
und Unwagbarkeiten charakterisiert. Der Tourist kennt nur zum Teil die speziellen Rahmen, die
den Interaktionen zwischen ihm und den Touristikern bzw. Gastgebern Sinn und Struktur verlei-
hen. Normalerweise vollig routinisierte Interaktionen wie Grufen oder Small Talks kénnen prob-
lematisch werden, wenn die Zeichen und Codes, mit deren Hilfe Aktivitaten koordiniert, platziert
und temporalisiert werden, Fehldeutungen unterliegen. Zum Beispiel bringt es der - flr die Tou-
risten nichtalltdgliche Charakter der Urlaubswelt mit sich, dass Interaktionen zwischen Touristen
und den Dienstleistenden im Tourismusgewerbe Qualitdten wie Freundlichkeit und Aufmerk-
samkeit haben oder - aus Sicht des Touristen - aufweisen sollten. Im Tourismus wird ,,face
work® (Goffman 1955) geleistet, wird das ,,Management von Emotionen* (Hochschild 1983)
betrieben. Vom Anbieter der Dienstleistung wird dem Touristen etwa Sympathie - oder der An-
schein davon - entgegengebracht. Dem Gast wird signalisiert, dass er willkommen ist und wich-
tig genommen wird. Der Tourist, der sich durch die Aufmerksamkeit, die ihm zuteilwird, ge-
schmeichelt fihlen darf, muss die Zeichen der Freundlichkeit allerdings richtig deuten. Er muss
verstehen, dass die ihm entgegengebrachte Sympathie nicht ihm als Individuum, sondern als
typisiertem Interaktionspartner gilt. Zeichen der Freundlichkeit als Hinweise der Anbahnung
einer freundschaftlichen Beziehung zu deuten, ware eine fatale Fehlleistung. Da die Codes fir
Freundlichkeit personell, situativ und kulturell variieren, gibt es immer auch einen Bereich po-
tentieller Deutungsoffenheit, die zu Fehlschliissen Anlass gibt, die aber auch die Mdglichkeit des
Durchbrechens von Interaktionsroutinen und -konventionen offenléasst. Die Folgen dieser Offen-
heit zu tragen, stellt freilich ein - vielleicht reizvolles - Risiko fur die Interakteure dar.

4. Gruppen

Auf soziale Interaktionen aufbauend kann als zweite Ebene sozialer Organisation die Gruppe
angesehen werden, bzw. Gruppenprozesse und -strukturen. Eine soziale Gruppe wird durch In-
teraktionen hergestellt, bringt aber zugleich neue Qualitdten der Sozialitat hervor. Nach Georg
Simmel entstehen allein schon aufgrund der quantitativen Verfassung von Gruppen neue organi-
satorische Moglichkeiten des Sozialen. ,,Man wird von vornherein und aus den alltdglichen Er-
fahrungen heraus zugeben, dass eine Gruppe von einem gewissen Umfang an zu ihrer Erhaltung
und Forderung Maliregeln, Formen und Organe ausbilden muss, deren sie vorher nicht bedarf*
(Simmel 1992, S. 63). Allein durch die Erweiterung einer diadischen Interaktionsbeziehung um
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einen Dritten entstehen strukturelle Mdglichkeiten einer auch qualitativ veranderten Sozialitat.
Uber ihre quantitative Bestimmung hinausgehend gehdren zur sozialen Gruppe weitere ,.emer-
gente” Merkmale. Die Existenz von sozialen Normen, die auch jenseits der unmittelbaren Inter-
aktionssituation Geltung haben, eine rudimentére Differenzierung und Etablierung einzelner Rol-
lenprofile und eine kognitiv und gefiihlsmaRige Reprasentation der Gruppenidentitét, die sich als
,,Wir-Gefiihl“ bezeichnen lasst.

Gerade im Tourismus spielen Gruppen eine prominente Rolle. Aktivitaten und Bewegungen der
Touristen in Raum und Zeit ereignen sich in Gruppen und werden in ihnen und durch sie koordi-
niert. Der Tourismus kanalisiert Bewegungs- und Aktivitatsstrome von Menschen, indem er sie
zu Gruppen zusammenfasst. Ob aufgrund freiwilliger Entscheidung oder infolge von Zusammen-
fuhrung, Uber die der einzelne Tourist gar nicht zu disponieren vermag, entstehen im Tourismus
soziale Gruppen. Aufgrund der zeitlich meist nur begrenzten Existenz solcher Gruppen ergeben
sich dabei gruppendynamische Besonderheiten.

Touristen wéhlen die Reiseform der Gruppenreise, sei es, weil sie Kosten und Risiken vermeiden
wollen, die mit individuellen Reisen verbunden sind, oder sei es, weil sie gerade die sozialen
Qualitaten des Gruppenlebens schatzen. Mit der Reisegruppe - einer Art Schicksalsgemeinschaft
von begrenzter Dauer und mit beschrankter Haftung - entsteht eine besondere Form von Soziali-
tat mit charakteristischer Dynamik. Aufgrund ihrer rdumlichen und zeitlichen Begrenztheit und
ihrer Existenz jenseits der Alltagswelt lasst die Reisegruppe soziale Interaktionen mit Geschwin-
digkeiten und Intensitaten entstehen, die in den gewohnten Gruppenbeziigen des nichttouristi-
schen Alltags kaum vorstellbar wéren. Dabei werden auch die Grenzen zwischen intimen und
offentlichen Bereichen der Personen und ihrer Identitdten anders gezogen, als dies etwa in Ar-
beitsgruppen der Fall ist. Beim Reisen in Gruppen - wobei dies nicht auf die Reiseform soge-
nannter Gruppenreisen beschrénkt ist - lassen die sozialen Beziehungen innerhalb der Gruppe
wie diejenigen zwischen in- und out-group charakteristische soziale Prozesse und Strukturen
entstehen. Auch der Individualreisende findet sich nolens volens immer wieder in sozialen For-
mationen wieder, dic Goffman als ,,social gatherings* bezeichnet hat und aus denen Gruppen-
strukturen und -beziehungen hervorgehen kdnnen.

Obwohl die Gruppe also eine Form sozialer Organisation ist, deren Bedeutung im und fur den
Tourismus zweifellos gegeben ist, fehlt der Tourismusforschung eine ausgearbeitete Typologie
der Gruppen sowie der in und zwischen ihnen vorfindbaren Beziehungen. In der Soziologie und
Sozialpsychologie existiert ein umfangreicher Fundus von Untersuchungen zum Verhalten von
Menschen in der Gruppe, zu Fihrer-Gefuhrten-Beziehungen und zum Verhéltnis von in- und
out-group (siehe z.B. Worchel/Wood/Simpson 1991). Auch eine besondere theoretische Rich-
tung der Gruppensoziologie, die Bezugsgruppentheorie (reference group theory), bietet sich an,
mdchte man Hypothesen Gber die Orientierungen von Touristen aufstellen. Die Bezugsgruppe ist
eine reale oder auch bloR fiktive Gruppe, in der man nicht unbedingt Mitglied sein mochte, auf
die man sich aber gedanklich bezieht, sei es, dass man sich von ihren Mitgliedern abhebt, sich
mit ihnen vergleicht oder sich in ihre Sichtweise hineinzuversetzen versucht. Insoweit sich Tou-
risten von anderen Touristen zu unterscheiden suchen oder insofern sie im interkulturellen Kon-
takt Vorstellungen von ,,sich® mit Vorstellungen von den ,,anderen vergleichen, bieten sich die
Konzepte der Bezugsgruppentheorie fur die Prézisierung und Systematisierung von Fragestel-
lungen und Hypothesen der Tourismusforschung an. Die einschlagigen Erkenntnisse der Klein-
gruppenforschung wurden im psychologischen Labor oder in alltdglichen Kontexten wie der
Schule und vor allem der Arbeitswelt gesammelt. Auch in einigen Bereichen der Freizeit, wie
etwa dem Sport, wurde das Verhalten von und in Gruppen untersucht. Es wére genauer zu pri-
fen, ob und inwieweit die so gesammelten Erkenntnisse auf den Bereich des Tourismus uber-
tragbar sind. Die touristische Welt enthdlt Situationen, in welchen den Individuen und Gruppen
Verhaltensmoglichkeiten und -anforderungen erwachsen, die sich von denen in Schule, Betrieb,
Sportverein und Psycholabor unterscheiden dirften. Hervorstechende Besonderheiten touristi-
scher Gruppen sind darin zu sehen, dass (1) die Zugehdrigkeit zur Gruppe von relativ kurzer
Dauer ist; (2) die Umwelt, in der die Gruppe operiert, oft in hohem Male unvertraut ist, woraus
sich (3) besondere, zum Teil auch unfreiwillige Abhangigkeiten des einzelnen von der Gruppe
ergeben, wahrend doch andererseits (4) die Grundeinstellung in und gegentber der Gruppe auf
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relativer Unverbindlichkeit und Entspanntheit beruht oder beruhen sollte; und dass (5) im Falle
von Gruppen mit Reiseleiter eine besondere Flhrungsrolle existiert, die Ahnlichkeiten, aber eben
auch gravierende Unterschiede zu vergleichbaren Fihrungspositionen in nichttouristischen
Gruppen aufweist. Die Ahnlichkeiten und Unterschiede zwischen touristischen und nichttouristi-
schen Gruppen systematisch herauszuarbeiten, allgemeine gruppenpsychologische und —sozio-
logische Erkenntnisse im Tourismus zu uberprifen, ware ein aussichtsreicher Weg der Touris-
musforschung. Hier und dort hat man sich auf diesen Weg vorgewagt, doch ist er bislang noch
keineswegs ausgebaut.

5. Organisationen

Betriebssoziologie, Soziologie der Arbeit und Berufe sowie Organisationssoziologie zdhlen zum
Kernbereich sogenannter spezieller Soziologien. Umso erstaunlicher ist es, dass sich Vertreter
dieser soziologischen Teildisziplinen kaum flir den Tourismus interessieren. Dass der Tourismus
nicht nur eine Welt des Vergnugens ist, sondern ein hochst potenter Wirtschaftsbereich (in dem -
je nach Berechnung - in vielen Volkswirtschaften der Léwenanteil an Arbeitsplatzen existiert
oder entstehen konnte), ist von den Arbeits- und Berufssoziologen bislang ebenso (ibersehen
worden, wie die Betriebs- und Organisationssoziologen die Tatsache ignorieren, dass es im Tou-
rismus bedeutende und innovative Organisationen gibt. Umgekehrt versdumt es die Tourismus-
forschung, sich der Konzepte, Theorien und empirischen Ergebnisse zu bedienen, die in den ein-
schlagigen speziellen Soziologien zum Bereich der Arbeit und der betrieblichen Organisation
vorliegen. Zwar hat die soziologische Untersuchung des Restaurantbetriebs eine gewisse Traditi-
on (Whyte 1948; Ritzer 1993; Fine 1996) und auch die Arbeitswelt der Hotellerie ist nicht uner-
forscht geblieben (Wood 1992; Go/Pine 1995). Im industriesoziologischen Mainstream ist die
Welt der Restaurants und Hotels dennoch ein Stiefkind. Erst recht trifft dies auf den State of the
art der sozialwissenschaftlichen Untersuchung anderer wichtiger Organisationen im Tourismus
zu. Transportunternehmen, Flughédfen, Reiseveranstalter, Reisebiiros werden, wenn uberhaupt,
von Wirtschaftswissenschaftlern, aber kaum von Sozialwissenschaftlern untersucht, die stattdes-
sen lieber dem letzten FlieRbandarbeiter in der Autoindustrie oder dem letzten Kumpel im Berg-
bau nachspiren. Der Transport von Touristen etwa (Doganis 1991; Page 1994; Sterzenbach
1996) ist nicht nur ein Wirtschafts- und Beschaftigungsfaktor, sondern ein hochkomplexes sozia-
les System. Wie Aktivitaten, materielle Ressourcen, Menschen, Maschinen und Informationen,
Zeit und Raum koordiniert werden, lie3e sich anhand der sozialen Organisation des Flugverkehrs
studieren. Doch weder die Vertreter einer sozialwissenschaftlichen Systemtheorie noch Organi-
sationssoziologen scheinen sich hierfir zu interessieren.

Die sozialen Prozesse und Strukturen, die auf dem Gebiet der formalen oder betrieblichen Orga-
nisation existieren, lassen sich systematisch in vier Kategorien einteilen (vgl. Ahme 1994):
(1) das Geschehen innerhalb der Organisation; (2) die Beziehungen zwischen der Organisation
und ihrer Klientel, (3) die Beziehungen zwischen den einzelnen Organisationen; und (4) die um-
fassenderen institutionellen, gesamtgesellschaftlichen und globalen Zusammenhéange, in denen
die Organisation eingebunden ist. Fir alle vier Kategorien organisationaler Strukturen und Pro-
zesse bietet der Tourismus anschauliche Beispiele.

(1) Innerhalb der jeweiligen Organisationen des Tourismis

Hotels, Reisebiros, Reiseveranstalter, Transportunternehmen, Fremdenverkehrsvereine und Dachver-
bande weisen wie andere Organisationen auch formale Strukturen auf. Zu klaren wére, welche
Ahnlichkeiten und welche Unterschiede zwischen den im Tourismus angesiedelten Organisatio-
nen und anderen formalen Organisationen bestehen. Ein Ausgangspunkt der Betriebs- wie der
Organisationssoziologie war einmal die Prazisierung und Uberpriifung von Modellen der ratio-
nalen Gestaltung von Arbeitsprozessen; Auseinandersetzungen mit tayloristischen und fordisti-
schen Arbeitskonzepten sowie mit dem von Max Weber als Idealtypus zweckrationaler Herr-
schaft entworfenen Burokratiemodell standen am Anfang industrie- und organisationssoziologi-
scher Forschung. Im Zuge der Entdeckung des Humanfaktors wie auch ,,irrationaler oder ,,ara-
tionaler” Faktoren wurden entsprechend differenziertere und komplexere Organisationskonzepte
entwickelt und diskutiert. Ob und inwieweit betriebs- und organisationssoziologische Erkennt-
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nisse, die in staatlichen Behorden, Produktionsstatten der Automobil- oder Elektroindustrie ge-
wonnen wurden, auf Hotels, Reiseunternehmen, Freizeitparks und andere touristische Betriebe
ubertragen werden konnen, ware erst zu klaren. Zwar mussen auch die im Tourismus tatigen
Betriebe nach betriebswirtschaftlichen Rationalitats- und Effizienzkriterien operieren, um in ei-
nem durch Wettbewerb bestimmten Markt bestehen zu konnen. Da aber der ,,Humanfaktor* im
touristischen Produkt eine besondere Bedeutung hat - insofern ein Grof3teil der im Tourismus
geleisteten Arbeit unmittelbar klientenbezogen ist oder doch zumindest sein sollte -, hat man es
hier mit Berufsprofilen und Arbeitsanforderungen zu tun, die sich von Stellenbeschreibungen
und Karrieremustern, wie sie fur die industrielle Fertigung oder die Administration typisch sind,
gravierend unterscheiden. Fur viele Berufe und Arbeitsfelder im Tourismus steht der Umgang
mit Menschen im Zentrum der Aktivitdten. Von daher bestehen Ahnlichkeiten mit anderen
Dienstleistungsberufen, die aber auch ihre Grenzen haben, da unter dem Begriff ,,Dienstleistung*
so unterschiedliche Téatigkeiten wie eine Finanzierungsberatung, eine chirurgische Operation
oder eine Museumsfiihrung mehr schlecht als recht zu subsumieren sind. Was ... guten Service
ausmacht und wie sich die Beziehung zwischen dem Anbieter einer Serviceleistung und dem
Kunden optimieren lasst, ist in der soziologischen Literatur bezeichnenderweise ein blinder
Fleck, wéhrend das Qualitdtsmanagement im Tourismus von der Management- und Marketing-
forschung bereits thematisiert wird (Pompl/Lieb 1997). Die AuRenbeziige touristischer Organisa-
tionen kdnnen nicht ohne Wirkung auf die interne Organisationsstruktur bleiben. Organisation
erschopft sich nicht in der Fixierung eines Strukturmusters, sondern ist organisierende Tétigkeit,
ein Umgehen mit Erwartungen, Unsicherheiten und Mdoglichkeiten, das einerseits in rituellen
Bahnen erfolgt, andererseits aber flexibel und improvisatorisch gehandhabt werden muss. Wie
touristische Organisationen in diesem Spannungsverhaltnis operieren, wie sie dabei mit materiel-
len und menschlichen Ressourcen umgehen, wie sie 6konomisches und soziales Kapital einset-
zen, dies genauer zu beleuchten ware sicherlich interessant fur die Tourismusforschung ... wie
fur die Organisationsforschung im allgemeinen.

Formale Organisationen konnen definiert werden als Einrichtungen, die versuchen, Aktivitaten
raumzeitlich so zu koordinieren, dass die Erlangung eines deklarierten Ziels sichergestellt oder
sogar optimiert wird. Dabei kann das Ziel allerdings variieren zwischen klar, einheitlich und un-
strittig einerseits und vage, widerspriichlich und umstritten andererseits. In konkreten Organisa-
tionen kommt es haufig zu Zielkonflikten. Fir Wirtschaftsorganisationen kann sogar das Ziel,
einen Gewinn zu erwirtschaften, gegenlber anderen Zielen (z. B. der Eroberung einer strategi-
schen Position im Wettbewerb) zumindest zeitweise zuriicktreten. Innerhalb des 6konomischen
Zielrahmens entwickeln auch profitorientierte Organisationen eine Reihe von Zielen, die sowohl
untereinander als auch zur 6konomischen Zielsetzung in Konflikt geraten kénnen.

Ein klassisches von der Betriebs- und Organisationssoziologie und -psychologie bearbeitetes
Problem formaler Organisation besteht darin, die Vereinbarkeit und Konvergenz der Organisati-
onsziele mit den Zielen und Motiven der Organisationsmitglieder herzustellen. Dieses Erforder-
nis impliziert die klassische Aufgabe der Mitarbeitermotivation. Soll die Organisation erfolg-
reich sein, muss sie auBerdem die Motive und Bedurfnisse ihrer Kunden in die eigenen Zieldefi-
nitionen einbeziehen.

(2) Zum AuBenbezug von Organisationen des Tourismus

Organisationen unterscheiden sich hinsichtlich der Art und Intensitat ihres AulRenbezugs; d. h, je
nachdem, ob sie gegeniiber ihrer Umwelt abgeschottet sind und sich selbst gentigen, oder ob fiir
sie der Bezug zu einer Klientel wesentlich ist. Wéhrend dies fur Organisationen im Allgemeinen
gilt, kommt der Abstimmung von Kundenwiinschen und Organisationszielen im Tourismus eine
besondere Bedeutung zu. Metaphorisch ausgedruckt ereignet sich die Zielkonvergenz der Tou-
rismusorganisationen und der Touristen am Reiseziel - oder auch nicht. Die Konvergenz von
gelungenem Urlaub und zufriedenstellendem Geschéftsabschluss hangt aber natdirlich von mehr
ab als nur dem Erreichen des rdumlichen Reiseziels durch die Touristen. Die Verwirklichung der
Urlauberwiinsche, die Befriedigung ihrer Erwartungen und Anspriiche sowie deren Vereinbar-
keit mit den 6konomischen Zielsetzungen der einzelnen touristischen Organisationen stehen in
den Interaktionen zwischen den Touristen und dem Personal der touristischen Organisationen auf
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dem Spiel. Dabei unterscheidet sich das touristische ,,Produkt” von anderen Waren durch eine
Reihe von Eigenschaften (Smith 1994), insbesondere aufgrund seines ,,performativen” Charak-
ters (Crang 1997). Anders als die Produkte des produzierenden Gewerbes wird die touristische
Leistung nicht einfach produziert und dann konsumiert; vielmehr ereignen sich Produktion und
Konsumtion zum Teil simultan und reziprok. Die Hotelunterkunft, die Reisefiihrung, die Anima-
tion sind ,,Produkte®, die - wenn auch teils ,,vorfabriziert - im selben Moment produziert und
konsumiert werden. Dabei ist die Herstellung des Produkts ein interaktives Geschehen zwischen
Produzent und Konsument. Ob am Ende dieser Interaktionen ein fur beide Seiten akzeptables
,Produkt™ geschaffen und konsumiert worden ist, hdangt nicht zuletzt von der Flexibilitdt ab, mit
welcher das touristische Personal mit den - womaglich gar nicht einmal expliziten - Erwartungen
und Anspruchen der Touristen umzugehen weil3. Die spezifischen Anforderungen, die sich mit
Berufen der Tourismusbranche verbinden, bleiben ihrerseits nicht folgenlos fir die interne Struk-
turierung der Organisation, fir Motivation und Gratifikation der Mitarbeiter, die Gestaltung von
Aus- und Weiterbildung sowie die Planung von Karrieren.

(3) Beziehungen zwischen verschiedenen Organisationen des Tourismus

Beispiele fiir hochkomplexe soziale Organisation im Sinne der Koordination von Raum, Zeit und
Aktivitaten liefern auch die Beziehungen zwischen den einzelnen touristischen Organisationen.
Wahrend die logistischen Strukturen und Prozesse zwischen Produktionsstétten, Zulieferern und
Vertriebsorganisationen, wie sie etwa in der Automobilindustrie zu beobachten sind, auf grof3e
Aufmerksamkeit der Organisationswissenschaften wie auch einer breiteren Offentlichkeit stoRen,
haben sich weder Tourismuswissenschaft noch Organisationssoziologie fur die komplexen und
komplizierten Verflechtungen zwischen den touristischen Organisationen besonders interessiert.
Dabei konnten interorganisationale Beziehungen an so aufsehenerregenden Beispielen wie der
Kooperation und Fusion von Fluggesellschaften ebenso studiert werden wie anhand der strategi-
schen Zusammenschlisse in der global operierenden Hotelindustrie (Go/Pine 1995). Neben hori-
zontalen interorganisationalen Strukturen und Prozessen existieren in der touristischen Organisa-
tionswelt auch interessante vertikale Verflechtungen. Dabei reicht das Spektrum von Formen, die
dem Zuliefererprinzip in der Automobilindustrie ahneln, Gber Franchising, Griindung von Toch-
terunternehmen bis zu Gesellschaftsbeteiligungen und -tGbernahmen, die auch Gber die Grenzen
der Tourismusbranche hinausreichen.

(4) Betrachtung interorganisationalen Geschehens und der Umwelt von Organisationen

Organisationen existieren und operieren in Umwelten. Der Umweltbezug stellt sich aber nicht
nur durch die Beziehungen zu anderen Organisationen oder zur Klientel der Organisation dar.
Die Organisation befindet sich auch in umfassenderen institutionellen und gesellschaftlichen
Kontexten. Als Nachfrager von qualifizierten Arbeitskréften ist die touristische Organisation in
Arbeits- und Ausbildungsmérkte einbezogen.

Ein weiterer Umweltbezug ergibt sich dadurch, dass Reiseuntemehmen mit Anbietern der Frei-
zeit-, Unterhaltungs- und Kulturindustrie konkurrieren. Institutionelle Kontexte wie das Recht
stellen fir touristische Organisationen ebenso Umwelten dar wie die Welt der Medien, mittels
derer die Imagepflege und Vermarktung der Organisation und ihrer Produkte erfolgt.

Weitere Umwelten touristischer Organisationen sind das Wirtschaftssystem, das politische Sys-
tem oder auch das Gesundheitssystem. Die Abhangigkeiten von diesen Umwelten bzw. die Mdg-
lichkeiten, auf diese einzuwirken, sind variabel und stellen einen interessanten, wenn auch weit-
gehend vernachlassigten Gegenstand der Tourismusforschung dar. Immerhin sind dort aber die
Beziehungen zwischen Tourismus im Allgemeinen und der ,natiirlichen Umwelt auf groBe
Aufmerksamkeit gestollen (Opaschowski 1991; Hunter/Green 1995). Wahrscheinlich wére aber
auch hier eine Perspektive von Nutzen, die die spezifischeren Interaktionen zwischen touristi-
schen Organisationen und der Okologie erfasst, anstatt die Auswirkungen des Tourismus im All-
gemeinen zu thematisieren.
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6. Institutionen

Zwar werden selbst in der Soziologie die Unterschiede zwischen Organisation und Institution oft
verwischt, gleichwohl kénnen Institutionen als eine von Organisationen zu unterscheidende Ebe-
ne der Sozialitat betrachtet werden. Wéhrend Organisationen soziale Einheiten mit relativ klaren
Grenzen und Aufgaben sind und vergleichsweise tiberschaubare Koordinationen von Aktivitéaten,
Raum und Zeit darstellen, erscheint der Begriff ,,Institution® zundchst diffuser. Mit Institution
werden so unterschiedliche Dinge benannt wie das Recht, die Ehe oder das Duell; aber auch
Phéanomene, die auch als Organisationen betrachtet werden, wie die Kirche oder die Universitat.
Aulerdem ist von institutionellen Bereichen oder Spharen die Rede, wie etwa Wirtschaft, Fami-
lie, Bildung. Und schlie3lich sprechen Soziologen vom ProzeR der Institutionalisierung. Eine
Gemeinsamkeit von Begriffen wie Institution, institutionelle Sphéare und Institutionalisierung
kann darin gesehen werden, dass sie auf das Gewachsene, Konstruierte und Tradierte von sozia-
len Mustern hindeuten. Diese Eigenschaften stehen in enger Verbindung mit Sinnhaftigkeit und
Legitimation, mit normativen und kulturellen Aspekten, die Uber das aktuelle Erscheinungsbild
der Institution hinausweisen und auf komplexere Bezlige verweisen, sei es auf die Gesamtgesell-
schaft, ihre Geschichte und Kultur oder gar auf die au3erweltliche Transzendenz.

So wie Arbeit, Wirtschaft, Religion, Justiz, Freizeit als institutionelle Bereiche oder Sphéren
angesehen werden, die zwar formale Organisationen enthalten, aber mehr als nur eben diese be-
inhalten, kann auch der Tourismus als eigene institutionelle Sphdare betrachtet werden. Da der
Tourismus weder der Wirtschaft noch der Freizeit allein zuzuschlagen ist, erscheint es sinnvoll,
ihn als eigenstandige institutionelle Sphére zu konzipieren, die zwar - wie jede Institution - mit
anderen Institutionen verknipft ist, gleichwohl aber eigene institutionelle Muster, Traditionen,
Motivations- und Legitimationsstrukturen entwickelt hat.

Mit Richard W. Scott (1995) lassen sich Institutionen als Gebdude mit Sdulen und Trégern be-
schreiben. Als institutionelle Trager benennt Scott Routinen, soziale Strukturen und Kulturen,
wéhrend er die institutionellen S&ulen in regulative, normative und kognitive einteilt. Demnach
waére die Institution Tourismus auf ihre ,,Sdulen* und ,,Trdger” hin zu untersuchen. ,,Getragen*
wird die Institution Tourismus von den Praktiken und Interaktionen, die regelmafiig, abgesichert
und sanktioniert/ ausgefiihrt werden. Anders ausgedriickt, die Tragfahigkeit von Institutionen
erweist sich in ihren Routinen und Praktiken, in der Strukturierung von Positionen, Rollen, Auf-
gaben und Verpflichtungen sowie in ihrer kulturellen Verfestigung in Erwartungen, Orientierun-
gen und Werthaltungen. Jedem dieser ,, Triger* sind als ,,Sdulen* Regelsédtze zugeordnet, die die
Konsistenz und Permanenz der Koordination von Aktivitaten, Raum und Zeit gewahrleisten und
sie legitimieren. Im Tourismus ware eine regulative Sdule etwa der technische Ablauf von Bu-
chungen und Transporten. Normative Séaulen sind beispielsweise Standards und Erwartungen
hinsichtlich der Qualitéat des touristischen Produkts oder ein Dienstleistungsethos der Touristiker.
Mit kognitiven Saulen schlielflich meint Scott grundlegende Kategorisierungen institutionellen
Geschehens, Typisierungen und Programme. Auf den Tourismus bezogen waren diese Typolo-
gien der Touristen, Konzepte der Urlaubsgestaltung, Reiseprogramme, -anleitungen und -fuhrer

Die Betrachtung des Tourismus als Institution ermdglicht, eine Reihe von Fragen und Problem-
stellungen ins Visier zu nehmen. Wenn man mit Peter Berger und Thomas Luckmann (1966) den
Entstehungsprozess von Institutionen als eine Abfolge von Institutionalisierungsphasen konzi-
piert - Habitualisierung, Typisierung, Objektivierung, Historisierung, Legitimieren - lassen sich
die touristischen Praktiken daraufhin untersuchen, wie sie habitualisiert wurden; d. h., wie etwa
eine ,,Laune” im Reiseverhalten einiger weniger Reisender gewohnheitsmidf3ig wurde. Aus der
habituell verfestigten Reiseform kdnnen dann typische, d. h. mit hoher Wahrscheinlichkeit er-
wartbare und zurechenbare Handlungsvollziige erwachsen. Jenseits seiner urspringlichen Zufal-
ligkeit und Spontaneitdt verfestigt sich das Reiseverhalten in einem weiteren Institutionalisie-
rungsschritt zu ,,objektiven” Formen. Diese sind dann vergegenstdndlicht und versachlicht, stel-
len ein Faktum dar. Vervollstandigt wird der institutionelle Charakter, wenn die touristischen
Praktiken legitimiert werden, d. h., wenn sie gerechtfertigt und womdglich symbolisch-ideell
tberhoht werden. Dies ist etwa der Fall, wenn Reisen nicht eine beliebige Option des individuel-
len Verhaltens darstellt, sondern gesellschaftlich und kulturell legitimiert wird, indem man ihm
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einen regenerativ-gesundheitlichen Wert beimisst (Erholung durch Reisen), einen Bildungsauf-
trag erteilt (Reisen bildet) oder wirtschafts- und entwicklungspolitische Funktionen zuordnet.

Je nachdem, wie in Gesellschaften malRgebliche Institutionen miteinander verknlpft sind, erge-
ben sich verschiedene Erscheinungsbilder von Gesellschaft sowie unterschiedliche Vorausset-
zungen fur den sozialen Wandel. Dabei reagieren die einzelnen Institutionen mehr oder weniger
sensibel aufeinander. Im Hinblick auf die Institution Tourismus und ihre Geschichte kann man
beispielsweise auf inter-institutionelle Beziehungen verweisen, die fur die Institutionalisierung
des Tourismus wie auch fiir weitergehende Strukturverdnderungen der Gesellschaft bedeutsam
waren. Auf die Verbindung des Reisens mit der Religion in der touristischen Friih- oder Vorge-
schichte wurde im Zusammenhang mit Pilgerreisen und Kreuzziigen immer wieder hingewiesen
(vgl. Bausinger/Beyrer/Korff 1991b). In spateren historischen Phasen hatten dann Verschiebun-
gen im Arbeitsethos Auswirkungen auf die Legitimierung des Reisens, wie sich auch Struktur-
verdnderungen in der Institution Familie auf Reisewiinsche und -mdglichkeiten auswirkten und
noch weiter auswirken (siehe z. B. den Zusammenhang von Single-Haushalten und Single-
Reisen). Umgekehrt lassen die Institutionalisierung des Tourismus, die zunehmende Reichweite
dieser Institution und die Diffusion touristischer Handlungs- und Sinnstrukturen in weitere Le-
bensbereiche andere Institutionen der Gesellschaft nicht unverdndert. Forcierte touristische Ent-
wicklungen, wie sie etwa in Entwicklungsgesellschaften zu beobachten sind, kénnen mitunter
auf andere institutionelle Spharen - Arbeit, Familie, Religion - zersetzende Auswirkungen haben
(vgl. Vorlaufer 1996).

Institutionen sind zum einen Bausteine, aus denen sich das Gefiige der Gesellschaft zusammen-
setzt; zum anderen bilden sie auch einen wichtigen Bestandteil der Lebenswelt der Gesell-
schaftsmitglieder. Institutionen stellen sozusagen den Rahmen des Selbstverstandlichen bereit -
den Rahmen dessen, was man gewohnheitsmaRig, typischerweise und legitimerweise macht,
denkt und flhlt. Wie anhand der extremen Falle sogenannter totaler Institutionen (Gefangnisse,
psychiatrische Anstalten) gezeigt wurde (Goffman 1961b; Foucault 1975), haben Institutionen ei-
nen disziplinierenden Charakter. Sie pressen das Handeln, Denken und Fiihlen in vorgegebene
Bahnen und (ver)bilden Personlichkeiten. Institutionen sind immer auch Orte sozialer Macht und
Herrschaft, und nicht nur in totalen Institutionen kommt es zur Auspragung von Mustern der
sozialen Kontrolle und Disziplinierung. Dabei wirken die Formen sozialer Macht nicht nur re-
pressiv. Wie Michel Foucault (1976) anhand des Diskurses (ber Sexualitat gezeigt hat, greift die
Vorstellung, dass durch Macht Neigungen, Triebe, Winsche unterdriickt wirden, zu kurz. Die
Machteffekte sind viel subtilerer Art, indem sie nicht repressiv, sondern dispositiv wirken, d. h.,
die Begierden, Motive, Handlungen, Denk- und Empfindungsweisen der Menschen Uberhaupt
erst disponieren. In dieser macht- und institutionentheoretischen Perspektive lassen sich dann in
einer Institution wie dem Tourismus - die ja eher durch einen permissiven als repressiven Cha-
rakter auffallt - Spuren sozialer Macht verfolgen. Die Institution Tourismus schafft gewisserma-
Ren einen homo touristicus; sie beméachtigt sich des Menschen, indem sie ihn zu einem Touristen
disponiert. Die Institution weckt erst Reise-, Erholungs- und Erlebnismotive, derer sie sich dann
annimmt, beméchtigt und die sie bedient. Der Tourismus ist eine institutionelle Sphare, in der
einerseits die ,,profanen* Arbeitshandlungen der Touristiker habitualisiert, typisiert, objektiviert
und legitimiert werden und in der andererseits die ,,sakralen” Erlebnismotive - Heils- und Erl6-
sungserwartungen - geschaffen und gerechtfertigt werden. Im Hinblick auf ihre Klientel arbeitet
die Institution Tourismus wie eine gigantische Wunschmaschinerie. Dabei geht der Sinn der In-
stitution nicht in ihrer funktionalen Bedeutung auf. Funktionalistische ,,Erklarungen* der Institu-
tion - dass sie der Sozialisation der Individuen oder der Stabilisierung der Gesellschaft diene -
greifen zu kurz und vernachlassigen den vorrationalen Keim der Institution, den Cornelius Cas-
toriadis (1975) als die ,,gesellschaftlich imagindren Bedeutungen* bezeichnet hat. Institutionen
werden aus dem Imaginaren heraus geschaffen und formen ihrerseits die Imagination. Gerade
dieser imagindre Gehalt des Tourismus einer Institution, die Winsche schafft, teils befriedigt,
teils unbefriedigt lasst - ist das kulturell und 6konomisch stimulierende Moment der Institution,
das sie fur Wirtschaft und Gesellschaft interessant macht.
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7. Gesellschaften

Als eine weitere Ebene des Sozialen ist die Gesellschaft anzusehen. ,,Gesellschaft* wird in der
Soziologie zum einen als formal-abstrakter Begriff verwendet, der das Insgesamt aller sozialen
Bezlige meint; zum anderen als Begriff, der die konkreten sozialen Beziehungen und Strukturen
bezeichnet, die ,.einer® konkreten, historischen Gesellschaft zuzuordnen sind, die zumeist durch
nationalstaatliche und -kulturelle Grenzen definiert ist. Gerade aber Phanomene, welche die
Grenzen der Gesellschaft - in diesem zweitgenannten Sinne - berschreiten, lassen den Gesell-
schaftsbegriff als problematisch erscheinen (vgl. Mann 1986, S. 1; Giddens 1992, S. 40f.). Der
Tourismus ist ein trans- und internationales Phanomen, das nicht mehr der einen oder anderen
Gesellschaft zuzurechnen ist. Tourismus in Italien ist ein Phdnomen nicht nur der italienischen
Gesellschaft, sondern auch der Gesellschaften, aus denen die Touristen stammen, die nach Italien
reisen. Gleichwohl ist ,,die“ Gesellschaft - die italienische wie die deutsche - eine Ebene der so-
zialen Organisation des Tourismus. Der grenziiberschreitende Tourismus zwischen Italien und
anderen Landern lasst die Strukturen der italienischen wie der Gesellschaften, aus denen die Ita-
lientouristen kommen und in die sie nach dem Urlaub wieder zuriickkehren, nicht unverandert.

Phanomene des interkulturellen Austausches, die Ubernahme von Sitten und Gebrauchen, Mo-
den und Vorlieben, sind im Tourismus evident. Jedoch eignen sich die Konzepte und Theorien
der Soziologie nur in geringem Malie, die Transformationen, die in einer Gesellschaft durch den
Tourismus bewirkt werden, addaquat zu erfassen. Gangige Theorien des sozialen Wandels oder
der Modernisierung - in denen der Tourismus meistens nicht einmal vorkommt - bleiben zumeist
auf die endogenen Entwicklungen von Gesellschaften fixiert und generalisieren die besonderen
und konkreten Transformationen, die in einer Gesellschaft oder in einem spezifischen Typus von
Gesellschaft (der Industriegesellschaft nach westeuropédischem oder nordamerikanischem Mus-
ter) auftreten, zum universellen Muster.

Die heutigen Transformationen von Gesellschaften, die unter die Begriffe ,,Postindustrialisie-
rung® und ,,Postmodernisierung® zu subsumieren sind, entziehen sich aber weitgehend dieser
endogenen Entwicklungslogik von Gesellschaften. Zwar wird auf nationalgesellschaftlicher
Ebene die statistische Erfassung des Tourismus betrieben, versuchen Wirtschafts- oder Touris-
musindustrien die touristische Entwicklung in einer Gesellschaft durch Marketing und Gesetzge-
bung zu steuern. Doch die Steuerbarkeit der sozialen Organisation des Tourismus auf der gesell-
schaftlichen Ebene ist begrenzt. Weder die Mikroorganisation des Tourismus auf der Ebene der
sozialen Interaktion ist durch ,,die* Gesellschaft nachhaltig zu steuern, noch vermag die einzelne
Gesellschaft den trans- und internationalen Tourismus nachhaltig zu kontrollieren. Allenfalls
einzelne touristische Organisationen kénnen kontrolliert werden, aber auch nur insoweit sie dem
Verantwortungsbereich bzw. dem nationalen Hoheitsgebiet der einzelnen Gesellschaft zuzurech-
nen sind - was unter den VVorzeichen der Globalisierung immer weniger der Fall sein wird.

8. Weltsystem

Stellt man sich die Organisation des Sozialen auf verschiedenen Ebenen angeordnet vor, dann ist
mit der Ebene des Weltsystems das makrosoziologische Ende des Kontinuums erreicht. Mit
Weltsystem ist ein System sozialer Beziehungen gemeint, welche die Grenzen einzelner Gesell-
schaften iiberschreiten. Die ,,oberste* Organisationsebene des Sozialen ist nicht die einzelne Ge-
sellschaft, sondern das Beziehungsnetz trans- und intergesellschaftlicher Austauschprozesse.

Die sogenannte World-System Theory (vgl. Shannon 1989; Chase-Dunn/Grimes 1995; Vester
1995) ist eine makrosoziologische, historisch-komparativ ausgerichtete Theorie, die nicht von
den einzelnen Gesellschaften ausgeht, sondern von gesellschaftstibergreifenden sozialen Prozes-
sen und den sich daraus ergebenden Strukturen. Zu diesen Prozessen zahlen vor allem die Ar-
beitsteilung, die Akkumulation, Distribution und Allokation von Kapital und die regionale Diffe-
renzierung. Immanuel Wallerstein (1974, 1980 und 1989), Begrtinder der World-System Theory,
hat dargestellt, wie sich aufgrund der Intensivierung und Extensivierung dieser Prozesse das mo-
derne Weltsystem vom 15. Jahrhundert an entwickelt hat. Nach der World-System Theory erge-
ben sich die Strukturen der Einzelgesellschaften wie auch kulturelle Prozesse und politische Er-
eignisse nicht aus endogenen Entwicklungen von Gesellschaft und Kultur, sondern sind Resulta-
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te der Mechanismen des Weltsystems, seiner Rhythmen der Expansion und Konsolidierung. His-
torische Produktions- und Konsumweisen, Haushaltsstrukturen und Lebensweisen haben sich
demnach aus gesellschaftsiibergreifenden Prozessen des sozialen Austausches heraus entwickelt.
Art und Weise der Entwicklung einer Gesellschaft, ihrer Strukturen und Institutionen sind durch
die Position bestimmt, die sie innerhalb des Weltsystems - als Region des Kerns, der Semi-
peripherie oder der Peripherie - oder auch aul3erhalb desselben einnimmt.

So wie in friheren Phasen der Entwicklung des modernen Weltsystems durch die trans- und in-
tergesellschaftliche Verteilung und Akkumulation von Arbeit und Kapital Leibeigenschaft, Plan-
tagenwirtschaft, Manufakturen, Verlagswesen oder der moderne Industriebetrieb als historische
Formen von Produktion, Konsum und Lebensweise entstanden sind, so bringt heute die Dynamik
des Weltsystems neue oder hybride - aus traditionellen und innovativen Komponenten zusam-
mengesetzte - Formen des sozialen Austausches hervor. So entstehen anstelle tayloristischer und
fordistischer Produktionsstétten flexiblere Produktionsnetzwerke. Statt auf Kommandowirtschaft
und Zentralismus basieren Arbeitsteilung und Kapitalakkumulation auf Information, Kommuni-
kation und Service. Da die Organisation der gesellschaftlichen Arbeitsteilung nicht nur ein funk-
tionaler, sondern auch ein rdumlicher VVorgang ist, verandern sich auch Verkehrs- und Trans-
portwege.

Vor dem Hintergrund der Dynamik und Transformation des modernen Weltsystems kann dann
auch die Entwicklung des Tourismus als ein Teilgeschehen im Weltsystem angesehen werden.
So wie das Weltsystem in verschiedene Zonen aufgeteilt ist, wobei die Mdglichkeiten der Beein-
flussung des weltsystemischen Geschehens durch die einzelne Region begrenzt sind, so ist auch
der Welttourismus zoniert. Die einzelne touristische Destination kann sich kaum aus den inter-
dependenten Verflechtungen im Weltsystem ausklinken. Insbesondere fur Lander der Dritten
Welt ergeben sich charakteristische Abhéngigkeiten aufgrund ihrer Position im Weltsystem. In-
wieweit der Tourismus diese Abhédngigkeiten fortschreibt oder ob er sie zu Gberwinden vermag,
wére im Rahmen der World-System Theory noch genauer zu klaren (vgl. Britton 1989; Vor-
laufer 1996). Der Tourismus insgesamt profitiert von der expansiven Dynamik des Weltsystems.
Aufgrund der weltsystemischen Einbindung ist allerdings die einzelne touristische Destination
verletzlich und der touristische Markt insgesamt volatil. Touristische Trends und Strukturen sind
empfindlich gegeniliber den variablen Allokationen von Arbeit und Kapital im Weltsystem und
deren 6konomischen, dkologischen und politischen Konsequenzen.

Als Wirtschaftszweig mit hohem Dienstleistungsanteil fugt sich der Tourismus bestens in den
generellen Trend der Weltwirtschaft in Richtung auf eine postindustrielle Dienstleistungsoko-
nomie. Deren Organisationsprinzipien erfordern und bedingen entsprechende Formen der Sozia-
litdt auf den Ebenen sozialer Organisation - von der Interaktion, (iber Gruppenstrukturen, forma-
le Organisation, Institution, Gesellschaft bis zum Weltsystem. Der Akzent, der in der postindust-
riellen Dienstleistungsékonomie auf Service und Information gesetzt wird, bringt eine Neuorien-
tierung der Reiseuntemehmen mit sich, fihrt zu neuen Tétigkeitsprofilen in den Berufen der
Tourismusbranche, zu veranderten Erwartungen der Reisenden und mdglicherweise auch zum
Wandel sozialer Interaktionen zwischen Gésten und Gastgebern, Touristen und Touristinnen.
Die einzelnen Interaktions- und Gruppenformen, Organisationen und Institutionen und vom Tou-
rismus betroffenen Gesellschaften bleiben von der Rolle, die der Tourismus als Wirtschafts- und
Kulturfaktor im Weltsystem spielt, nicht unbeeinflusst, wie sie umgekehrt auch einen gewissen
Einfluss auf das Weltsystem haben. Wie hoch der Stellenwert des Tourismus im Weltsystem zu
veranschlagen ist, wére innerhalb der weltsystemischen Perspektive allerdings erst noch zu
erortern.

Der Text ist entnommen aus: Tourismus-Journal. Zeitschrift fir tourismuswissenschaftliche Forschung und Praxis,
2.Jg. (1998), Heft 1, S. 133-154.

Seine Verwendung ist gem. 6st. Urheberrecht beschréinkt auf ,,read only*; jegliche Weiterverwendung oder Weiter-
bearbeitung ist untersagt. Die Herausgeber des Skriptums ibernehmen keine Haftung oder Verantwortung fiir eine
allfallige missbréuchliche Verwendung im o.a. Sinne.
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Gesellschaftliche Rahmenbedingungen fir Mobilitat/Tourismus/Reisen

Karl-Wilhelm Grimer

1. Einleitung

Der Fortschritt bei der Uberwindung des Raums ist ein zentrales Kennzeichen aller Industriege-
sellschaften. Der Tourismus ist dabei ein wesentlicher Bestandteil dieses Phdnomens der hori-
zontalen Mobilitat, die sowohl eine Form von Zweckmobilitat (zielorientierte Ortsveranderungen
zur Erfillung alltaglicher Grundbedurfnisse im Zusammenhang mit Arbeit, Wohnen, Ausbildung
und Versorgung) als auch eine Form der Erlebnismobilitdt umfasst, die im Gegensatz zur
Zweckmobilitat nicht durch sachlich vorgegebene Griinde und Motive quasi erzwungen ist, son-
dern als eher freiwillige Mobilitat aufgrund sozialer Wertschatzungs- und Entwicklungsbedrf-
nisse angesehen werden kann. Erlebnismobilitat entwickelt sich damit auch aus einem origina-
ren, eigenstandigen Bedirfnis heraus und ist nicht allein aus einem Grundbedirfnis (hier z.B.
Reisen zur unmittelbaren Deckung des Grundbedarfs: Fahrt zur Arbeit) oder einem Sicherheits-
bedirfnis (hier z.B. Kurwesen) abgeleitet.

Uns erscheint Gleichsetzung von Mobilitdt mit Reisen und Tourismus gerechtfertigt, wir werden
im Folgenden uberwiegend von touristischer Mobilitat sprechen. Die Begriffe Tourismus, Reisen
und Fremdenverkehr werden hier, wie in der Literatur tblich, ebenfalls als synonyme Begriffe
verwendet. Dabei bezeichnet Tourismus nach einer Definition der Welttourismusorganisation
(WTO) alle diejenigen , Aktivitaten einer Person, die fir weniger als einen bestimmten Zeitraum
an einen Ort aulerhalb ihrer gewdhnlichen Umgebung reist, wobei der Hauptreisezweck ein
anderer ist als die Austibung einer Téatigkeit, die vom besuchten Ort aus vergutet wird* (Statisti-
sches Bundesamt 1991, S. 10).

Unter dem Begriff ,,gesellschaftliche Rahmenbedingungen* werden hier alle diejenigen sozial
bedingten Einfluss-Faktoren verstanden, die die Entwicklung der touristischen Mobilitat begiins-
tigt und gepréagt haben. Diese Einfliisse lassen sich im Einzelnen zu folgenden Faktorbindeln
zusammenfassen: natdrliche Faktoren (Natur/Umwelt), sozio-politische Faktoren (Staat/Politik),
okonomische Faktoren (Wirtschaft), sozio-6konomische Faktoren (Gesellschaftsstruktur) und
sozio-kulturelle Faktoren (Gesellschaftskultur). Uns geht es im Folgenden um die Kennzeich-
nung der wichtigsten Einfluss Faktoren und der Darstellung ihrer Entwicklung in den letzten
Jahrzehnten. Wir werden demnach zwei Entwicklungslinien aufzuzeigen haben: die der sich ver-
andernden touristischen Mobilitat und die der sich wandelnden potentiellen und realen Einfluss
Faktoren.

2. Das Modell gesellschaftlicher Rahmenbedingungen

Den Ausgangspunkt der folgenden Uberlegungen bildet ein Modell der gesellschaftlichen (also
extern vorgegebenen) Einflisse auf die Entwicklung der touristischen Erlebnismobilitat. Ausge-
klammert bleiben die innerhalb des Tourismus selbst liegenden (also internen) Einfluss Faktoren
(Anbietereinfliisse), aber auch die Analysen von Rickkopplungsprozessen, die vom wachsenden
Tourismus auf andere Bereiche ausgehen. Auch die gegenseitigen Abhéngigkeiten zwischen ein-
zelnen Rahmenbedingungen sind nicht Gegenstand dieser Analyse (vgl. Abb. 1, nachste Seite).

Die hier dargestellten gesellschaftlichen Einfliisse sind im Folgenden durch die Bildung empiri-
scher Indikatoren zu konkretisieren. Die fiir unsere Analyse weniger zentralen Bereiche sind die
der nattrlichen Umwelt, der 6konomischen und der sozio-politischen Faktoren. Der Bereich der
natlrlichen Umwelt ist als extern vorgegeben zu betrachten (Klima, Landschaft etc.) und in sei-
ner Grundsubstanz nicht veranderbar. Gesamtwirtschaftliche Entwicklungen und Wachstumspo-
tentiale eines Landes beeinflussen in starkem Mal3e die touristische Mobilitédt. Dies gilt etwa fur
Arbeitsplatz- und Produktionsbedingungen, Einkommens- und Konsumstrukturen, aber auch fur
die spezifischen Leistungen der Tourismusanbieter wie Produktentwicklung, Preisgestaltung und
Werbung.
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Abb. 1: Modell der Rahmenbedingungen der touristischen Mobilitat
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Sozio-politische Rahmenbedingungen, z.B. in Form von Gesetzgebung und Rechtsordnung, von
politischen Beziehungen, aber auch in Form der Bereitstellung einer Verwaltungsinfrastruktur,
bilden im Prinzip den konstitutionellen Rahmen fur die Entwicklungsmoglichkeiten eines Lan-
des. Ohne gesetzlich oder per Tradition garantierte individuelle Rechte auf freie Entfaltung der
Personlichkeit kann es keine Entwicklung individueller, nicht erzwungener Mobilitat grof3er Tei-
le einer Bevolkerung geben. Dies gilt tbrigens nicht nur fir die hier zur Diskussion stehende
touristische Erlebnismobilitat, sondern auch fiir die vertikale soziale Mobilitat des Auf- und Ab-
stiegs in der gesellschaftlichen Positionshierarchie (Mobilitat). Normative Regelungen gesetzli-
cher oder auch sonstiger Art bilden somit den Humus, auf dem sich eine freie, massenhaft még-
liche Mobilitét erst entwickeln kann. Auch die Angebotsseite dieser Mobilitat (z.B. Tourismus-,
Automobil- und Verkehrsindustrie) ist gleichfalls von entsprechenden Grundibereinkiinften in
starkem Mal3e abhéngig.

Im Grenzbereich zwischen sozio-politischen und 6konomischen Faktoren liegen zudem alle jene
durch den Staat bereitgestellten MalRnahmen zur Gestaltung einer Infrastruktur, auf die wiede-
rum eine private Nachfrage reagieren kann, wie z.B. StraBenbaumalRnahmen, landschaftliche
ErschlieBungsvorhaben, Landschaftspflege etc.

Innerhalb des sozio-6konomischen Bereichs sind Faktoren im Grenzbereich zwischen Wirtschaft
und Gesellschaft angesprochen, die in der empirischen Forschung als sozio-demographische
Merkmale beschrieben werden. Sie kennzeichnen Individuen aufgrund ihrer Zugehdrigkeit zu
bestimmten sozialen Kategorien. Im Rahmen unserer Fragestellung sind folgende Merkmale
bedeutsam: das Alter, die Bildung, das Einkommen bzw. das Vermdgen, die Berufs- und Haus-
haltsstruktur und das Verhaltnis von Arbeitszeit und Freizeit. Es ist davon auszugehen, daR alle
diese Merkmale einen Einfluf auf die Entwicklung der touristischen Mobilitat in den letzten
Jahrzehnten hatten, z.B. war die wachsende Mobilitat begleitet von ansteigenden, konsumierba-
ren Einkommensanteilen und/oder von einem wachsenden Bildungspotential und/oder von einem
sich veradndernden Zeitverhdltnis zwischen Arbeit und Freizeit.

Letzteres fuhrt uns zu dem zweiten wichtigen Merkmalskomplex, dem der sozio-kulturellen Fak-
toren. Hierunter sind die Einflisse zu subsumieren, mittels derer ein sogenannter Wertewandel
beschrieben werden kann, der sich mdglicherweise in bestimmten Verhaltensweisen im Freizeit-
bereich und in entsprechenden Einstellungen zu touristischen Angeboten niederschlagt.
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3. Die Entwicklungslinien

(1) Die ,, entfesselte Mobilitiit

Mit ,.entfesselter Mobilit4t wurde in einer (Zwischen-)Uberschrift der Zeitschrift "Geo Wissen"
die Entwicklung der Uberwindung von Raum-Zeit-Strukturen (Geo Wissen 1991) bezeichnet.
Anhand einiger Daten wird im Folgenden diese Entwicklung fir die vergangenen Jahre fur die
Bundesrepublik Deutschland dargestellt. Als wichtige Kennzahlen fiir unsere Fragestellung sol-
len die Entwicklung der Kraftfahrzeuge und hier besonders der Pkws dienen sowie die Entwick-
lung der Kraftfahrzeugdichte und der Fahrleistungen. Dies sind Indikatoren, die eine , mobile*
Gesellschaft in starkem Male préagen.

Fir die Bundesrepublik Deutschland ist ein geradezu explosionsartiger Anstieg der Kraftfahr-
zeuge im Verlauf von 40 Jahren festzustellen (die Dekade zwischen 1950 und 1960 hatte dabei
die starksten relativen Zuwachse), der bei den einzelnen Fahrzeugarten unterschiedlich verlaufen
ist. Am auffalligsten ist die massive Zunahme der Pkws, deren Anzahl um fast das 60-fache ge-
stiegen ist.

Diese Entwicklung spiegelt sich auch in zwei weiteren Kennziffern wider: in der Kraftfahrzeug-
dichte und den Gesamtfahrleistungen, letztere in besonderer Weise eine MafRzahl fir Mobilitat
im Sinne einer Uberwindung von Raum und Zeit. Die Kraftfahrzeugdichte ist seit 1950 kontinu-
ierlich von 40 Fahrzeugen pro Tausend Einwohnern auf 592 Fahrzeuge im Jahre 1990 angestie-
gen. Eine praktisch parallele Entwicklung finden wir bei den Fahrleistungen: diese stiegen seit
1960 von 110,1 Mrd. km auf 438,5 Mrd. km im Jahre 1989.

Abb. 2: Reiseintensitat 1954-1990
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Betrachten wir nun die Entwicklung der eigentlichen touristischen Mobilitat anhand einiger hier-
fir spezifischer Kennziffern wie Reiseintensitit und Ubernachtungshaufigkeit. Nach der jahrli-
chen Reiseanalyse des Studienkreises fiir Tourismus reisten 1954 etwa 24 % der westdeutschen
Bevolkerung, im Jahre 1990 waren es ca. 69 %. Auch hier kdnnen wir demnach eine Steigerung
der touristischen Mobilitat feststellen, die aber im Zeitablauf leichten Schwankungen vom all-
gemeinen Wachstumspfad unterlegen ist (vgl. Abb. 2, vorige Seite), dabei ist der steile Anstieg
der Zahl der Reisenden im Jahr 1990 auf die gemeinsame Befragung im alten und im neuen
Bundesgebiet zurlckzufiihren.
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Auf eine vergleichbare Entwicklung trifft man bei der Zahl der Ubernachtungen in Beherber-
gungsstétten (als weiteren Indikator flr touristische Mobilitét); sie hat seit 1960 von ca. 129 Mio.
auf ca. 256 Mio. im Jahr 1990 zugenommen.

Fazit: Alle hier gezeigten Kennzahlen von Mobilitat im allgemeinen und von touristischer Mobi-
litdt im besonderen zeigen seit dem Il. Weltkrieg einen teilweise dramatischen Anstieg bis zum
Beginn der 90er Jahre, wodurch das Gesamtbild einer ,,mobilen Gesellschaft* deutliche Kontu-
ren erhélt. Dal’ dies nicht nur fur die Bundesrepublik gilt, sondern auch im weltweiten Mal3stab,
belegen etwa auch Zahlen der Welttourismusbehorde oder der OECD. Danach kénnen wir im
letzten Jahrzehnt dieses Jahrhunderts von einer wahren touristischen ,,Volkerwanderung® spre-
chen, in der jahrlich tber 500 Mio. Menschen l&nger als vier Tage verreisen, wovon wiederum
ca. 40% nationale Grenzen Uberschreiten. Dabei sind die Mobilitatsstrome des Tourismus ein
weltweites Phanomen und nicht nur auf die entwickelten Lander Europas, Nordamerikas und
Asiens beschrankt, obwohl hier sicher noch die Schwerpunkte liegen.

(2) Die Entwicklung in den Rahmenbedingungen

Die Entwicklung sozio-6konomischer Faktoren. Eine Vielzahl von Analysen verschiedener Insti-
tute hat die Abhédngigkeit der Reiseintensitat von soziostrukturellen Faktoren wie etwa Alter,
Bildung, Einkommen, berufliche Stellung u.a. gezeigt:

Alter: Nach allen uns vorliegenden Ergebnissen geht die Reiseintensitdt mit steigendem Alter
zuriick. Fur unsere Uberlegungen kénnte dies bedeuten, daB die bis heute gestiegene Reiseinten-
sitdt im Wesentlichen durch einen Uberproportional gestiegenen Anteil jungerer Personen (im
Hinblick auf die Gesamtbevdlkerung und hinsichtlich ihrer touristischen Mobilitét) bestimmt
wurde. Dies ist jedoch in zweifacher Weise ein Trugschlul?: einmal hat der Anteil jlingerer Per-
sonen an der Gesamtbevolkerung nicht zugenommen, sondern nimmt besonders in den Alters-
gruppen bis 30 Jahren ab ("Pillenknick™), wohingegen der Anteil von Personen (iber 60 Jahren
stark angestiegen ist (“vergreisende” Gesellschaft). Zweitens ist die Reiseintensitat bis heute
durch einen Anstieg in allen Altersgruppen gekennzeichnet, wobei die jlingeren Jahrgange im-
mer schon mobiler waren im Vergleich zu den &lteren Jahrgangen. Letztere weisen aber tber die
letzten zwanzig Jahre relativ grof3ere Steigerungsraten auf als die jingeren Altersgruppen.

Bildung: Ein weiterer wichtiger Einflulfaktor des sozio-strukturellen Bereichs ist der Bildungs-
grad. Seit dem Kriegsende erfolgte eine regelrechte Bildungsexpansion. Die Ausweitung der
touristischen Mobilitét ist also von einer gleichfalls starken Ausweitung des Bildungspotentials
begleitet worden. Die empirischen Analysen von Umfragedaten zeigen nun in allen Jahren, dal
die Reiseintensitat mit steigender Bildung anwéchst. So ergeben die Auswertungen fir die Rei-
seanalyse des Jahres 1991, daR 56 % der Bildungsstufe Hauptschule (8./9. Klasse), 76% der Bil-
dungsstufe Mittlere Reife (10. Klasse) und 83 % der Stufe Abitur (13. Klasse) wenigstens eine
mehr als viertdgige Urlaubsreise im letzten Jahr unternommen haben (vgl. Gilbrich 1992, S. 19).

Einkommen: Fir diesen Faktor (gemessen als Haushaltseinkommen), 4Rt sich gleichfalls eine
eindeutige Beziehung zur Reiseintensitat feststellen: je héher das frei verfiigbare Einkommen,
umso groRer ist die Reiseintensitat, und um so eher wird auch eine Auslandsreise unternommen.
Dabei zeigt sich, dai3 die touristische Mobilitat sehr empfindlich auf Einkommensschwankungen
reagiert: Haushalte mit geringerem Einkommen geben dessen Zuwachse in starkerem MaRe flr
Reisen aus als Haushalte mit héherem Einkommen. Wéhrend letztere bei abnehmendem Ein-
kommen zwar eher mit Einschrankungen ihrer Reisetétigkeit reagieren, bleibt ihre Reiseintensi-
tat gleichwohl auch unter diesen Bedingungen héher als die der Bezieher niedriger Einkommen.
Global betrachtet, hat die grundsétzlich gréRere Verfligbarkeit von Einkommensanteilen fir den
privaten Gebrauch zu einer entsprechenden Ausweitung der Ausgaben fir Freizeitglter seit Mit-
te der 60er Jahre gefiihrt.

Haushalte: Auch fir die Merkmale Haushalts- und Berufsstruktur existiert ein enger Zusam-
menhang zur touristischen Mobilitat. Dabei steht die Haushaltsstruktur, hier gemessen als Zahl
der im Haushalt lebenden Personen, in einem negativen Verhéltnis zur Reiseintensitét, zumindest
dann, wenn das Alter kontrolliert wird: je weniger Personen demnach in einem Haushalt leben,
umso gréier ist tendenziell die Reiseintensitat. Seit der Mitte unseres Jahrhunderts kénnen wir
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nun eine drastische Veranderung der Haushaltsgréf3en feststellen. So ging die Zahl der Haushalte
mit mehr als 4 Personen seit 1950 von ca. 32 % auf ca. 18 % zuriick. Im gleichen Zeitraum nah-
men die Einpersonenhaushalte von 19 % auf 35 % zu (vgl. Statistisches Bundesamt 1992, S. 49).

Berufsstruktur: Eine positive Korrelation ergibt sich hingegen beim Verhaltnis der Berufsstruk-
tur zur touristischen Mobilitat: mit steigender beruflicher Stellung wéchst auch die Reiseintensi-
tat. Dies kann letztlich nicht verwundern: da die berufliche Stellung stark mit der Bildung korre-
liert ist, mit wachsen Bildung aber, wie gezeigt, die Reiseintensitat ansteigt, mul} diese auch mit
der beruflichen Stellung anwachsen. Dieser Anstieg hat, vermittelt Giber ein hoheres verfligbares
Haushaltseinkommen, sicherlich in hohem MaRe zur Ausweitung der touristischen Mobilitét
beigetragen.

Zeitbudget: Die wahrscheinlich wichtigste EinzelgroRe fir die enorm gestiegene touristische
Mobilitat scheint allerdings ein weiterer Faktor aus dem sozio-strukturellen Bereich gewesen zu
sein, ndmlich die Veranderung im Zeitbudget der Menschen: Abnahme der Tages-, Wochen- und
Jahresarbeitszeiten und Zunahme der entsprechend verfigbaren Freizeiten. Damit hat sich der
Spielraum fur Freizeitaktivitdten und hier besonders fiir Reisen vergrofert. Im Jahre 1972 arbei-
teten die Erwerbstatigen durchschnittlich 42 Wochenstunden, in den 80ern waren es 40 Wochen-
stunden und seit 1990 arbeiten Arbeitnehmer im Durchschnitt nur noch 38 Wochenstunden. Be-
sonders bedeutsam fir die Reiseintensitat und die Reisedauer war aber der Riickgang der Jahres-
arbeitszeit infolge des Anwachsens tarifrechtlich geregelter bezahlter Urlaubszeiten (vgl. Tab. 1).

Tabelle 1: Tariflich vereinbarte Urlaubsdauer im friiheren Bundesgebiet

Berrartene Arbetnchmer

(n [ on thvertriiven erbafiien Arbernelhinma

4 his unter 4

4 his unter §

S s unter 6 oY
0H

Quelle: Statistisches Bundesamt 1992

Die Entwicklung der sozio-kulturellen Faktoren (Wertewandel, Lebensstile): Der wachsende
Tourismus ist nicht zuletzt auf einen sich in den letzten Jahren vollziehenden Wertewandel in der
Bundesrepublik Deutschland zurtickzufiihren, durch den dem Arbeits- im Verhéltnis zum Frei-
zeitbereich eine neue Bedeutung zugeschrieben wurde.

Dariiber hinaus hat seit einigen Jahren auch das Lebensstilkonzept Eingang in die Freizeit- und
Tourismusforschung gefunden. Allerdings sind die Ansédtze noch sehr uneinheitlich und lassen
sich kaum aufeinander beziehen (vgl. etwa u.a. Gluchowski 1988; Lidtke 1980; Uttitz 1985).
Die bisher vorliegenden Ergebnisse des Lebensstilkonzeptes in der Freizeitforschung kénnen
u.E. jedoch belegen, daR Lebensstil die bisherigen Korrelate von Freizeitaktivitdten (z.B. Alter,
Bildung, Beruf, soziale Schicht) modifiziert. Dieses neue sozialwissenschaftliche Konzept dient
somit nicht nur dazu, Freizeitzusammenhénge differenzierter betrachten zu kénnen, sondern tragt
dariiber hinaus zum besseren Verstandnis der Bedingungsstrukturen des Verhaltens in der Frei-
zeit bei.

4. Zusammenfassung und Ausblick

Der Tourismus hat sich in der Bundesrepublik Deutschland mittlerweile zu einem gesellschaftli-
chen Phanomen entwickelt, von dem nur noch spezifische Minderheiten ganzlich oder in groRe-
ren Teilen ausgeschlossen sind bzw. werden, wie z.B. 6konomisch und sozial Benachteiligte
(alte Menschen, Arbeitslose, Sozialhilfeempfanger und Behinderte). Seine Entwicklung geht
einher mit einer gleichartigen Entwicklung der allgemeinen rdumlichen Mobilitat und ist wie
diese in starkem MaRe abhangig von hier skizzierten 6konomischen und sozio-demographischen
Veranderungen. Die wichtigsten Verdnderungen betreffen den materiellen Wohlstand, die Berei-
che Haushalts- und Berufsstruktur sowie die Verfliigung Gber immer mehr freie Zeit. Auf der
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Seite der kulturellen Teilhabe sind die veranderten Einstellungen zu Arbeit und Freizeit zu nen-
nen. Es ist allerdings zu vermuten, daB sich der Einflul verdnderter Verhaltensweisen und Ein-
stellungen auf die touristische Mobilitat, etwa erforscht tber das Konzept unterschiedlicher Le-
bensstilgruppen, verstarken wird, da sich das AusmaR der Entwicklung der dbrigen, bislang
wichtigeren Faktoren, in Zukunft abschwéchen durfte.

Der Text ist entnommen aus: Hahn, Heinz/ Kagelmann, Hans-Jirgen (Hg.): Tourismuspsychologie und Tourismus-
soziologie. Ein Handbuch zur Tourismuswissenschaft. Miinchen 1993, S. 17-26.

Seine Verwendung ist gem. 6st. Urheberrecht beschréinkt auf ,,read only*; jegliche Weiterverwendung oder Weiter-
bearbeitung ist untersagt. Die Herausgeber des Skriptums tibernehmen keine Haftung oder Verantwortung fiir eine
allfallige missbréuchliche Verwendung im o.a. Sinne.

Tourismus als Kulturphdnomen
Dieter Kramer

1. Tourismus als ein Teil der Kultur

Tourismus ist aktiver und passiver Teil des Kulturprozesses. In, mit und durch Tourismus entfal-
ten die Menschen ihre Kultur.

Tourismus ist zundchst kulturgepragt, d.h. er hat an jenem Symbolsystem teil, das lber die Fest-
legung von Sinnzielen und Werten gesellschaftliches Leben regelt. Die Menschen unterschiedli-
cher Gesellschaften reisen auf verschiedene Weise und haben ihre je eigenen Motive dafur.

Zwar ist exploratives Verhalten (Neugierverhalten, Fremdheitskonzepte, Reisemotive) ein Gat-
tungsmerkmal der Menschen, aber die daraus resultierende Form ist historisch-kulturell gepragt:
Saisonale oder langerfristige Wanderungen von Jagern, Sammlern oder Viehzlchterkulturen sind
etwas anderes als Beutezlige, Wallfahrten oder Geschéftsreisen, und diese wiederum unterschei-
den sich vom Bildungs-, Erholungs- oder Prestigeurlaub. Geistes- und Ideengeschichte, Techno-
logien, Mentalitaten und Interessendominanzen prégen die konkreten Formen.

Aber Tourismus ist gleichzeitig aktiver Teil des Kulturprozesses: Durch den Tourismus wird
dem kulturellen Repertoire von Welterfahrung, Weltinterpretation und Erlebnisformen Neues
hinzugefugt. Er tragt so auch bei zur Ausbildung von Symbolsystemen, Sinnzielen und Werten.
Sehweisen und Mentalitdten werden durch ihn beeinfluRt und verandert, es werden Transfers aus
dem Urlaub in den Alltag mdglich. Tourismus spielt innerhalb einer Gesellschaft eine dhnliche
Rolle wie andere kulturelle Kréfte. Er kann Katalysator sozialkultureller Integration sein, indem
er die Erlebnissphdren und Lebensspharen von Stadt/Land, von verschiedenen Regionen und
Sozialmilieus miteinander in Kontakt bringt. Tourismus ist ferner Motor des Kulturwandels,
wenn etwa Moden und Gewohnheiten aus den Zentren der Modernisierung in periphere Regio-
nen getragen werden. Durch den Tourismus veréndert sich die Kultur der Reisenden und der
Bevolkerung der Zielregionen.

2. Neue, durch den Tourismus geschaffene kulturelle Umwelten

Durch den aktiven und den passiven Anteil am Kulturprozel3 entstehen materielle Objektivatio-
nen, mit denen sich die Kulturgeschichte des Reisens, des Tourismus und des Gastgewerbes be-
schaftigt. Strukturgeschichtliche Phasen lassen sich in diesen Ablaufen wiederfinden, es gibt
aber auch Ungleichzeitigkeiten (Bausinger et al. 1991b; Spode 1991)

In diesen Umkreis gehoren die materiellen kulturellen Objektivationen des Tourismus von den
Kleidermoden und Souvenirs der Touristen bis zur touristischen Reisegeografie. Diese Sachzeu-
gen dokumentieren die Modi der Umweltaneignung durch den Touristen: Seine Kleidung verrat
in ihrer Materialitat etwas Uber Privilegiertheit, Angst, Arroganz oder Vertrautheit, mit der er
sich in fremdem Territorium bewegt. Seine Ausriistung, die Accessoires seiner touristischen Be-
wegung, die Produkte, die fir ihn hergestellt werden, und seine Selbst- und Fremddarstellungen
sagen etwas aus Uber die Kultur des touristischen Erlebens und der Begegnung.
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Die Art und Weise, wie Touristen der fremden Umwelt gegentbertreten, ist kulturgepragt, wan-
delt sich und folgt spezifischen Kulturmustern. Die Kulturanthropologie hat herausgearbeitet,
wie der Tourismus seine eigenen Rituale und kulturellen Formen entwickelt (Gyr 1988) und
sucht nach der inneren Logik dieser Rituale. Sie hat Ubergangsriten (rites de passage), Reini-
gungs- und Gruppenrituale entdeckt.

Zu den kulturellen Auswirkungen des Tourismus gehdren auch die ,,Mdblierung® von Land-
schaften und die touristische ErschlieBung mit Wegen, Unterkiinften und ,,Aussichten®. Die ,,In-
szenierung™ kiinstlicher Tourismus-Umwelten geht dabei bruchlos in die kulturelle Gestaltung
von Umwelt Gber. Es ist fir den Gesamtkomplex des Tourismus unerheblich, ob das, was er pro-
duziert, als Fiktion, als Realfiktion oder was auch immer empfunden wird, und es ist auch uner-
heblich, ob es als vorgetéuschte Authentizitat kritisierbar ist. Mal3geblich ist vielmehr, dal3 neue
materielle Wirklichkeiten als Bestandteil der kulturellen Umwelt entstehen. Wie alle anderen
Bestandteile von Lebenstétigkeit und Stoffwechsel der Menschen neigt der Tourismus dazu,
Welt zu verdandern. Fiktive und synthetische Urlaubswelten sind Produkte arbeitsteiliger Ver-
gesellschaftung, sie sind ... Bestandteile der Lebenswelt und der Verénderung der umgebenden
Welt. Die Fiktion tritt nicht ins Leben, sie ist Leben, und sie gehort zur materiellen Kultur.

Das beeinfluf3t die Chancen, im Tourismus aktiv Welterfahrung, Weltaneignung zu erleben. Die
Inszenierung verstellt den Weg zur Aneignung. Nicht mehr das Land, die Landschaft, die Stadt
sind die Ziele, sondern das Bild, das von ihnen vorfabriziert wurde. Reduziert wird damit die
Chance, dal’ sich der Besucher ein eigenes Bild durch Erfahrung und Aneignung entwickeln
kann. Die Chance zum bildungswirksamen und realitatshaltigen Erleben wird zerstort durch das
Angebot von vorgefertigten Kunstwelten.

Aber fiir Wirklichkeitserleben hat der Tourist kaum Bedarf: Es mag zwar den intellektuellen
Tourismuskritikern wichtig sein (und wére auch fir die gesellschaftliche Reproduktion interes-
sant), aber unter den aktuellen Bedingungen ist es fiir die Touristen unwichtig. Es hat keine
Funktion in ihrer Lebenswelt, in der ihr Handeln (anders als das des Handlers, der Kriegers oder
Aristokraten von friiher) nicht unmittelbar mit anderen Lebenswelten in Beziehung steht. Und
die Art und Weise, wie das Leben der Touristen strukturell und mittelbar mit den Perspektiven
der globalen Entwicklung verbunden ist, wird im touristischen Alltagsgeschéaft nicht zum Thema.

In gewisser Hinsicht ist der Tourismus als ,,Ferienmaschinerie® mit seinen modernen ,,Boomfak-
toren” (Krippendorf 1984) integraler Teil seiner Wirklichkeit. Er ermdglicht, tarifvertraglich
abgesichert, die jahrlichen ,kleinen Fluchten* in eine andere Welt, ohne die das Leben nicht
mehr ertraglich ist. Arbeitsrhythmen sind auf die regelmaRige Erholung zugeschnitten. Fir den
Umgang mit Realitét ist der Urlaub unerheblich, nicht aber fir die psychische Gesundheit, flr
den sozialen Status. Das wére anders, wenn die Fahigkeit, im Alltag erfolgreich zu sein, direkt
gekoppelt wére mit der Welterfahrung, der Realitatseinsicht, den Umweltkenntnissen. Aber das
spielt (noch) in den wenigsten Féllen eine Rolle.

Bei der touristischen Inszenierung haben wir es nicht nur mit der Kolonialisierung der Lebens-
welten, sondern auch mit derjenigen der Erlebnisformen zu tun. Das Individuum wird durch
Marketing und Prioritdtensetzungen so konditioniert, daf es Teil eines touristischen ,,homogenen
Konsumentenverbandes* wird, der an standardisierten Leistungen interessiert ist.

In die reale Entwicklung des Tourismus gehen freilich auch solche Anspriiche an Lebensqualitat
ein, die nicht bruchlos in die von Okonomie und Alltag vorgegebenen Strukturen passen. Sie
sind Teil jener ,,Suchbewegungen®, mit denen die Menschen neue Chancen ausloten.

3. Tourismus und Kulturwandel

Dall Tourismus immer Kulturwandel bewirkt, gilt auch, wenn der Tourismus nicht eindeutig von
anderen Faktoren zu trennen ist: Kulturwandel wird vielféltig induziert, auch durch den Touris-
mus. Kein Tourismus bleibt ohne kulturelle Folgen in der Zielregion. Einfllisse, Nah- und Fern-
wirkungen gehen selbst von den touristischen Ghettos aus. Unter dem Stichwort ,,Folklorismus*
wird in der européischen Ethnologie diskutiert, wie durch die touristische Nachfrage eine
,»Volkskultur zweiter Hand* entsteht (Bausinger 1979). Ohne Zweifel werden Formen des kultu-
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rellen Kontaktes im ,,dauerhaften Verhidltnis wechselseitiger Beziehungen* innerhalb des Tou-
rismus von Begriffen wie Kulturberiihrung, -zusammenstol3, -verflechtung und -schock charakte-
risiert (Wahrlich 1984, S. 43 1.).

Andere untersuchen, wie die lokalen und traditionalen Wertsysteme sich durch die mehr oder
weniger starken intensiven Kontakte mit dem Tourismus wandeln: Je intensiver der Kontakt,
desto stérker werden traditionelle Wertsysteme zugunsten von moderneren aufgegeben (Preglau
et al. 1985). Der Tourismus ist damit Teil der Rivalitat unterschiedlicher kultureller Muster.

Die Kulturaustausch-Forschung hat darauf hingewiesen, daR der Abbau von Vorurteilen im Tou-
rismus nur unter gunstigen Bedingungen stattfindet (Hartmann 1974). Vielfach (z.B. im Touris-
mus der St&dtepartnerschaften) ist der Austausch mehr Forum der politischen Selbstdarstellung
als wirkliche Begegnung.

Es gibt flieBende Ubergiinge vom Tourismus zum ,ethnographischen Blick* der Feldforschung,
ebenso von dem auf wertfreie Empirie ausgerichteten Blick zum Voyeurismus.

Nicht nur auf der empirischen Ebene |43t sich tGber Touristenkultur diskutieren, sondern auch auf
der normativen: Wie sieht eine ,humane Reisekultur (Krippendorf 1984) aus, welche den
Kompensations- und sonstigen Wiinsche der Touristen, ihren Hoffnungen und Erwartungen in
bezug auf Gliick, Bereicherung, Erlebniswerte entgegenkommt, aber gleichzeitig kulturvertrag-
lich, sozialverantwortlich und umweltbewul3t ist (Mader 1985) ,,Der Schliissel zu einer Humani-
sierung des Reisens ist der neue, der souverdne Mensch* (Krippendorf 1984, S. 231). Jedenfalls
schlief3t sie die wahrgenommene Verantwortung ein fur das, was durch den Tourismus geschieht.

4. Gastgeberkultur

Zur kulturwissenschaftlichen Tourismusforschung gehért auch die Frage, wie Touristen und
Gastgeber sich aufeinander beziehen und Rituale des Umganges miteinander entwickeln (ein-
schliel3lich der Dialektik der Beziehung, die mit der Figur der Hegelschen Herr- und Knecht-
Dialektik interpretiert werden kann). Die Moglichkeiten reichen von der ,,Komplizenschaft® zwi-
schen Gast und Gastgeber bis zu der von den Tourismus-Reformern angestrebten Gast-
Gastgeber-Reziprozitit des ,,Gisteverkehrs* mit Gleichberechtigung, Gegenseitigkeit und Soli-
daritat (Krippendorf 1984, S. 185; Gast-Gastgeber-Beziehung).

Aber neben dieser empirischen Seite gibt es auch bei der Gastgeberkultur wieder eine normative
Seite. Zu ihr gehort, daB dauerhafte Lebensweisen mit dem Tourismus entwickelt werden mus-
sen, wie sie auch in anderen Dienstleistungsberufen méglich sind. Den Menschen in den Zielre-
gionen sollen Chancen fur ein Leben in humaner Wirde und tberdauernden (d.h. auch reproduk-
tionsfahigen) Formen zugesichert werden. Familienleben, Sozialstruktur, 6konomische Substanz
und Umwelt dirfen dem Tourismus nicht geopfert werden.

Bei der Entwicklung einer stabilen Gastgeberkultur spielt die Zeitachse eine Rolle: in mehreren
,Lernphasen entfaltet sich das Verhiltnis zum Tourismus: Zundchst werden die Touristen als
,Fenster zur Welt* betrachtet, dann setzt eine ,,Besinnung auf regionale Tradition* (Kulturkon-
takt 1988, S. 384) ein, in der die eigene Lebenssphére der Gastgeber gegen die der Touristen
abgegrenzt wird, um mit Hilfe des bewuften Abstandsverhaltens und des Lebens in zwei Welten,
der privaten und derjenigen fir die Touristen, den Tourismus sozial- und kulturvertréglich zu
gestalten. SchlieBlich wird, wenn die 6konomischen Chancen des Tourismus ausgelotet werden,
uber weitere Expansion nachgedacht.

Gegenpol einer humanen Gastgeberkultur ist Prostitution im Sinne des ,,Alles, was der zahlende
Gast will, mach' ich“. Nicht mehr beherrschbare Prozesse der (fremd- und aullengesteuerten)
Entwicklung stehen auf der einen, Souveranitat der Lebensverhaltnisse auf der anderen Seite.

Der Text ist entnommen aus: Hahn, Heinz/ Kagelmann, Hans-Jirgen (Hg.): Tourismuspsychologie und Tourismus-
soziologie. Ein Handbuch zur Tourismuswissenschaft, Miinchen 1993, S. 56-59.

Seine Verwendung ist gem. 6st. Urheberrecht beschrinkt auf ,,read only*; jegliche Weiterverwendung oder Weiter-
bearbeitung ist untersagt. Die Herausgeber des Skriptums ibernehmen keine Haftung oder Verantwortung fiir eine
allfallige missbréuchliche Verwenung im o.a. Sinne.
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4 Einige wichtige Begriffe in Tourismussoziologie u. -psychologie

Authentizitat 1: Theoretische Abgrenzung
Heinz-Gunter Vester

1. Definition

Seit Mitte der 70er Jahre erféhrt in der soziologischen und sozialpsychologischen Tourismusfor-
schung das Thema ,,Authentizitdt“ Beachtung. Authentizitdt meint im Allgemeinen die Echtheit
von Erfahrungen und Erlebnissen, im Kontext des Tourismus die Echtheit von touristischen Or-
ten, Platzen, Szenerien, Gegenstanden (z.B. Souvenirs, Kunstwerke) und folkloristischen Darbie-
tungen (z.B. Tanze) sowie von Interaktionen zwischen Touristen und der am Urlaubsort ansassi-
gen Bevoélkerung.

Goffman (1959) hat in seinem mittlerweile klassischen Beitrag zur Soziologie dargestellt, wie in
alltaglichen Interaktionen Menschen versuchen, einen Eindruck zu hinterlassen, und wie sie
durch dieses ,,impression management* zugleich ihre soziale Identitdt konstruieren. Goffman
bedient sich der Analogie des Theaterspiels und benutzt die Begriffe ,,Vorder - und Hinterbiih-
ne®, um zu zeigen, da} Interaktion ein Wechselspiel zwischen verdffentlichten (offenen) und
verborgenen Handlungen und Zeichen darstellt. Der Darsteller ist bemiht, seinem Publikum ei-
nen authentischen Eindruck zu vermitteln. Dabei achtet er darauf, dass die Hinterbiihne dem
Blick der Offentlichkeit verborgen bleibt. Umgekehrt versucht der Adressat der Prasentation,
diese auf ihre Authentizitat hin zu Gberprifen, d.h. er/sie ist bemunht, einen Blick hinter die Fas-
saden zu erhaschen.

Goffmans Ansatz wurde von MacCannell (1973; 1976) auf den Tourismus tbertragen. Nach
letzterem ist der Tourist von einem unstillbaren Verlangen nach Authentizitét getrieben. Bei sei-
ner Suche nach authentischen Erfahrungen steht der Tourist in der Nachfolge des nach Erlésung
suchenden Pilgerreisenden, allerdings mit dem Unterschied, dalR die Suche des Touristen nach
Authentizitat aussichtslos ist. In dem Malie, wie der moderne Tourismus kommerzialisiert und
kommodifiziert ist, bewegt sich der Tourist in fur ihn erstellten Szenerien, auch dort noch, wo
ihm suggeriert wird, das Typische und Charakteristische des Urlaubsortes und seiner Menschen
unverfalscht zu erleben. Auf den touristischen Blihnen ist Authentizitdt nicht unmittelbar gege-
ben; es wird nur ein Eindruck von Authentizitat hergestellt und vermittelt.

2. Differenzierte Konzepte

Wéhrend MacCannell die Ansicht vertritt, dal® der moderne Tourismus kaum mehr authentische
Erlebnisse zuldlt, und Greenwood (1977) unterstellt, dal durch die Verdinglichung und Kom-
merzialisierung touristischer Dienstleistungen und Objekte ein Sinnverlust stattfindet, gelangt
Erik Cohen (1988) zu einem differenzierteren Begriff von Authentizitat. Danach wird Tourismus
durch Kommerzialisierung nicht notwendigerweise des authentischen Sinns beraubt. Authentizi-
tat bzw. Inauthentizitét ist nicht eine vorab gegebene Eigenschaft von Platzen, Dienstleistungen,
Objekten und Interaktionen, die dann durch den Tourismus zerstort wirde. Vielmehr muf3 Au-
thentizitat immer erst von Interakteuren ausgehandelt werden. Aus zunachst unecht Scheinen-
dem kann allmé&hlich und graduell Authentizitit hervorgehen (,,emergent authenticity*, Cohen
1988, S. 380). So kann etwa die artifizielle Tourismusattraktion ,,Disneyland* zum authentischen
Ausdruck amerikanischer Kulturtradition werden. ,,Themen-Parks® jene kunstlichen und zu-
gleich perfekten Erlebniswelten, die Touristenstréme anziehen, sind daher auch auf das Interesse
von Psychologen, Soziologen und Kulturanthropologen gestoRen (Johnson 1981; King 1981;
Moore 1980; Moscardo & Pearce 1986).

Eine weitere Differenzierung von Authentizitdt im Tourismus nimmt Philip Pearce (1988) vor,
indem er sowohl die touristische Szenerie wie die in ihr auftretenden Menschen hinsichtlich Au-
thentizitat und Inauthentizitdt bzw. ihres Vorder- und Hinterblihnencharakters unterscheidet.
Pearce weist auch darauf hin, dall Authentizitat nicht in allen touristischen Situationen relevant
ist und dal® nicht fur alle Touristen gleichermallen Authentizitat zur Urlaubszufriedenheit bei-
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tragt, und dal inauthentische Erfahrungen nicht notwendigerweise in Unzufriedenheit resultie-
ren. Seine Untersuchungen verdeutlichen, dal} Authentizitdt bzw. Inauthentizitdt keine vorab
gegebene Eigenschaft touristischer Situationen ist, sondern eine Wahrnehmungskategorie, die
von den Bedurfnissen, Erwartungen und Erfahrungen der Wahrnehmenden abhéngt.

3. Authentizitat und Postmoderne

Die Beschaftigung mit dem Problem der Authentizitét touristischer Szenerien und Erfahrungen
bringt oft eine kulturkritische Haltung gegeniiber dem angeblich zur Inauthentizitat verkommen-
den Tourismus zum Ausdruck. Stichworte wie ,, Pseudo-Ereignis® (pseudo event, Boorstin
1961), ,, Simulation* (Baudrillard 1988) und ,, Hyperrealitdt“ (Eco 1986) sind auch in der Tou-
rismuskritik Gbernommen worden. Der Boom von Museumsbauten, die Restauration des kultu-
rellen Erbes (,heritage industry*, Urry 1990, S. 104) und die Entwicklung von urbanen Formen,
die Arbeits-, Einkaufs- und Vergnigungsstatten miteinander kombinieren, haben vielerorts
postmoderne Umwelten entstehen lassen, in denen mit der Unterscheidung Authentizitat vs. In-
authentizitat spielerisch umgegangen wird. Diese postmodernen Szenerien stellen Anziehungs-
punkte fur den postmodernen Erlebnis- und Kulturtourismus dar.

Wie Urry (1990) zeigt, handelt es sich bei touristischen Angeboten wie dem ,kulturellen Erbe®,
der ,,natiirlichen Landschaft* oder der ,,exotischen Lebensweise* weniger um Entdeckungen des
Urspriinglichen oder authentische Rekonstruktionen, sondern um Erfindungen und Konstruktio-
nen. Postmoderne Szenerien bedienen sich der pasticheartigen Stilvermischung und bringen ei-
nen spielerisch-ironischen Umgang mit Geschichte und Kultur zum Ausdruck. Die adaquate Hal-
tung des entsprechenden Touristen, von Feifer (1985) als Post-Tourist bezeichnet, besteht in
einem spielerischen Umgang mit der touristischen Szenerie. Der Post-Tourist weil, dal? Touris-
mus ein Spiel oder eine Serie von Spielen ist, in dem es keine Authentizitdtsvorgaben gibt. Der
Post-Tourist ist selbstbewul3ter Teilnehmer an diesem Spiel; er oder sie geht nicht in der touristi-
schen Rolle auf, sondern kann spielerisch mit ihr umgehen und vermag sich auch von den Rol-
lenerwartungen zu distanzieren. Der Post-Tourist hat die Naivitdt des nach authentischer Erfah-
rung suchenden Touristen abgelegt, der enttduscht ist, wenn er Inauthentizitat vorfindet (Urry
1990, S. 100f.). Las Vegas, Disney World oder die postmoderne Shopping Mall werden den nach
Authentizitat fahndenden Touristen enttduschen, wéhrend sie fiir den Post-Touristen hochst at-
traktiv sein kbnnen.

Man mag die Inauthentizitét folklorischer Rituale, Tanze und kunsthandwerklicher Gegensténde,
die dem Touristen dargeboten werden, beklagen. Doch ist andererseits nicht zu (bersehen, dal
ohne den Tourismus zahlreiche dieser kulturellen Traditionen Uberhaupt vergessen waren. Die
als inauthentisch kritisierte Wieder(er)findung von Kultur macht oft die Problematisierung ihrer
Authentizitat erst moglich.

Der Text ist entnommen aus: Hahn, Heinz/ Kagelmann, Hans-Jlrgen (Hg.): Tourismuspsychologie und Tourismus-
soziologie. Ein Handbuch zur Tourismuswissenschaft, Miinchen 1993, S. 122-124.

Seine Verwendung ist gem. 6st. Urheberrecht beschrénkt auf ,,read only*; jegliche Weiterverwendung oder Weiter-
bearbeitung ist untersagt. Die Herausgeber des Skriptums tibernehmen keine Haftung oder Verantwortung fir eine
allfallige missbrauchliche Verwenung im o.a. Sinne.
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Authentizitat 2: Empirische Befunde aus Oberdsterreich
Ingo Morth und Christian Steckenbauer

Um die Wichtigkeit unterschiedlicher Reisemotive abzutesten, hatten die Befragten (Bevolke-
rung im 006. Zentralraum und Besucher der Tourismusmesse ,,Tourist ‘97 in Linz, 796 Befragte
Janner/Feber 1997), unterschiedliche Aussagen zu bewerten.

Gute Vergleichsmoglichkeiten liefern die Mittelwerte: kleine Werte bedeuten im Durchschnitt
starkere Zustimmung, hohere Werte eher Ablehnung. Die Skala reicht dabei von 1 (=,,Stimme
stark zu*) bis 5 (,,Stimme nicht zu*). Die Mittelwerte geordnet nach Wichtigkeit bei den Messe-
besuchern zeigt folgende Tabelle:

Tabelle 1: Messe/Bevolkerung: Bewertung von Aussagen tiber Urlaubsmotive

Messebesucher Bevolkerung

:&g;ﬁl@pﬁggﬁg IIESC\F]%I‘ allem eine traditionelle, 1,85 (1) 2132
dar cinneimischen Bovalkerung o | 1882 230 3)
Angebote nd Serensatrdigieiten. | 218 259 (6)
é]%m/vvszllolornlggtlrr;bléallaub auch korperlich anstren- 2,23 (4) 3,21 (10)
Im Urlaub mdchte ich vor allem ausspannen und 2,27 (5) 2,02 (1)
ausruhen.

ind urspringhiche Landschaft, o | 24006) 230 3)
e 253 (7) 261 (7)
dorung und besonders Erletmisser o | 270@®) 3,11 (9)
SFéjf:|lrIl]3lc\:/r\;|(s:If]r1?glm Urlaub Geselligkeit und An- 2,72 (9) 2,53 (5)
Im Urlaub suche ich Luxus und mochte mich 3,15 (10) 3.33 (12)
verwohnen lassen.

R o s D, 3,16 (1) 286 (8)
heit und Schonhelt des Kirpers. - o | 35212 3,04 (13)
Paket (Al Inclustve bichen zu konen 368 (13 3,24 (11
Betrouung fr Kinder g - 0| 37204 3,80 (14)

Signifikante Unterschiede sind hinsichtlich folgender Bewertungen feststellbar: Messebesucher
aulern starker den Wunsch nach regionaltypischer Kiiche, kulturellen Angeboten und Sehens-
wirdigkeiten. Sie suchen in ihrem Urlaub mehr nach Spannung und Erlebnissen und interessie-
ren sich starker fur die Lebensart der einheimischen Bevélkerung.

Weniger stark stimmen Messebesucher der Aussage zu, dall Geselligkeit und Anschluf} im Ur-
laub wichtig wéren. Auch die Urlaubsbuchung im Paket, also ,,All-Inclusive, und die Moglich-
keit preisglnstiger Imbisse sind den Messebesuchern weniger wichtig als der Bevolkerung.
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Die einzelnen Items aus der Fragebatterie zum Thema ,,Urlaubsmotive® wurden anhand ihrer
inhaltlichen Zusammengehdrigkeit mittels Faktorenanalyse zu vier Faktoren gruppiert. Die fol-
gende Abbildung zeigt die Zusammenfassung der einzelnen Items in diesen vier Faktoren:

Abbildung 1: Messe/Bevélkerung: Faktoren von Urlaubsmotiven

Faktor 1: ,,Bequemlichkeit* Faktor 2: ,,Echtheit*

Luxus / VerwOhnen - lassen kulturelle Angebote / Sehenswirdigkeiten
Gesundheits- und Schonheitspflege e unberihrte Natur, Landschaft

Programme fur Kinder Lebensart der einheimischen Bevilkerung
Buchung als Paket traditionelle, regionaltypische Kiiche

Faktor 3: ,,Action“ Faktor 4: ,,Unterhaltung*

e Sport e Spal}, Vergniigen

e Spannung, Herausforderung, Erlebnisse o Geselligkeit und Anschluf3
e preisglnstige Imbisse

Alle o.a. Motive weisen grof3e inhaltliche Nahe zum jeweiligen Faktor auf, mit Ausnahme des
Motivs ,,Ausspannen®. Auszuspannen gehort als positiv formuliertes Urlaubsmotiv einerseits
klar zur Gruppe ,,Luxus, Pflege der Gesundheit und des Korpers, All-Inclusive-Angebote®, als
negativ, abgrenzend verstandene Aussage aber auch zur Gruppe ,,Sport betreiben, korperlich
anstrengen, Spannung, besondere Erlebnisse*. Menschen mit solchen Urlaubsmotiven lehnen
also die Aussage ,,im Urlaub will ich vor allem ausspannen und ausruhen* besonders deutlich ab.
Aufgrund der schwierigen Zuordnung dieses Items wurde es in weiterfihrenden Analysen nicht
mehr verwendet.

Faktor 1 kann beschrieben werden als ,,Bequemlichkeits*- Faktor. Hier sind alle Items, die einen
Urlaub so ,,angenehm‘ wie moglich machen, enthalten. Zu Faktor 2 — Echtheit — siehe unten.

Faktor 3 beinhaltet jene Urlaubsgestaltungsmoglichkeiten, die einen Aktivurlaub charakterisie-
ren. Dieser Faktor wurde deshalb mit dem Begriff ,,Action charakterisiert.

Faktor 4 - bezeichnet als ,,Unterhaltungs-*“ Faktor - beinhaltet Items rund um das Thema Ausge-
hen, Abendgestaltung etc.; so kann auch die Zugehorigkeit des Items ,preisgiinstige Imbisse*
erklart werden.

Der Echtheits- oder Authentizitatsfakor

Besonders zu beachten ist der Faktor 2 ,,Echtheit”. Er zeigt, daf} alle Items, die authentische Ur-
laubseindriicke vermitteln sollen, in einer Gruppe zusammengefallt werden kénnen. Natur, Le-
bensart der Einheimischen, die regionale Kiiche und die ,,unverwechselbaren Sehenswiirdigkei-
ten und Kulturangebote sind fir die reisenden Oberdsterreicherinnen ein gemeinsamer und wich-
tiger Motivfaktor, ja der wichtigste Faktor Giberhaupt fur die Besucher der 06. Reisemesse:
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Abbildung 1: Zustimmung zu Faktoren von Urlaubsmotiven (in Prozent der Messebesucher)
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Eine Analyse, inwieweit die einzelnen Motivfaktoren verbreitet sind, liefert folgende Ergebnisse
Die insgesamt starkste Zustimmung entfillt auf die ,,Echtheit* (73,2 % stimmen ,,stark* oder
,eher zu), gefolgt von Unterhaltung (39,2 %), Bequemlichkeit (36,8 %) und Action (27,0 %).

Der Text ist entnommen aus: Ingo Morth/ Christian Steckenbauer: Reise- und Urlaubsverhalten der Besucher der
tourist *97 (Internationaler Reise- und Urlaubsmarkt Linz 1997) im Vergleich zur Bevoélkerung (06. Zentralraum),
Teil 2 (Spezialthemen, multivariate Auswertungsverfahren), Linz 1997: Institut fir Kulturwirtschaft, S. 6-10.

Seine Verwendung ist unter der GNU Public License version 3.0 gestattet: Everyone is permitted to copy and
distribute verbatim copies of this licensed document, but changing it is not allowed, and the source has to be .

(Urlaubs-)Erleben, (Urlaubs-)Erlebnis
Reinhard Schober

Wohl nur wenige Kategorien oder Begriffe sind alltagssprachlich so relevant und in der akade-
mischen Fachwissenschaft so unterbeachtet wie das ,,Erleben® oder auch ,,Erlebnis“. Das war
durchaus einmal anders; in friiheren Phasen der Psychologie-Geschichte hat man sich ausfihrlich
mit dem Erleben oder dem Erlebnis befallt (vgl. Dorsch 1950, S. 78; Lersch 1962; Reykowski
1973). Heute stehen wir vor einer Renaissance und neuen Fragestellungen (vgl. Schulze 1992).

In der Tourismuswissenschaft spielt der Begriff des Erlebens naturgemal eine grof3e Rolle, denn
logischerweise muf} sich eine ,,angewandte* Wissenschaft, die sich mit der Frage befaflt, wie
Menschen etwas (einen Ort, eine Region, eine Sehenswiirdigkeit, eine Beforderungsmaglichkeit,
eine Dienstleistung oder einen gesamten Urlaub) ,.erleben, wie ein moglichst positives oder
optimales Erleben erreicht, d.h. gestaltet werden kann und wie die Menschen selbst ein positives
Erleben steigern und intensivieren konnen, mit dem ,,Erleben® beschiftigen. ,,Urlaubs-Erleben*
hatte somit einerseits zweifellos eine gewisse Néhe zum Begriff der Zufriedenheit (Reisezufrie-
denheit), andererseits zum Flow-Zustand. Das Schaffen (oder Vermitteln) eines Urlaubserlebnis-
ses stunde schliellich u.a. eng mit der Animation und der Freizeitberatung in Zusammenhang.

Bearbeitung: a.Univ.-Prof. Dr. Ingo Mérth, Dr. Christian Steckenbauer Seite 51


https://www.gnu.org/licenses/gpl-3.0.html

Arbeitsskriptum fur den Universitatslehrgang Tourismusmanagement an der Universitit Linz

1. Erleben als ProzelR

Die Urlaubspsychologie betrachtet Erleben nicht als einen Zustand, sondern als einen ProzeR.
Das Verbindungsstuck zwischen Motiv und Ziel wére ungeféhr wie folgt zu charakterisieren und
idealtypisch in acht Einzelphasen zu zerlegen:

(1) Aus dem Bewul3tsein nicht oder nur ungentigend befriedigter Wiinsche entsteht beim Men-
schen (dem zukiinftigen touristischen Kunden) eine Bedurfnisspannung (oder eine Motivations-
lage). (2) Das Individuum sucht nach einem geeigneten Ziel, um sein Bedurfnis befriedigen zu
konnen. (3) Die Wahrnehmung dieses Ziels und der damit verbundenen Erlebnismdglichkeiten
schafft eine gewisse Vorfreude und allgemeine emotionale Aktivierung. (4) Nach Uberwindung
von Barrieren, d.h. Problemen, Schwierigkeiten, wird das Ziel erreicht, worauf sich der besonde-
re Zustand des Erlebens einstellt. (5) Eine Intensivierung der Zielerreichung bringt das gesteiger-
te Erleben, ,lustvolle* Lebensgefiihl mit sich. (6) In der Regel ist das typische Gefiihl des Erle-
bens oder Erlebnishabens dann eine Zeitlang voll entfaltet, bevor (7) die Erlebnisintensitat all-
mahlich absinkt und der Zustand der (psychophysischen) Sattigung eintritt, und schlielich (8)
der Organismus in seinen frilheren Gleichgewichtsstand zurlickgekehrt ist.

Solches Erleben ist mit der Sattigung nicht vorbei. Im UnterbewuRtsein steht eine jederzeit ab-
rufbare Bildergalerie der Urlaubserlebnisse bereit, die Urlaubserinnerung.

2. Erlebnisbereiche im Urlaub

Wiederum idealtypisch kénnen vier wesentliche Erlebnisbereiche unterschieden werden, die im
Urlaub eine Rolle spielen:

(a) Exploratives Erleben: das suchende Informieren oder Erkunden, das spielerische Probieren,
das Neugierigsein auf etwas Besonderes. Ein gelungener Urlaub zeichnet sich dadurch aus,
daB er Alternative zum ,Jangweiligen* Alltag mit seinen vorhersehbaren, bekannten, immer
gleichen Strukturen bietet und sozusagen ,,wohldosierte” Reize schafft, ohne daR dies mit
evidenten Gefahren, sichtbaren Angstreizen verbunden ist. (Beispiele: Bummeln in uniber-
sichtlich-interessanten, aber nicht gefahrlichen Bazaren; Ausprobieren von exotischen Spei-
sen in vertrauter Hotelumgebung; Safari-Ausfliige unter Anleitung eines Flhrers usf.),

(b) Soziales Erleben: die Suche nach einem nicht zu verbindlichen Kontakt mit anderen (z.B.
Familien), um soziale Defizite im normalen Alltag zu kompensieren, ohne dalR dies aber in
starke soziale Verpflichtungen ausartet. (Der soziale Kontakt ist mit Urlaubsende auch hu-
fig und problemlos beendet. In bestimmten Settings wird diese Idee propagiert und forciert,
z.B. im Cluburlaub.)

(c) Biotisches Erleben: alle Formen sonst nicht vorhandener, auch ungewdéhnlicher Korperrei-
ze: kalkulierte Gebirgswanderungen; umfassendes Braunungserlebnis; ,frische Luft“-
Schnappen auf einem stiirmischen Segeltorn; aber auch olfaktorische Erlebnisse: unbekann-
te, ,,reizvolle Geriiche u.4.)

(d) Optimierendes Erleben: der ,,sekundére Erlebnisgewinn®, die soziale Verstarkung eines
erfolgreichen, eben: erlebnisreichen Urlaubs, durch das soziale Umfeld in der gewohnten
Alltagsumgebung, in die der Urlauber wieder zurtickkehrt. (Bestes Beispiel: das - zumindest
friher Ubliche - Bewundern der sichtbaren Urlaubsbréune.)

3. Emotionale Aspekte des touristischen Erlebens

Der spezielle Erlebnisinhalt ergibt sich aus dem Aufeinandertreffen einer speziellen individuel-
len Motivationslage und einer Ziel- oder Wunschvorstellung bzw. einer Realisierung. Individuel-
le Erfahrungen und aktuelle Stimmungslagen kénnen dabei einen Einfluf haben. Die Stim-
mungslagen oder Emotionen kann man sich als durch zwei Achsen bestimmt vorstellen: die
Lust-Unlust-Achse und die Erregung-Ruhe-Achse.
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Erregung
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Abb. 1: Darstellung von Emotionen auf der Lust-Unlust-Achse und der Erregungs-Ruhe-Achse

Die dabei entstehenden vier Segmente sind wie folgt zu charakterisieren:

Segment A - zwischen Erregung und Lust - betrifft das Vergnugen im eigenen und weiteren Sin-
ne. (Beispiele: Die Pracht eines Schlosses zu bewundern, ein frohlicher Abendbummel, ein
spannendes Tennismatch.)

Segment B ist das Segment der Entspannung. Der Urlaub, so wie ihn viele Menschen anstreben,
findet zwischen den Polen ,,Lust* und ,,Ruhe® statt. (Beispiele: Dsen im Strandkorb, gemitliche
Radtouren, entspannte Spaziergange, Sonnenbaden).

Segment C - zwischen Unlust und Ruhe - charakterisiert die Langeweile. (Sie ist zweifellos an
vielen touristischen Settings gegeben, in denen nicht fiir ein umfassendes Angebot an die Besu-
cher Sorge getragen worden ist; das Phdnomens der ,,am Abend hochgeklappten Biirgersteige®).

Segment D - zwischen Erregung und Unlust - kennzeichnet die von spezifischen Emotionen, wie
z.B. Arger, gepragten Problemzonen oder -phasen im Urlaub (Beispiel: Verkehrslarm, der den
Touristen aggressiv oder frustriert werden laRt).

3. Strategien der Optimierung von Erleben

Die Kunst der Angebotsgestaltung liegt v.a. darin, das Erleben zu verandern bzw. zu intensive-
ren, um einen moglichst zufriedenen Kunden zu bekommen und eine Positionierung auf dem
Tourismusmarkt zu erreichen.

Eine Erlebnisintensivierung kann dabei stattfinden durch:

e die Verbesserung der Erlebnisféahigkeit mittels gezielter Informationen oder Hinweise oder
spezieller Programme (,,Schule des Erlebens®);

e die Erh6hung der Bedeutung des Ziels;

o die bewuBt ,eingebaute” Verzogerung der Zielerreichung, durch die Anlage von ,,Barrieren*
(Beispiel: der Bergsteiger freut sich nach Giberwundenen Schwierigkeiten mehr tber die Errei-
chung des Gipfels als ein Seilbahnfahrer; (->) Flow; (->) Bergsteigen);

e einen deutlichen, nicht zu starken Uberraschungseffekt;

e Geflihlsansteckung® (Beispiel: das ganz besondere Leben und Treiben auf einer Promenade
oder in einem Festzelt);

e einen Erlebnisaustausch, also das miteinandersprechen darlber, was einem gefallen hat usf.

Eine Erlebnisverlangerung kann erreicht werden durch:

e die gewollte zeitweilige Unterbrechung der individuell wirksamen Reize (nach typischen Er-
lebens-Hochphasen mu eine Erholungspause, Besinnungspause, Verlangsamung kommen,
die die Wirkung einer darauf folgenden erneuten Gefiihlsreaktion erst ermdglicht);
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¢ den (voriibergehenden) Wechsel zu einem anderen Thema oder einen Situation (der wieder die
Ruckkehr zu dem eigentlichen zentralen Thema folgt);

¢ eine facettenreiche, vielfaltige Reizsituation;

e die Sensibilisierung fur andere als die zentralen Facetten und Aufmerksamkeits-Lenkung auf
den Reiz dieser anderen Themata;

e durch ,,Phantasiearbeit®, die Ermunterung, das Erlebte mit anderen Inhalten assoziativ in Ver-
bindung zu bringen;

e durch eine Lenkung und Verschiebung der Aufmerksamkeit hin zu neuen Aspekten der glei-
chen Reizsituation (also den gezielten Hinweis, auf bestimmte, tibersehene Dinge zu achten);

e durch einen Erlebnisaustausch mit anderen Menschen (s.0.)

5. Ausblick

Angewandte Erlebenspsychologie im touristischen Kontext - mit dem zentralen Ziel, die Attrak-
tivitdt des Angebotes zu untersuchen (Attraktionsanalyse; Atmosphare) und zu verbessern und
somit zu einer Optimierung des Erlebens beizutragen - ist Gegenstand einiger Auftragsarbeiten
gewesen; die Arbeit des psychologischen Beraters richtet sich dann z.B. auf das gesamte Ange-
bot einer Region oder Stadt (z.B. Baden-Baden, s. Schober 1981), oder einzelner Einrichtungen
(Hallenbader u.&.)

Die Beachtung der Kategorie des Erlebnisses hat im touristischen Setting ihre sichtbaren Konse-
quenzen. Die Idee eines expliziten ,,Erlebnis-Urlaubs® oder eine besonderen ,,Erlebniswelt* auf
Reisen wird mehr und mehr aufgegriffen, z.B. durch die von ,,Erlebnishotels®, von ,,Erlebnis-
parks® (Themenparks), usf.

Der Text ist entnommen aus: Hahn, Heinz / Kagelmann, Hans-Jurgen (Hg.): Tourismuspsychologie und Tourismus-
soziologie. Ein Handbuch zur Tourismuswissenschaft, Minchen 1993, S. 137-140.

Seine Verwendung ist gem. dst. Urheberrecht beschrankt auf ,,read only*/ ,,private copy*; jegliche Weiterverwen-
dung oder Weiterbearbeitung ist untersagt. Die Herausgeber des Skriptums Ubernehmen keine Haftung oder Ver-
antwortung fur eine allfallige missbréuchliche Verwendung im o.a. Sinne.

Informationsverhalten 1: Theoretische Aspekte
Karlheinz Wohler

1. Einleitung

Vor dem Erreichen eines Reiseziels gibt es wenige Anhaltspunkte, die Qualitit des Reiseange-
bots zu beurteilen. Was man besitzt, ist ein Leistungsversprechen des Anbieters. So verspricht
beispielsweise ein Reiseveranstalter, dass er zur Leistungserbringung (,, ... Bei uns wird Ihr Ur-
laub zum Erlebnis!*) fahig und bereit ist. Erst wenn sich der Reisende zum Ort der Leistungser-
bringung begibt und die gebuchte Leistung in Anspruch nimmt, kann er aus Erfahrung beurtei-
len, ob das Leistungsversprechen eingelost werden konnte. Ob sich allerdings das ,,Urlaubser-
lebnis* als Resultat der touristischen Leistungserbringung im/am Reisenden tatsdchlich manifes-
tiert, hangt von einer Vielzahl situativer und prozessualer EinfluRfaktoren ab. Nicht zuletzt wird
die Qualitat der zu erstellenden Leistung auch von dem Reisenden (Urlauber, Gast oder Besu-
cher) mitbestimmt (vgl. Wohler 1992): Er ist sowohl Konsument als auch Produzent, d.h. eine
Leistung wie z.B. ein ,,Urlaubserlebnis* kann nur entstehen, wenn sich der Urlauber bei der Leis-
tungserstellung mitbeteiligt (= Integration als externer Potentialfaktor; ,,uno-actu-Prinzip*).

Waéhrend Sachguter relativ einfach anhand von Such-Eigenschaften vor dem eigentlichen Kauf
beurteilt werden konnen, sind fir Dienstleistungen, also auch fiir touristische Angebote, soge-
nannte Erfahrungs- und vor allem Vertrauenseigenschaften von zentraler Bedeutung (vgl. Zeit-
haml 1981, S. 186ff.). Ist schon die am/im Urlauber zu erbringende Leistung immateriell (um
,Urlaubserlebnisse® zu erstellen, besteht zwischen Anbieter und Reisendem zu keinem Zeitpunkt
ein Transferobjekt wie bei Sachleistungen, vgl. Meyer 1991, S. 198f.), so kommt durch das Leis-
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tungsversprechen noch eine weitere Immaterialitdt hinzu. Um bei derartigen Vertrauens- und
Glaubensprodukten die damit einhergehenden Risiken und Inkonsistenzen zu vermeiden bzw. zu
reduzieren (das Versprechen kdnnte ja nicht mit der spateren, tatsachlichen Leistung korrespon-
dieren), bendtigt der potentielle Urlauber vor der Buchung Informationen.

2. Wahrgenommenes Risiko

Das Ergebnis einer Reiseentscheidung ist immer AusfluB individuellen Informations- und Ent-
scheidungsverhaltens. Da der potentielle Urlauber einer Vor-Entscheidungs-Dissonanz ausge-
setzt ist (z.B. stehen ,,entgangene Urlaubsfreuden™ und gespartes Urlaubsgeld im Konflikt mit
dem intangiblen Glaubensprodukt ,,Urlaub®), wird er verschiedene Risikoreduktionsstrategien
verfolgen. Zwar legen empirische Untersuchungen nahe, daf8 in der hochsten Risikoklasse dop-
pelt so viele Dienstleistungen vertreten sind wie andere Produktarten (vgl. Guseman 1981, S.
201), doch die Risikowahrnehmung hangt wesentlich von den risikobehafteten Leistungsfaktoren
ab. Zeithaml (1988, S. 6ff.) unterscheidet intrinsische (in der Leistung liegende) und extrinsische
(auBerhalb der Leistung liegende) Leistungskriterien. Insofern ein Kunde erst am ,,point of con-
sumption® die fiir ihn bedeutsamen intrinsischen Leistungskriterien nachpriifen kann, wird er
sich am ,,point of purchase* auf extrinsische Kriterien wie Marke, Preis, Image oder Surrogate
verlassen und diesbeztigliche Informationen suchen. In diesem Zusammenhang wird er weitere
Schlisselinformationen heranziehen, die ihm hinreichende Auskiinfte tiber die Leistungsqualitat
geben (vgl. Wohler 1992a). Die extrinsischen Kriterien dienen dazu, dem wahrgenommenen
Kauf- bzw. Buchungsrisiko zu entgehen.

Offensichtlich steuert das Risikoverhalten das Entscheidungsverhalten und somit das Informati-
onsverhalten. Das empfundene Risiko besteht aus zwei Komponenten (vgl. Laws 1991, S. 70ff.;
Moutinho 1984, S. 22ff.):

e UngewiBBheit Uber das Entscheidungsergebnis. UngewiBheit meint, dal® bei der Wahl eines
touristischen Angebots Unklarheit Gber die mit einer Entscheidung implizierten Konsequenzen
herrscht.

e AusmaR des Involvements. Involvement beschreibt den Grad wahrgenommener personlicher
Wichtigkeit, der durch ein konsumbezogene Aktivitat wie z.B. eine Reiseentscheidung hervor-
gerufen wird

Kreuztabelliert man diese Komponenten miteinander, so ergeben sich vier Risikostrategien, die
zugleich unterschiedliche, idealtypische Informationsverhaltenstypen hervorbringen (vgl. Abb. 1,
nachste Seite, Anm. Morth/ Steckenbauer):

Strategie 1: Hohes Involvement und hohe Ungewissheit

Potentielle Reisende (Urlauber usf.) sehen den Urlaub als besonders wichtig an. Sie wagen die
Alternativen ab und kommen unter Beriicksichtigung aller moglichen Aspekte der Informationen
zu dem Ergebnis, nicht den Leistungsanbieter zu wechseln. Méglich ist aber auch, daB sie sich
keinen weiteren Informationen als jenen aussetzen, die sie im Zusammenhang mit dem gewéhl-
ten Anbieter kennen.

Strategie 2: Geringes Involvement und hohe Ungewissheit

Es werden zwar zwischen den alternativen Angeboten Unterschiede festgestellt, doch dem Rei-
senden ist es nicht besonders wichtig, welches Angebot er nun vorzieht. In solchen Situationen
wechselt er z.B. den Reiseveranstalter. Oftmals gibt eine zuféllige Information einer Referenz-
person (Opinion Leader) den Ausschlag.

Strategie 3: Hohes Involvement und geringe Ungewissheit

Reisende schreiben in diesem Fall wahrgenommene Unterschiede zwischen den Anbietern Um-
standen zu, die diese weniger zu verantworten haben (z.B. dem Urlaubsland, den Wechselkur-
sen). Da fir sie die Reise besonders wichtig ist, suchen sie jene Informationen aus, die Auskunft
uber die bedeutungsvollen Aspekte geben. Dabei meiden sie risikoerhéhende Informationen und
gehen noch nicht bekannten Anbietern aus dem Wege. Nachher neigen sie dazu, Informationen
aufzunehmen, die ihre Entscheidung bestatigen.
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Abb. 1: Vier Risikostrategien
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Strategie 4: Geringes Involvement und geringe Ungewissheit

Diese Reisenden sind ,trage”. Informationen werden nur passiv und fliichtig aufgenommen.
Wenn sie einmal einen Anbieter bzw. ein Angebot (zuféllig) kennengelernt haben und damit
zufrieden waren, entwickelt sich eine ,,fliichtige Anbietertreue®. Lauft etwas schief, dann fiihren
sie es eher auf ihren geringen Informationsaufwand zurtick. Um den Bedarf an Informationen zu
decken, werden im Zusammenhang mit diesen Risikoreduktionsstrategien und Entscheidungen
unterschiedliche Informationsquellen genutzt.

3. Informationsquellen

Welche Informationsquellen genutzt werden, ist ein Ergebnis des bei der Risikoreduzierung ver-
folgten Suchverhaltens (vgl. zum folgenden Moutinho 1987, S. 12ff.; Murray 1991, S. 12ff;
Wohler 1992a, S. 25ff.). Prinzipiell werden auf der Suche nach entscheidungs- bzw. buchungsre-
levanten Informationen Uber touristische Angebote die personliche Kommunikation und der pri-
vate Erfahrungsaustausch (Mund-zu-Mund-Kommunikation) als verlaBliche Informationsquellen
herangezogen (vgl. Gilbrich 1992, S. 32ff.). Wenngleich durch eine intensive Verwendung per-
sonaler Informationsquellen die ,,objektiven* Informationen verdndert werden, so sind sie den-
noch weitaus glaubwirdiger als solche Informationen, die, wie z.B. Werbematerial (Werbemit-
tel; Werbeplanung), anbieterbestimmt sind. An vorderster Stelle bei den personalen Informati-
onsquellen stehen Verwandte, Bekannte, Freunde und Referenzpersonen (Opinion Leader).
Wenn diese Personen angemessene Auskunft geben kénnen, dann vermindert sich meist schlag-
artig die Suche nach weiteren Informationen. Insofern werden Suchkosten reduziert. VVor diesen
externen Suchprozessen stehen allerdings interne. Falls individuelle Erfahrungen mit der touristi-
schen Leistung vorliegen, werden sie zuerst aktiviert und zur Bewertung des Angebots herange-
zogen. Dabei spielen vergangene Anbieter-Urlauber-Beziehungen eine entscheidende Rolle.

Grundsétzlich determinieren die Kosten der Informationssuche das Informationsverhalten und
damit auch die individuellen Risikoreduktionsstrategien. Sind verlaRliche und glaubwurdige In-
formationen gefunden, dann wird die Suche (aus Kostengriinden) eingestellt. Kann nicht auf
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personale Informationsquellen zuriickgegriffen werden, dann sind neben Markennamen (und
somit dem Image) und Angebotspreisen (hoher Preis - hohe Qualitat - VerlaRlichkeit) neutrale
Dritte typische Informationsquellen mit hoher Glaubwirdigkeit und VerlaBlichkeit. Bei Ta-
gungs- und Seminargasten sind beispielsweise Berichte in Fachzeitschriften, Anzeigen in Fach-
zeitschriften und Tagungsstattenfuhrer Auskunftsstellen, die fir den potentiellen Kunden zuver-
lassige Informationen Uber die Angebotsqualitdt geben. Es zeigt sich an diesem Beispiel, dal3
neben dem wahrgenommenen Risiko und den Informationssuchkosten die Art der gewiinschten
Information die Auswahl von Informationsquellen bestimmen kann.

Insofern die touristischen Angebote in Sortimenten zusammengefalt werden, kann der potentiel-
le Reisende bei seiner Informationsbeschaffung auf Stellen wie das Reisebiro, Fremdenver-
kehrsbiro oder sonstige Vertriebsstellen zuriickgreifen (vgl. Gilbrich 1992, S. 32ff.). Dort kon-
nen die Angebote verglichen und aus einer Fllle von Alternativen ausgewéhlt werden. Dadurch
wird eine relative Sicherheit erzeugt, und der Reisende gewinnt das Gefiihl, seine Reise selbst
hergestellt zu haben.

Alle empirischen Untersuchungen (vgl. den Uberblick bei Murray 1991) belegen im Ubrigen die
begrenzte Wirksamkeit und Bedeutung der klassischen Werbung. Sie dient weniger der Informa-
tionsbeschaffung als vielmehr dem Wecken von Aufmerksamkeit und dem Hinlenken auf Infor-
mationsstellen.

5. Reihenfolge der Informationsaufnahme

Die Art der gewiinschten Informationen lenkt auf den Umstand, dal} potentielle Urlauber be-
stimmte Informationen als wichtig ansehen. Da touristische Leistungen immateriell bzw. intan-
gibel sind, ist es z.B. fur die werbliche Kommunikationspolitik nicht unerheblich, auf welche
Informationen zuerst geachtet wird. Die Reihenfolge der Informationsaufnahme gibt zugleich
Auskunft uber die Informationsverarbeitung.

Woodside und Lysonski (1989, S. 12f.) bestatigen in diesem Zusammenhang, dal3 die GroRe und
Zusammensetzung des ,.Evoked Sets* von alternativen touristischen Leistungen wie z.B. Ur-
laubsdestinationen, welche Urlauber bei der Wahl eines Angebots zugrunde legen, relativ klein
ist (4,2 im Durchschnitt). Dabei werden zuerst jene Destinationen genannt und aus den Alterna-
tiven realisiert, die aufgrund der psychischen und sozialen Erreichbarkeit sofort bewuft sind
(z.B. fur Amerikaner: USA und GroRbritannien, dann Australien und mit Abstand Deutschland).
In das Entscheidungsfeld und somit in die Informationsverarbeitungsstrategie eingebaut werden
naheliegende und vertraute Alternativen. Das Traumziel, hier die Fidschi-Inseln, ist eben die
ertrdumte Urlaubswelt, die zwar als Alternative noch bewuft ist, doch es wird als nicht realisier-
bar aussortiert. DemgemaR erfolgt auch hiertiber keine aktive Informationssuche.

Bevor sich jemand fiir ein Reiseziel entscheidet, betrachtet er nach und nach bestimmte Leis-
tungskriterien, d.h. er ordnet und bewertet die ihm zugéanglichen Reisezielinformationen nachei-
nander. Moutinho (1984, S. 15) fand fir britische Touristen heraus, dal8 sie zunachst ,,Kuriosité-
ten/Abwechslung®, dann ,,Erholung®, ,,Unter-Freunden-Sein®, ,,sportliche Aktivitdten®, ,,Sehens-
wiirdigkeiten* und schlieBlich ,,Kulturelle Veranstaltungen* als entscheidende Kriterien ansehen.
Die Reihenfolge der Informationsaufnahme ist parallel zu dieser Rangfolge, die gleichzeitig den
wahrgenommenen Nutzen widerspiegelt. Der Preis spielt eine eher untergeordnete Rolle bzw. er
wird in Relation zu den Leistungskriterien gesetzt. Saleh und Ryan (1992, S. 166ff.) bestétigen
am Beispiel der Wahl von Hotels andere Untersuchungsergebnisse, wonach bei intangiblen Leis-
tungen zuerst Informationen Uber tangible Leistungsbestandteile (Gebdude, Raumlichkeiten,
Ausstattung, Zugangswege usw.) aufgenommen werden. Derartige Informationen dienen als
Indikator fur die Leistungsqualitét in der Vor-Kaufs- bzw. Entscheidungsphase. Hélt sich jedoch
ein Gast zum wiederholten Mal in demselben Hotel auf, dann riicken Informationen tber die
Servicequalitét in den Vordergrund. Insofern besitzt der Gast eine breitere Wahlheuristik, d.h., er
kann seine Wahl danach treffen, wo fur ihn im Vergleich zu anderen Alternativen Vorzige lie-
gen. Demzufolge riicken zundchst Informationen Uber die praferierten Leistungseigenschaften in
den Vordergrund.
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Abb. 2: Ablaufmodell der Informationsgewinnung
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5. Zusammenfassung und Folgerungen

Folgt man den ... empirischen Analysen, dann kann nicht langer von ... komplexem Informa-
tions- und Entscheidungsverhalten ausgegangen werden. Um sich ein Urteil Giber ein Reiseange-
bot oder -ziel zu bilden, werden vor dem Hintergrund zunéchst wesentlich erachteter Leistungs-
kriterien verschiedene Informationen zusammengefiigt und die darin enthaltenen Merkmale zu
einem Gesamturteil zusammen gefal3t (vgl. Olshavsky 1985, S. 10ff.). Drei vereinfachte Verhal-
tensmechanismen sind dabei zu unterscheiden: (1) Man greift auf eigene (erlernte) Erfahrungen
zuriick. (2) Man sucht bei Dritten nach Informationen und (3) man nutzt Schlsselinformationen.
Abbildung 2 (basierend auf Olshavsky 1985, S. 12) veranschaulicht diesen Zusammenhang.

Bei Erstreisen, bei einem Wechsel des Anbieters und bei hochpreisigen Reisen/Angeboten wird
das gesamte verflighbare Informationsrepertoire genutzt. Welche einzelnen Leistungsmerkmale
bei der Informationssuche im Vordergrund stehen, ist ebenso noch unerforscht wie der Umstand,
ob bei der Inanspruchnahme einer touristischen Leistung eine Selbstattribution in dem Sinne
erfolgt, dal? der Reisende eine mdgliche unerwiinschte Leistung auf seine mangelhafte Informa-
tionssuche zurtckfiihrt (vgl. etwa Zeithaml 1981, S. 189). Die Suche und Verarbeitung von
Nachkaufinformationen bzw. Nach-Urlaubs-Informationen dient zur Vermeidung von kognitiven
Dissonanzen. Umgekehrt kdnnen sich dadurch erst Dissonanzen (Motivationspsychologie) bil-
den. Insofern ist es bedeutsam, welche Informationen der Reisende wahrend des Urlaubs erhélt,
so dal} schon friihzeitig einer Unzufriedenheit entgegengewirkt werden kann. Es bedarf weiterer
Forschungen, um sich Gber diese und andere Fragen und Probleme Klarheit zu verschaffen.

Der Text ist entnommen aus: Hahn, Heinz/ Kagelmann, Hans-Jurgen (Hg. 1993): Tourismuspsychologie und
Tourismussoziologie. Ein Handbuch zur Tourismuswissenschaft, Miinchen 1993, S. 155-160.

Seine Verwendung ist gem. ost. Urheberrecht beschrankt auf ,read only*/ ,,private copy*; jegliche Weiterverwen-
dung oder Weiterbearbeitung ist untersagt. Die Herausgeber des Skriptums tibernehmen keine Haftung oder Ver-
antwortung fur eine allfallige missbréuchliche Verwendung im o.a. Sinne.

Seite 58 Nur zum personlichen, unentgeltlichen Gebrauch der Lehrgangsteilnehmenden !



Tourismussoziologie und Tourismuspsychologie: Texte zu Theorie und Empirie

Informationsverhalten 2: Empirische Befunde aus Osterreich
Ingo Morth und Christian Steckenbauer

1. Informationsmedien

Mehr als zwei Drittel der Besucher der tourist 97" geben an, sich vor Antritt einer Reise durch
Reiseprospekte und Reisekataloge Uber das Reiseziel zu informieren. Vier von zehn der Besu-
cher ziehen Reisefuihrer, Karten und Videos uber ihr Wunschziel zu Rate oder informieren sich
im Reisebiiro. Ein Drittel gibt Reise- und Landerberichte in Zeitungen, Zeitschriften 0.4. als In-
formationsquelle an. Genauso werden Reise- und Ferienmessen nur von einem Drittel der Besu-
cher der tourist '97 als Informationsquellen genannt, die sie normalerweise benutzen. Diese -
scheinbar unsinnige - Zahl wird verstandlich, wenn man einerseits jene Besucher berlicksichtigt,
die zum ersten Mal eine derartige Veranstaltung besuchen und andererseits in Betracht zieht, daf}
ein Teil der Besucher ohne konkrete Reiseabsicht zur Messe gekommen ist oder friihere Messe-
besuche nicht direkt zur Wahl eines Urlaubsziels gefuihrt haben. Schliel3lich kann auch vermutet
werden, dal? der Besuch einer Reisemesse stark mit dem Motiv des Sammelns von Reiseprospek-
ten und -katalogen zusammenhangt, weshalb diese Info-Quelle eher als der Messebesuch selbst
genannt wird.

Personliche Empfehlungen und Informationen - , Mundpropaganda‘“ - sollten als Informations-
quelle nicht unterschétzt werden. Immerhin ein Viertel informiert sich ,,normalerweise* auf die-
sem Weg. Eher abgeschlagen liegen die Tourismusbiiros vor Ort. Nur knapp jeder 8te bezieht
von ihnen seine Informationen. Das Internet und andere Informationsquellen sind in diesem Zu-
sammenhang nicht von Bedeutung. Ebenso ist die Zahl derer, die angibt, sich zumeist nicht vor-
her Uber ihre Reiseziele zu informieren, sehr gering.

Hier ergeben sich bereits deutliche Unterschiede zwischen den Besuchern der tourist’97 und der
allgemeinen Bevolkerung des 06. Zentralraumes. Besucher der Reisemesse nutzen strukturierte
Informationsmoglichkeiten starker. Alle méglichen Informationsquellen wurden von den Messe-
besuchern haufiger genannt, mit Ausnahme der miindlichen Information. ,,Mundpropaganda‘“
gehort damit in der Bevolkerung zu den drei wichtigsten Informationsquellen, neben den Pros-
pekten und Katalogen an erster Stelle und den Reisebiros an dritter Stelle. Reise- und Touris-
musmessen werden nur von insgesamt 6 % der Bevdlkerung zur Information benutzt.

2. Zusammengehdrigkeit von Informationsmedien

Die moglichen Informationsquellen wurden mit Hilfe des statistischen Verfahrens der ,,Fakto-
renanalyse* gruppiert. Die Analyse teilt sie in zwei grole Gruppen (bzw. Faktoren), wie die fol-
gende Abbildung 1 zeigt: Grof3e inhaltliche N&he haben dabei - verstandlicherweise - die Items
personliche Beratung in Reiseburos und Reiseprospekte und Reisekataloge, sowie Reisefiihrer,
Karten, Videos zum Reiseziel und Reise-/ Landerberichte in Medien. Die Zuordnung der Infor-
mationsquellen unterhalb dieser breiten Linie ist problematischer und wenig eindeutig.

Abbildung 1: Messe/Bevolkerung: Faktoren von Informationsquellen

Faktor 1: Faktor 2:
»weitgehend aufbereitete Reiseinformation“ | ,,selbstindige Informationsbeschaffung*
e Reiseprospekte und Reisekataloge o Reisefihrer, Karten, Videos zum Reiseziel
e personliche Beratung in Reisebiiros e Reise-/ Landerberichte in Medien
e _ Mundpropaganda“ e Tourismus- / Reise- / Ferienmessen
e sonstige Informationsquellen e Tourismushiros vor Ort
e [nternet

! Die sog. tourist 97 war eine Tourismusmesse 1997 in Linz, deren Besucher:innen hinsichtlich Reiseverhalten
befragt wurden. Hier werden einige Ergebnisse aus dem Foraschungsbericht dargestellt.
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Schwer einordenbar sind die Anfragen im Tourismusbiro vor Ort. Mundpropaganda, also die
Information durch Freunde und Bekannte, und Reise- und Ferienmessen als Informationsquellen
gehdren bei néherer Betrachtung keinem der beiden Typen an und kdnnen als eigenstandige Fak-
toren betrachtet werden.

Die anderen Informationsquellen spielen - hier sie noch einmal auf die linearen Auswertungen
im Beitrag oben verwiesen - aufgrund ihrer geringen Nutzung keine Rolle.

3. Typologie der Bevolkerung hinsichtlich der Informationsbeschaffung

Die obige Einteilung von Informationsquellen in zwei grolRe Gruppen von Medien, die entweder
aufbereitete Information liefern oder Eigeninitiative notig machen, erganzt um die Tourismus-
messen und die Mundpropaganda spiegelt sich auch in einer Typologie der Bevélkerung in Be-
zug auf die Nutzung von Informationsmedien wider. Es kann hier zwischen drei Typen unter-
schieden werden:

Typ 1: Prospektleser

Der erste der drei Typen informiert sich vor allem mit Hilfe von Reiseprospekten und Reisekata-
logen. Medienberichte sind keine Informationsquelle, der er vertraut. Anfragen im Tourismusbi-
ro vor Ort kommen ebensowenig in Frage wie Mundpropaganda oder Tourismusmessen. Reise-
biros werden vom ihm zwar schon genutzt, haben aber keinen grofReren Stellenwert fir ihn als
fur die beiden anderen Typen.

,Prospektleser* rekrutieren sich aus eher unteren Bildungsschichten. Sie haben ein eher geringes
Einkommen und buchen, wie nicht anders zu erwarten, in hohem MaRe Pauschalreisen.

Typ 2: Individualplaner

Der selbstandig planende Reisende verlaRt sich vor allem auf Medienberichterstattung. Reisefiih-
rer und &hnliches sind ein weiteres wichtiges Informationsmedium fur ihn. Prospekte spielen
eine wichtige Rolle, haben aber nicht die Bedeutung als Informationsmedium wie fir Typ 1.
Dieser Typ konnte als der klassische Besucher von Tourismusmessen bezeichnet werden - fiir
keinen anderen haben Messen so hohe, wenn auch im Vergleich zu den genannten Informations-
quellen untergeordnete, Bedeutung.

Individualplaner kommen aus héheren Bildungs- und Einkommensschichten und verreisten im
Jahr 1996 deutlich ofter. Vor allem Jiingere bzw. Ledige gehdren diesem Typus an.

Typ 3 Informationsverweigerer

Dieser Typ informiert sich kaum tber Reiseziele. Er scheint ausschlieRlich auf Mundpropagan-
da, also Informationen durch Freunde, Bekannte etc. zu vertrauen. Andere Informationsquellen
scheinen ihm suspekt - Reisebiiros werden zwar auch von ihm frequentiert, haben aber keine
auffallig groRe Bedeutung.

Vertreten ist der ,,Informationsverweigerer* bei den Alteren bzw. jenen, die im letzten Jahr sel-
tener Urlaub gemacht haben. Bezuglich anderer demographischer Merkmale ist dieser Typ un-
auffallig; er zieht sich durch alle Einkommens- und Bildungsschichten.
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4. Verteilung der Informationstypen bei Messebesuchern und Bevolkerung
Die beschriebenen drei Typen verteilen sich wie folgent in den untersuchten Grundgesamtheiten:
Abbildung 2: Messe/Bevilkerung: Reprasentation der Informationstypen (in Prozent)
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Die Unterschiede in der Verteilung sind signifikant: Unter den Messebesuchern finden sich deut-
lich mehr ,,Individualplaner®, die eben die typischen Messebesucher sind (siehe oben), und we-
sentlich weniger ,,Informationsverweigerer*. Daraus darf aber keinesfalls geschlossen werden,
dal3 die Verteilung von Prospektmaterial im Rahmen der Reisemesse nicht sinnvoll ist. Die
Gruppen der ,,Prospektleser® sind in der Bevolkerung und unter den Messebesuchern etwa gleich
grol3 und bilden die jeweils groRte Gruppe unter den Befragten.

Der Text ist entnommen aus: Ingo Mérth (Hg.): Reisen in der Konsumgesellschaft. Lokale Auswirkungen eines
globalen Trends am Beispiel ausgewéhlter Wintertourismusgemeinden in Mittel- und Ostosterreich, Linz 1999:
S. 202-206.

Seine Verwendung ist unter der GNU Public License version 3.0 gestattet: Everyone is permitted to copy and
distribute verbatim copies of this licensed document, but changing it is not allowed.
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Kulturelle Identitat 1: Theoretische Aspekte
Hans-Ruedi Muller und Marion Thiem

1. Begriffe und Phanomene

In der Zielsetzung sind sich alle einig: Tourismus soll zur Verbesserung der Lebensqualitat bei-
tragen. Lebensqualitat setzt sich zusammen aus wirtschaftlichem Wohlistand und dem subjekti-
ven Wohlbefinden. Voraussetzung fiir subjektives Wohlbefinden aber ist eine starke Identitat.
,,Das analytische Konstrukt der Identitat bezeichnet die Fahigkeit des einzelnen, sich der Konti-
nuitat seines Lebens und damit auch seiner 'Einmaligkeit' Gber alle Wechselfalle und Briiche
hinweg bewuRt zu bleiben.* (Hoffmann 1985, S. 114). Diese Ich-Identitét ist jedoch nicht er-
reichbar ohne das Gefuihl der Zugehorigkeit zu einer Bezugsgruppe. Somit ist die gesellschaftli-
che (kulturelle) Identitat Grundlage fur Ich-ldentitat & ... Voraussetzung fur Lebensqualitat.

Da die kulturelle Identitat heute vielfach als gestort oder gar zerstort gilt, ist die Starkung der
kulturellen Identitat ein wichtiger Beitrag zur Verbesserung der Lebensqualitat jedes einzelnen
und der Gesellschaft. Identitat soll somit nicht als starres Konzept, sondern als Prozel3 verstanden
werden. Dem entspricht die folgende Definition von Hans A. Pestalozzi (1987), wonach unter
Kultur ganz einfach das zu verstehen ist, ,,was fiir eine menschliche Gemeinschaft in einer be-
stimmten Region typisch ist.“ Dieser weite Kulturbegriff geht weder von einem starren Kultur-
konzept noch von einem kulturpessimistischen Ansatz aus.

Die Ich-ldentitét ist Ausdruck eines fortwéhrenden Pendelns zwischen Anpassung und Wider-
stand. Anpassung steht fur das menschliche Grundbedirfnis nach Sicherheit und Zugehdrigkeit,
Widerstand fiir die Abgrenzung und Eigenstandigkeit des Individuums. Dieselben Kern-
Voraussetzungen der Identitat finden sich in der Psychologie und Anthropologie: Greverus
(1978, S. 229) etwa bezeichnet sie als ,,Sicherheit und ,,Aktivitat™.

Diese Voraussetzungen der Ich-Identitat gelten auch fur die kulturelle Identitat, missen jedoch
durch eine dritte Dimension erweitert werden: den kulturellen Pluralismus. Er ermdglicht die
Integration verschiedener Gruppen in eine Gesellschaft und verhindert somit deren Ausgrenzung.
Will der Tourismus zur Verbesserung der Lebensqualitat beitragen, muf} versucht werden, die
kulturelle Identitat (mit ihren VVoraussetzungen Sicherheit, Aktivitat und Pluralismus) zu stérken.

2. Das Vier-Kulturen-Modell als Strukturierungsansatz

Um die vielschichtigen Wechselwirkungen zwischen ... Tourismus und der kulturellen Identitét
zu durchleuchten, haben wir einen vierteiligen Strukturierungsansatz entwickelt. Er basiert auf
einem Tourismus-Erklarungs-Modell von Jafari (1982), der von den betroffenen Kulturen aus-
geht. Jafari unterscheidet dabei nicht nur - wie allgemein (blich - die Kultur der touristischen
Zielgebiete von derjenigen der touristischen Quellgebiete, sondern erweitert diese Zweiteilung
um eine dritte Kultur, die Touristenkultur. Darunter ist der Lebensstil zu verstehen, den Touris-
ten auf Reisen pflegen. Aufgrund der Tatsache, dal’ touristische Zielgebiete neben ihrer ge-
wachsenen eine eigene tourismusspezifische Kultur herausbilden, kann Jafaris Ansatz nochmals
um eine Kultur erweitert werden. Daher umfalit das Vier-Kulturen-Modell folgende Elemente:

a) Die Kultur der Quellregion: das, was fur alle Einwohner eines touristischen Entsendegebietes
typisch ist;
b) die Ferienkultur (Touristenkultur): das. was fur Touristen wahrend ihren Reisen typisch ist;

c) die Dienstleistungskultur: das, was fiir die vom Tourismus Betroffenen in einer bestimmten
touristischen Zielregion typisch ist;

d) die Kultur der Zielregion: das, was fur alle Bewohner eines touristischen Empfangsgebietes
typisch ist (vgl. Abb. 1).

In den folgenden zwei Abschnitten sollen Auswirkungen der Dienstleistungskultur auf die kultu-
relle Identitat der Zielregion sowie die Funktion der Ferienkultur fur die kulturelle Identitéat der
Quellregion beschrieben werden.
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Abb. 1: Das Vier-Kulturen-Modell (hach Thiem 1992, S. 23)

3. Kulturelle Identitat in der Quellregion

Seit den friihen 80er Jahren hat sich eine Art monokausaler Erklarung des Tourismus in der
Form der Fluchtthese (Reisemotive) durchgesetzt: Tourismus im Industriezeitalter wird als eine
groRe Fluchtbewegung vor dem als unbefriedigend empfundenen Alltag interpretiert. Wohn-,
Arbeits- und Freizeitwelt konnen demnach nur ertragen werden, wenn der Ausbruch auf Zeit in
Form von Ferien fur breite Schichten moglich ist (vgl. Krippendorf 1984). Die Ferien haben also
suspensiven (die Zwénge zeitweilig aufhebenden), kompensativen (fir Defizite der Alltagswelt
entschadigenden) und regenerativen (die korperliche und seelische Erschépfung ausgleichenden)
Charakter.

Aufgrund der Tatsache, daB erstens Touristen sich in diesen Analysen und Erklarungen nur teil-
weise wiedererkennen, zweitens manche Positionen eine Instrumentalisierung des Tourismus als
Mittel zur Gesellschaftskritik offenbaren, drittens diese Fluchtthese stark den rein &uf3eren Be-
dingungen und Ausgestaltungen des Tourismus verhaftet ist und viertens in einigen wenigen
Studien eine tiefergehende Interpretation des Reisens angeregt wird, ist von den Autoren ein
weiterer Ansatz zur Erklarung der kulturellen Funktion des Tourismus fir die Entsenderegion
entwickelt worden. Dieser setzt die Fluchtthese als akzeptiert voraus und will sie ergénzen. Er ist
insofern einseitig, als die aulleren Bestimmungsfaktoren des Reisens ausgeklammert werden.

Die Entwicklung von der Agrar- Uber die Industrie- bis hin zur Informationsgesellschaft bedroht
fortlaufend unsere kulturelle Identitat:

e Rationalisierung sowie zweck- und nutzengerichtetes Denken und Handeln widersprechen
dem Pluralismus;

e der Verlust des Lebenszusammenhangs zerstort nicht nur das Gefuhl der Ganzheit, sondern
auch das der Sicherheit;

e eine zunehmende Arbeitsteilung und daraus erwachsende Fremdbestimmung erschweren die
Aktivitatsentfaltung.

In diesem Prozel} Gbernimmt die Ferienkultur neuzeitlicher, westlicher Pragung vitale Funktio-
nen zur ldentitatsfindung. Sie befriedigt insbesondere Grundbedirfnisse im sinnlichen und emo-
tionalen Bereich, die in der Industriegesellschaft kaum mehr Platz haben: Mythen, rituelle und
zyklische Verlaufe, positive Utopien. Diese Funktionen wurden friher von der Religion, von
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Brauchen, von alten Uberlieferungen oder auch von den Kiinsten tibernommen, alles ldentitats-
grundlagen, die im modernen Leben eine immer Kleinere Rolle spielen. Es stellt sich somit die
Frage, inwieweit die kulturelle Identitat in der Quellregion und den daraus abgeleiteten VVoraus-
setzungen - des Pluralismus, der Sicherheit und der Aktivitat - durch die Ferienkultur gestérkt
werden kann. Dafur sind drei Begriffe relevant: Mythos, Ritual und Utopie.

(1) Mythischer Charakter der Ferienkultur als Forderer des Pluralismus

In der Industriegesellschaft ist der Bereich des Mythischen beinahe vollig ausgeklammert, insbe-
sondere seit die Religion ihre bedeutsame Rolle verlor. Die mythische Wahrnehmung ist in unse-
rem Sprachgebrauch dem rationalen Denken klar unterlegen. die daraus resultierende rein ratio-
nale Erklarung der Welt und der Sinneszusammenhange hat zur Folge, daR die Vielschichtigkeit
menschlicher Erfahrung und Bedirfnisse nicht nur vernachlassigt, sondern sogar geleugnet wird
(vgl. Hibner 1987, S. 46).

Fur die Industriegesellschaft ist die Ferienkultur derjenige Bereich, der fiir das Mythische sozu-
sagen ,,zustdndig® ist. Hierher wird die Verwirklichung sinnlicher und emotionaler Bediirfnisse
verlegt, die Suche nach Freiheit und Glick, der Traum von Friede und Mihelosigkeit. Perfekt
zeigt sich diese Aufgabenteilung zwischen rationalem und mythischem Denken durch ihre hohe
Diffusion in die gesamte Kultur der Quellregion, zum Beispiel in der Werbung, die sich fur Gi-
ter und Leistungen aller Art ausgiebig des Flairs von Freiheit, Glick, Sinnlichkeit und Unbe-
schwertheit bedient, das mit der Darstellung von Reise- und Feriensituationen assoziiert wird.
Die Ferienkultur kann also als diejenige Erganzungswelt der Kultur der Quellregion verstanden
werden, die den Erfahrungshorizont des rational gepragten Menschen um wichtige emotionale,
intuitive und sinnliche Dimensionen erweitert und somit mythischen Charakter hat.

(2) Ritueller Charakter der Ferienkultur als Forderer der Sicherheit

Auch der Begriff des Rituals ist in der Industriegesellschaft mit einem negativen Beigeschmack
belegt: Als ,rituell gelten nicht hinterfragte und nicht zielgerichtete Handlungen, was in einer
dem Zweckdenken verhafteten Gesellschaft einer Abqualifizierung gleichkommt. Tatsachlich
aber haben Rituale drei fur die Sicherheit und damit die Identitat entscheidende Funktionen:

a) sie reduzieren Komplexitat, indem sie fur bestimmte Situationen ein bestimmtes Verhalten
vorschreiben;

b) sie schaffen ein Gefiihl der Zusammengehdrigkeit & Gemeinschaft (vgl. Erikson 1978, S. 64);

c) sie strukturieren durch regelmaRige Wiederkehr die Zeit und ermdglichen somit eine gewisse
Orientierung.

Es ist ganz offensichtlich, daR diese Uberhéhung des Alltags und die Strukturierung der Zeit, wie
sie friher in Ritus, Kult und Fest stattfanden, heute von der Ferienkultur wahrgenommen wer-
den. Denken wir an die rituellen Reisevorbereitungen, an die wiederkehrenden Reiseverhaltens-
muster oder an den weit verbreiteten Sonnen- und Kdérperkult wahrend der Ferien, so wird die
rituelle Bedeutung der Ferienkultur offensichtlich. Sie bildet Raum fiir gemeinsame Erinnerun-
gen, Hoffnungen und Phantasien und stérkt so das Gemeinschaftsgefiihl und damit die Sicherheit
als Teil der kulturellen Identitat.

Wie der mythische hat auch der rituelle Charakter der Ferienkultur Gultigkeit fir alle Tréger der
Kultur der Quellregion: Auch flr Nicht-Reisende wird sie durch zahlreiche Erscheinungen ver-
mittelt, so zum Beispiel durch die allgemeine Aufbruchsstimmung zu Ferienzeiten oder durch
die regelmaRigen Reisebeilagen in Zeitungen usw.
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(3) Utopischer Charakter der Ferienkultur als Forderer der Aktivitat

Ungeachtet der grundlegenden Bedeutung fir die personliche und kulturelle Identitét ist der Be-
griff ,,Utopie* in unserer Gesellschaft zutiefst suspekt und fremd geworden. Er wird in der heuti-
gen Umgangssprache assoziiert mit unrealistisch, vertrdumt oder versponnen, was in der auf
Diesseitigkeit und Machbarkeit fixierten Industriegesellschaft eindeutig negativ verstanden wird.

Nun ist aber , Nicht-Ort* (so die wortliche Ubersetzung des griechischen ,,Utopia“) zwar Aus-
druck der Nicht-Lokalisierbarkeit, keinesfalls aber eines mangelnden Realitatsbezugs. Im Gegen-
teil: Utopien entstehen immer aus einer Unzufriedenheit mit einer als mangelhaft erkannten Rea-
litdt heraus und sind ein klarer Gegenentwurf zu ihr. Utopien sind Traume aber von einer ande-
ren, gerechteren, besseren Realitat. Ihr Irrealismus ist somit nicht Manko, sondern Ausdruck von
Aktivitat (vgl. Biesterfeld 1985, S. 139).

Jede Kultur pragt ihre eigenen Formen der Utopie, Eine wichtige Form in der Industriegesell-
schaft ist die Ferienkultur. Zwar scheint auf den ersten Blick die Bedingung des ,,Nicht-Orts* bei
der Ferienkultur nicht gegeben zu sein, da sie ihre Vorstellungen vom besseren Leben ja offen-
sichtlich in der Ferienrealitat verwirklicht sieht. Diese Lokalisierbarkeit ist jedoch nur eine
scheinbare, da sie eine Vorstellung bleibt und weder der Realitat der Alltagskultur noch derjeni-
gen der tatséchlichen Ferien entspricht.

Utopien tragen immer eskapistische Zige. Sie wollen also die Realitat nicht verandern, sondern
ihr entfliehen. Der Wunsch nach zeitweiliger Flucht sollte aber nicht als grundsétzlich negatives
Symptom der Industriegesellschaft interpretiert werden (Kramer 1987, S. 66) Vielmehr wére es
wichtiger und konstruktiver, die, dahinterstehenden Bilder und Trdume zu entschlisseln und die
Ferienkultur als Freiraum zur Aktivitatsentwicklung zu akzeptieren.

Fazit: Die moderne Ferienkultur ist derjenige Bereich, auf den uralte seelische Grundmotive (Ar-
chetypen) in besonderem MaRe projiziert werden und der die entsprechenden Bedrfnisse fur die
Kultur der Quellregion erftllt. Der mythische, rituelle und der utopische Charakter von Ferien
und Reisen Gbernimmt wichtige Funktionen fur Pluralismus, Sicherheit und Aktivitat und damit
fur die kulturelle Identitét in der Quellregion.

4. Kulturelle Identitat in der Zielregion

In der Tourismusforschung ist es blich, die Kommerzialisierung einheimischer Kultur (z. B.
,,Gastfreundschaft®, ,,Folklore®) als Negativ-Posten unter den Auswirkungen des Tourismus zu
vermerken. Tatsachlich aber mu3 geméald dem zu fordernden empathischen Ansatz beachtet wer-
den, ob diese Kommerzialisierung aus der Sicht der Bewohner der hoffenden Region als positiv
oder als negativ empfunden wird. Nur so ist es mdglich, nicht nur die Form, sondern auch die
Funktion von Kulturbestandteilen und ihren eventuellen Veranderungen zu erfassen - eine
grundsétzliche Unterscheidung, die die Tourismusforschung nicht selten auf3er Acht lasst. Die
Grundfrage muB also lauten: Wie kann der Tourismus den VVoraussetzungen der kulturellen Iden-
titat (Pluralitat, Sicherheit und Aktivitét) forderlich bzw. hinderlich sein?

(1) Die Dienstleistungskultur als Forderer des Pluralismus in der Zielregion

Der Pluralismus erfahrt durch die Dienstleistungskultur in zeitlicher wie auch in raumlicher Hin-
sicht entscheidende materielle und immaterielle Impulse. Mit der zeitlichen Orientierung ist in
erster Linie die Revitalisierung alter, nicht mehr gelebter Kulturelemente gemeint, allerdings
nicht im Sinne einer Wiederaufnahme alter Tradition, sondern als eine in Form und Funktion auf
die neue Situation angepafte Neukomposition. Ahnlich wie fiir die zeitliche lassen sich auch fiir
die raumliche Orientierung pluralismusfordernde Impulse durch die Dienstleistungskultur aus-
machen. Hier geht es vor allem um die Innovation, nachweisbar am Beispiel der postmateriellen
Werte, die vor allem durch Zuzugler eingebracht werden.

(2) Die Dienstleistungskultur als Férderer der Sicherheit in der- Zielregion

Sicherheit meint im Zusammenhang mit ldentitat in erster Linie Verhaltens-Sicherheit, wozu
auch das Gefuhl des Aufgehoben-Seins in einer Gruppe und die Auspragung eines positiven
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Wir-Gefiihls gegen Aullen gehort. Die Dienstleistungskultur kann auf verschiedenen Ebenen
positive Einfllsse austiben. So IaRt sich nachweisen, dal durch die touristische Entwicklung die
Abwanderung aus Berggebieten gestoppt werden kann, was fir die Verhaltens-Sicherheit von
vitaler Bedeutung ist. Auch die von den Bewohnern der Tourismusregionen festgestellten Ver-
besserungen der materiellen Lebensbedingungen kénnen eine Zunahme des Selbstwertgefiihls
und damit der Sicherheit unterstutzen.

(3) Die Dienstleistungskultur als Forderer der Aktivitat in der Zielregion

Mit Hilfe der touristischen Entwicklung ist sowohl der Wille als auch die Féahigkeit zu eigen-
standiger Gestaltung, zur Abwehr von Fremdbestimmung, zu Wahrnehmung vergroR3erter Akti-
vitdtsangebote im Freizeitbereich, zu Verwirklichung sozialer Mobilitat usw. gestarkt worden,
alles Zeichen vorhandener Aktivitat in einer Gesellschaft. Besonders im Bereich der Kunst be-
wirkt die Dienstleistungskultur die Erstellung von Einrichtungen, die in der Kultur der Zielregion
sonst nicht vorhanden wéren.

Die Dienstleistungskultur kann aber selbst einen gestarkten Willen zur Abwehr von Fremdbe-
stimmung fordern, wenn auch im Allgemeinen erst nach einem erheblichen ,,Leidensdruck®.
Denn eine aufgrund negativer Erfahrungen sich entwickelnde Skepsis gegeniiber einer weiteren
touristischen Entwicklung kann zur Formierung von Widerstand gegen touristische (Grof3-
)Projekte fithren, die von auflen geplant werden. Der Aktivitatsgrad wird dann noch groRer,
wenn neben der Abwehr auch Entwicklungsalternativen aus der Zielregion hervorgebracht wer-
den. Allerdings gibt es auch Gefahren, die mit den Begriffen ,,Anonymitit®, ,,Unsicherheit* und
Inaktivitat umschrieben werden konnen.

Gefahr (1) Die Dienstleistungskultur als Forderer der Anonymitat in der Kultur der Zielregion

Die ,,Namenlosigkeit* (so die Ubersetzung des griechischen Begriffs ,, Anonymitit) duRert sich
auf kultureller Ebene in Austauschbarkeit, Konturenlosigkeit, Beliebigkeit - alles bekannte Be-
gleiteigenschaften einer touristischen Entwicklung. Eine Kultur, die diese Merkmale aufweist,
kann kaum ihre Identitat (neu) ausbilden. Als Wirtschaftsfaktor unterliegt der Tourismus - und
damit die Dienstleistungskultur - den Forderungen nach ,Normung, Montage und Serienferti-
gung® (Enzensberger 1958). Mit dem Trend zum ,.touristischen Eintopf*, sei es auf der Speise-
karte, im Dienstleistungsangebot oder in der Architektur, wéchst die Gefahr der Anonymitat.
Dem Pluralismus werden damit Grenzen gesetzt.

Gefahr (2) Die Dienstleistungskultur als Férderer der Unsicherheit

Die Entwicklung von der traditionellen hin zur balancierenden Identitét ist grundsatzlich von
einer Zunahme der Unsicherheit gekennzeichnet. Dem Vorteil der zunehmenden Wahlmdglich-
keiten und groéReren Selbstentfaltungs-Chancen des/der einzelnen im Zuge der touristischen
Entwicklung steht der Verlust eines offenen Normen- und Sanktionssystems gegentiber. Auch
die verénderte Status-Definition, die weniger ber die Herkunft und stérker tber die Leistung
erfolgt, bringt zum Teil ausgepragte Existenzéngste mit sich (vgl. Hartfiel 1972, S.21).

Die Dienstleistungskultur mit ihren neuen Ausbildungs- und Berufsmdglichkeiten, mit ihrem
EinfluR auf Preissteigerungen, mit der neuen Konkurrenzsituation, mit der zunehmenden Beein-
trachtigung der Privatsphédre usw. kann die Unsicherheit drastisch verschérfen, insbesondere
wenn die Assimilationszeiten zu kurz sind. Eine These besagt namlich, dal’ die kulturellen Ver-
anderungen immer hinter den strukturellen Veranderungen nachhinken (Messerli 1989). In vie-
len Zielgebieten hat sich die wirtschaftliche und sozio-demographische Struktur im Laufe der
Wachstumseuphorie schnell und stark gewandelt. Das sozio-kulturelle Anpassungsvermdgen
blieb oft unbertcksichtigt. Ein gesunkenes Tourismusbewultsein ist vielerorts die natirliche
Folge. Die Assimilationszeit stellt somit auf dem Weg zu einer starken kulturellen Identitat die
kritische GroRe dar.

Gefahr (3) Die Dienstleistungskultur als Férderer der Inaktivitat

Wo es am Willen und an der Féhigkeit zu eigenstandiger Gestaltung des Umfeldes fehlt, wird
sich ein Gefihl der Bedeutungslosigkeit und der mangelnden EinfluBmadglichkeiten breitmachen.
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Das weckt und verstarkt wiederum Gefiihle der Abhéngigkeit, der Unselbstandigkeit und des
Ausgeliefertseins, wodurch sich Inaktivitat weiter vertieft.

In der Dienstleistungskultur steckt ein gefahrenvolles Potential, solche Gefiihle in der Kultur der
Zielregion zu schiren. Im Allgemeinen werden Einheimische in die Entscheidungsprozesse iber
die touristische Entwicklung nicht oder nicht ausreichend eingebunden, so daB sie keinen oder
einen nur ungentigenden Einflul auf die materielle und immaterielle Gestaltung ihres Umfeldes
haben. Folge davon sind oft sinkende Tourismusgesinnung, Apathie, Resignation, geistige oder
auch ganz konkrete Abwanderung. Inaktivitat kann sich auch in Form einer kritiklosen Uber-
nahme von Werten und Verhaltensweisen (Akkulturation) oder in einem tbermaRigen Alkohol-
konsum niederschlagen (,, Alpendorf™).

Fazit: Die einzelnen Chancen und Gefahren der Dienstleistungskultur fur die kulturelle ldentitat
der Einheimischen treten nicht vereinzelt auf, sondern sind eng mit der touristischen Entwick-
lung verkniipft: In einer ersten Phase sind haufig Bewunderung fiir die und die Ubernahme ein-
zelner Elemente aus der Dienstleistungskultur zu beobachten. Es folgt dann sehr haufig eine
Phase der kritischen Distanz, die von einer dritten Phase abgel6st wird, die im einen Fall von
Resignation und passiver Ablehnung, im anderen Fall von einer aktiven Suche und Entwicklung
von eigenstandigen Alternativen gekennzeichnet ist.

Der Text ist entnommen aus: Hahn, Heinz/ Kagelmann, Hans-Jurgen (Hg.): Tourismuspsychologie und Tourismus-
soziologie. Ein Handbuch zur Tourismuswissenschaft, Minchen 1993, S. 279-285.

Seine Verwendung ist gem. 6st. Urheberrecht beschrénkt auf ,,read only*; jegliche Weiterverwendung oder Weiter-
bearbeitung ist untersagt. Die Herausgeber des Skriptums tilbernehmen keine Haftung oder Verantwortung fiir eine
allfallige missbrauchliche Verwendung im o.a. Sinne.

Kulturelle Identitat 2: Tourismus als Diinger regionaler Kultur in OO
Ingo Morth

In der Diskussion um die Auswirkungen des Tourismus auf die kulturelle Situation in den Ge-
meinden stehen einander meist zwei Klischees gegeniiber. Einerseits wird (von den Tourismus-
kritikern) darauf verwiesen, daR die Vermarktung der eigenen Kultur fiir touristische Zwecke
zerstorerische Effekte habe. Die folkloristische Inszenierung der ,.typischen kulturellen Traditi-
onen zwecks Erbauung des Gastes untergrabe die kulturelle Identitat, trage zur Entwurzelung
der Bereisten in ihrer Kulturregion bei. Darlber hinaus werde nur mehr das touristisch Ver-
marktbare innerhalb der kulturellen Angebote geférdert und unterstutzt, alles andere verkiimme-
re, weil zuwenig wahrgenommen und genutzt. Insbesondere die ,,Zeitkultur komme so unter die
Rader, und vorher gut verankertes Brauchtum werde zu inhaltsleerem Kitsch. Letztlich werde die
Kultur nicht mehr nach ihrem direkten Wert fur das Leben der Menschen, sondern nur mehr
nach ihrer touristischen und allgemeinen dkonomischen Umwegrentabilitat eingeordnet. Tou-
rismus wirke so als Totengraber der eigenstandigen regionalen und lokalen Kultur.

Andererseits wird (von den Tourismusbeflirwortern) auf die unverzichtbare Sponsorfunktion des
Tourismus fir Kultur hingewiesen. Zunachst sei der Tourismus fiir viele Regionen ein unver-
zichtbarer Wirtschaftsfaktor, auf dessen Gedeihen das Erblihen jeglicher Kultur in der Region
angewiesen sei. Dartiber hinaus schaffe das Erlebnis- und Kulturbedirfnis der Gaste oft erst die
Chance, daf? kulturelle Angebote eine 6konomisch lebensféahige Basis bekdmen. Das rege Kultur-
leben in vielen Regionen und Gemeinden wéhrend der Fremdenverkehrssaison, wie Sommerthe-
ater und Festivals, komme allen Einheimischen ebenso zugute und ware ohne touristische Nut-
zung nicht machbar. SchlieBlich sei die Tourismuswirtschaft auch direkter Sponsor vieler kultu-
reller Veranstaltungen. Tourismus wirke so als unverzichtbarer Forderer der regionalen und lo-
kalen Kultur.

Bearbeitung: a.Univ.-Prof. Dr. Ingo Mérth, Dr. Christian Steckenbauer Seite 67



Arbeitsskriptum fur den Universitatslehrgang Tourismusmanagement an der Universitit Linz

In dieser allzuoft von Klischees und vorgefertigten Meinungen geprégten Diskussion gibt es bis-
her wenig wissenschaftlich fundierte Anhaltspunkte und Informationen zu den tatsachlichen
Auswirkungen des Tourismus und seiner Folgeerscheinungen auf das kulturelle Bewuf3tsein und
das kulturelle Verhalten der Menschen in den betroffenen Fremdenverkehrsgemeinden. Anhand
einer Sonderauswertung der Ergebnisse der Studie ,,Kulturheimat Oberdsterreich® (Morth u.a.
1996) soll hier ein Beitrag zur Versachlichung der Diskussion geleistet werden.

In dieser Studie ging es darum, auf der Grundlage von Befragungen in 15 ausgewahlten Ge-
meinden in OO (alle auRerhalb des Zentralraumes Linz-Wels-Steyr, 600 Befragte insgesamt, ca.
50 pro Gemeinde) Erkenntnisse tber die Beziehung zum Wohnort, zum ,, kulturellen Heimatge-
fiihl*, zur Einschdtzung Oberdsterreichs als Kultur- und Europaregion, zu den Wertvorstellun-
gen u.a. im Bereich ,, kulturelle Innovation*, ,, Gastfreundschaft*, ,, Bewahrung der 0é. Eigen-
art” zu gewinnen. Dazu kamen Fragen zur kulturellen Infrastruktur und zu Dimensionen des
Kultur- und Freizeitverhaltens.

Da Fragen der allgemeinen Kulturpolitik im Mittelpunkt standen, wurden in der Studie die Ge-
meinden primar nach unterschiedlichen Charakteristika ihres kulturellen Lebens ausgewéhlt und
demgemal3 nach drei Typen unterschieden: Gemeinden mit Schwerpunktférderung (z.B. Landes-
ausstellungen), Gemeinden mit besonderen Kulturinitiativen, Gemeinden mit alltdglichem Kul-
turleben im Jahreslauf. Fiir unsere Zwecke wurde nun eine neue Differenzierung in eher touris-
musintensive Gemeinden (Uberdurchschnittliche Nachtigungszahlen in Relation zur Einwohner-
zahl) einerseits und tourismusschwache Gemeinden andererseits vorgenommen und in einer
Sonderauswertung alle wichtigen Fragen nach Unterschieden zwischen diesen beiden neuen
Gemeindetypen uberprdft.

Tabelle 1: Untersuchte Gemeinden nach Tourismusintensitat

»Fremdenverkehrs- | Ndchtigungen Einwohner Né&chtigungen
gemeinden“ 1993 1991 pro EW
Attersee 110.609 01.481 74,68
Unterach 113.888 01.572 72,45
Spital/Pyhrn 149.330 02.197 67,97
St.Georgen/Attergau |166.471 03.662 45,46
Windischgarsten 080.711 02.150 37,54
Schlagl 018.410 01.450 12,70
Ebensee 066.637 09.018 07,39
»vergleichs-

Gemeinden“

Haslach 010.342 02.614 03,96
Freistadt 029.022 07.726 03,76
Braunau/Ranshofen |043.017 17.951 02,97
Ried/Innkreis 018.750 12.232 01,53
Prambachkirchen 003.744 02.750 01,36
Enns 015.034 10.770 01,40
Lambach 001.845 03.563 00,52
Mattighofen 000.786 05.173 00,15
Oberdsterreich 8.078.905 1.333.480 06,06

Als Schlusselzahl haben wir nicht die absolute Zahl an Nachtigungen gewéhlt, sondern deren
Verhaltnis zur Einwohnerzahl, um die mogliche Belastung durch den Tourismus besser abzubil-
den. Wir sehen, dal3 die erfaBten Fremdenverkehrsgemeinden hinsichtlich Tourismusintensitat
alle Gber dem 06. Durchschnitt liegen, wahrend die Vergleichsgemeinden alle deutlich darunter
sind. Es sind jeweils Gemeinden aller drei ,,Kulturtypen* sowohl bei den Fremdenverkehrsge-
meinden als auch bei den Vergleichsgemeinden vertreten.
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Im Folgenden sind nun Ergebnisse dargestellt, bei denen sich die Fremdenverkehrsgemeinden
., signifikant* (also nach statistischen Kriterien klar und eindeutig, d.h. mit mindestens 95%
Wahrscheinlichkeit nicht zufallig) von den anderen Gemeinden unterscheiden. Die Ortsgrofie
und der kulturelle Gemeindetyp sind dabei ,.kontrolliert”, d.h. da3 die analysierten Effekte nicht
auf Unterschiede kleinerer Ort/groRerer Ort oder kulturell aktive Gemeinde/durchschnittliche
Gemeinde zuriickfuhrbar sind.

Deutlich hohere Ortszufriedenheit

Die Menschen in den Fremdenverkehrsgemeinden sagen deutlich 6fter, dal sie ,, sehr gerne* im
Ort wohnen (71,6 %) als die Bewohnerinnen der Vergleichsgemeinden (52,8 %). Bei den Griin-
den fur die Ortszufriedenheit und bei der Charakterisierung ihrer Wohnregion ergaben sich dann
klare Unterschiede beim Faktor , Natur/intakte Umwelt“ sowie ,,Infrastruktur/Verkehrserschlie-
Bung®“ (was zu erwarten war), aber auch beim Faktor ,kulturelle Ereignisse®. Diese wurden
viermal haufiger in Fremdenverkehrsgemeinden genannt (von 6 % gegeniiber nur 1,5 % der Be-
fragten in den Vergleichsgemeinden).

Bessere Noten auch im Fach ,,Kultur“

Dementsprechend schneiden bei der Bewertung des Wohnortes auf verschiedenen Eigenschafts-
dimensionen die Fremdenverkehrsgemeinden nicht nur bei den Faktoren Lebens- und Umwelt-
qualitat, sondern auch im Bereich ,, Kulturqualitit* klar besser ab, was aus der folgenden Tabel-
le 2 hervorgeht.

Tabelle 2: ,, Notenunterschiede“ der Gemeinden nach Dimensionen

Dimension/Faktor e oS [Yerolelchegemein.
Umweltqualitat insgesamt |+ 0,38 2,2
Verkehrssituation + 0,50 2,6
Larmsituation +0,23 2,3
Natursituation +0,42 1,8
Kulturqualitat insgesamt |+ 0,35 2,1
Kulturaktivitaten + 0,38 2,1
Kunstférderung +0,31 2,2
Traditionen + 0,36 1,9
Wohnqualitat insgesamt +0,21 1,6
Wohnlichkeit +0,28 1,7
Sauberkeit +0,16 1,6
Uberschaubarkeit +0,19 1,4
Schonheit +0,19 1,6
Soziale Dynamik insgesamt |- 0,11 2,4
Aufwartsentwicklung -0,13 2,3
allgemeine Dynamik - 0,02 2,6

(*) Skala von 1-5: 1=grof3te positive Auspragung, 5=groBte negative Auspragung; + bedeutet: starkere positive
Auspragung, die Zahl ist also eigentlich vom Basiswert abzuziehen.

Kultur in der regionalen Infrastruktur: mehr alltagsnahe Akzente gefragt

Unsere Befragten waren auch aufgerufen, die Wichtigkeit von Einrichtungen und Aktivitéaten flr
Wohnort und Region einerseits allgemein (von Bildungsmdglichkeiten tber Sicherheit bis zu
VerkehrserschlieBung) sowie andererseits speziell fir den Kulturbereich einzuschatzen. Klare
Unterschiede zwischen Fremdenverkehrs- und Vergleichsgemeinden ergaben sich ausschlielich
im Kultur- und Freizeitbereich, wo bis auf eine Ausnahme die Fremdenverkehrsgemeinden die
groRere Wichtigkeit der kulturellen Angebote betonten (s. Tabelle 3, nichste Seite).
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Insgesamt wird hier die hohere Wertigkeit von alltagsnahen Aspekten des kulturellen Lebens bei
Fremdenverkehrsgemeinden sichtbar: Sport und Freizeit, Treffpunkte fur die Jugend und fir das
lokale Vereinsleben. Bemerkenswert ist jedoch auch die Betonung der Vielfalt der Kultur (,,fiir
jeden etwas“!) im Vergleich zu den anderen Gemeinden. Und auch in zwei ,,Hochkulturberei-
chen®: in Bilderausstellungen und klassischer Musik sehen die Bewohnerlnnen von Fremden-
verkehrsgemeinden einen wichtigeren Akzent des lokalen und regionalen Kulturlebens (wenn
auch im Vergleich zu den anderen Dingen in geringerem AusmaR).

Tabelle 3: Signifikante Bedeutungsdifferenzen bei Kulturangeboten

Kulturaspekt Gomenden (5| Wiehtighat (5
Sportveranstaltungen + 0,38 3,0
Volkstiml. Theater + 0,30 3,3
Vereinslokale + 0,30 2,4
Vielfalt des Kulturangebots + 0,29 2,6
Jugendtreffs +0,29 2,6
Neue Freizeitideen + 0,28 3,0
Galerien, Ausstellungen +0,21 3,1
Klassische Musik +0,16 3,3
Gastspiele internation. Kiinstler |- 0,29 3,4

(*) Skala von 1-4: 1=sehr wichtig, bis 5=unwichtig; + bedeutet: stérkere positive Ausprégung,
die Zahl ist also eigentlich vom Basiswert abzuziehen.

Festzuhalten ware noch, wo Uberall keine Unterschiede erkennbar waren:

»Schone Bauwerke in der Gemeinde®, ,aktive, junge Kunstszene®, , Literaturveranstaltungen®,
,.Kleinkunst/Kabarett®, ,Laien- und Kindertheater”, ,,Museen und Heimathiduser®, ,,Volksfeste/
Zeltfeste, ,,Oper, Musicals®, ,,Architekturwettbewerbe®, ,,Rock/Popkonzerte”. All diese Ange-
bote waren fir BewohnerInnen beider Gemeindetypen gleich wichtig bzw. unwichtig.

Mehr Spal und Identitat in Kultur und Freizeit

Neben der Einschatzung der Gemeinde und Region nach dem Stellenwert von Kultur- und Frei-
zeitangeboten wurde auch nach der Bedeutung kultureller Aktivitaten fur die persénliche Lebens-
fuhrung gefragt. Bei der Haufigkeit der Auslibung konnten keine eindeutigen Unterschiede fest-
gestellt werden, sehr wohl aber hinsichtlich der gefuhlsmaRigen Bedeutung. Zwei Dimensionen
wurden hier angesprochen: ob etwas ,,Spall macht* (Hedonismusfunktion), oder ob etwas ,,per-
sonlich wichtig ist“ (ldentitatsfunktion). Bei folgenden Aktivitaten (aus einer Liste von insge-
samt 21 Antwortmdglichkeiten) ergaben sich klare Unterschiede zwischen unseren beiden Ge-
meindetypen:

Tabelle 4: ,,Spaf3** bei Kultur- und Freizeitaktivitaten

»Macht mir einfach Spaf3*
Aktivitat Fremdenverk.gde. Vergleichsgemeinde
Wandern 33 % 26 %
Hobby ausiiben 23 % 18 %
Jahrmarkt besuchen 20 % 15 %
Vortrage anhdren 11 % 06 %
Ins Theater gehen 15 % 11 %
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Tabelle 5: ,, Identitdt“ bei Kultur- und Freizeitaktivitaten

,.Ist fir mich personlich wichtig*
Aktivitat Fremdenverk.gde. Vergleichsgemeinde
Hobby ausiiben 39 % 23 %
Im Verein mitarbeiten 20 % 13 %
Bergsteigen 11 % 04 %
Ins Theater gehen 07 % 04 %

Auch hier sind es die alltagsnahen Kultur- und Freizeitbetatigungen, die in den Fremdenver-
kehrsgemeinden sowohl mehr Spaf als auch mehr Identitat vermitteln kdnnen (Hobby, Vereins-
arbeit, Wandern/Bergsteigen, Jahrmarktbesuche). Bemerkenswert ist jedoch, daR der Theaterbe-
such in Fremdenverkehrsgemeinden sowohl mehr Personen SpaR zu geben vermag als auch fir
mehr Befragte im personlichen Kulturleben wichtig ist. Und ausgerechnet VVortrdge zu héren -
aullerhalb der Saison oft das regelmaRigste Kulturangebot in den Fremdenverkehrsgemeinden -
beinhaltet dort mehr Spal3 als anderswo (wenn auch absolut gesehen nur fiir eine Minderheit).

Anderes Bild von Oberosterreich

Die befragten Bewohnerinnen unserer Fremdenverkehrsgemeinden hatten auch in einigen wich-
tigen Dimensionen ein eindeutig von den Vergleichsgemeinden abweichendes Bild von Oberds-
terreich insgesamt. Dieses Bild von Oberdsterreich untersuchten wir anhand von Wertvorstellun-
gen fiir das ,,Haus OO.* (jeweils kontrolliert durch die Einbeziehung mdglicher negativer Fol-
gewirkungen eines Wertes):

e 0OO0. als ,Land mit unverkennbarer Eigenart* (ohne Gefahr der ,,Isolation und des nationalen
Eigensinns*; Wertedimension ,, Eigenart®);

° OO als ,,Ort der offenen Tiire und der Gastfreundschaft fiir Fremde* (ohne Gefahr der
,Uberfremdung und der bedrohten Eigenart®; Wertedimension ,, Gastfreundschaft*),

e 00. als Ort, ,,wo man sich gegenseitig hilft und fiir soziale Gerechtigkeit einsteht*“(ohne
Gefahr der ,,Anpassung an die Mehrheit*; Wertedimension ,, Solidaritdt*);

e 00. als Ort, ,,wo jeder seine individuellen und personlichen Freiheiten hat* (ohne Gefahr des
,personlichen Egoismus®; Wertedimension ,, Freiheit*);

e 00. als Ort, ,,wo Arbeit, Leistung und Unternehmergeist wichtig sind* (ohne Gefahr des
»Strel und der Hektik*; Wertedimension ,, Leistung*):

Dies wurde sowohl fiir die Gegenwart (,,OO. ist derzeit ...) als auch fiir die Zukunft gefragt
(,,OO. soll kiinftig ...):

Tabelle 6: Unterschiede in der Sicht von OO. bei Fremdenverkehrsgemeinden

Wertedimension: Differenz Sicht d. | Differenz Sicht d.
0OO0. als Ort der Gegenwart in % | Zukunft in %
Gastfreundschaft +16 % n.s.

Freiheit +15 % n.s.

Solidaritat +12 % n.s.

Eigenart +7% n.s.

Leistung n.s. +15%

n.s.: nicht signifikant

In den Fremdenverkehrsgemeinden werden die Werte ,,Gastfreundschaft®, ,,Freiheit®, ,,Solidari-
tat und ,,Eigenart” in der Beurteilung der Gegenwart deutlich positiver und damit starker als
verwirklicht angesehen. Fir die Zukunft wird eindeutig mehr Leistungsorientierung im Land
00. gewiinscht als in den Vergleichsgemeinden.
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Da in jeder Wertdimension die Einschatzung mdglicher negativer Auswirkungen mit erfaf3t ist,
ergibt sich fir unsere Fremdenverkehrsgemeinden eine selbstbewulte und positive Sicht einiger
wesentlicher Problemzonen des Tourismus: Gastfreundschaft hat aus der Sicht der Bewohnerln-
nen weniger die Kehrseite der Uberfremdung des Landes und der Bedrohung seiner Eigenart als
in den Vergleichsgemeinden, im Gegenteil: diese Eigenart wird stérker als gegeben angesehen,
ohne daR die Gefahr Abkapselung in nationaler Isolation damit verbunden wirde. Dariber hin-
aus wird vermehrt das Bild einer freiheitlichen und solidarischen Gesellschaft ohne die jeweili-
gen Schattenseiten entworfen.

Ermutigend ist schlieBlich auch die Tatsache, daR in beiden Gemeindetypen OO. als Ort gesehen
wird, wo man ,,Neues in der Kultur aufnimmt, entwirft und lernt”, ohne dabei durch dieses
,Neue verunsichert zu sein® (40 % sehen dies insgesamt so), und wo andererseits ,,trotz Verin-
derung Bewihrtes erhalten und weiterentwickelt wird®, ohne dafl deswegen die ,,Uhren langsam
gehen und der Anschlu3 an Neues verpal3t” wiirde (43 % sehen dies so). Allerdings zeigen in
beiden Fallen ca. 50 % eine zwiespéltige Sicht von neuer Kultur und Tradition (Gefahren der
Verunsicherung bzw. der langsamen Uhren).

Ein ,,Kulturfaktor Tourismus*“?

Weder die Ortsgrof3e noch die besondere Charakteristik des ortlichen Kulturlebens kann zur Er-
klarung der hier dargestellten eindeutigen Unterschiede zwischen Fremdenverkehrs- und Ver-
gleichsgemeinden dienen (da diese Effekte bei der Auswertung kontrolliert wurden, s.0.). Wir
vermuten daher einen ,,Kulturfaktor Tourismus®, der hier wirksam wird, ohne dal diese Wirkung
anhand unserer Daten im Detail bewiesen werden kdnnte. Das Gesamtbild gibt jedoch flr die
Hypothese Anlal3, dalR Tourismus in der hier erfaten GréRRenordnung nicht nur sozial- und kul-
turvertraglich ist, sondern auch viele Aspekte der lokalen und regionalen Kultur fordert:

e die generelle Wohn- und Ortszufriedenheit;
e die Zufriedenheit mit der Gesamtqualitat der Kultur vor Ort;
¢ die Betonung der sozialen und kommunikativen Dimensionen von Kultur;

e die Bevorzugung ,etablierterer Kulturformen (wie Ausstellungen, klass. Musik, volkstiiml.
Theater);

e den Wunsch nach Vielfalt im kulturellen Angebot;
e mehr ,,Spafl“ und Identitdtsgewinn bei Freizeit- und Kulturaktivitéten;
e die positive Verbindung der Werte ,,Gastfreundschaft und ,,Eigenart* fiir das Land OO.

Wo die Grenzen flr diese Sozial- und Kulturvertréglichkeit des Tourismus und seine forderli-
chen Wirkungen auf das Erleben regionaler Kultur liegen, bleibt zu klaren. DaR diese Grenzen in
jenen Orten, die absolut und relativ an der Spitze der 6sterreichischen Fremdenverkehrsstatistik
liegen (wie Ischgl, Saalbach-Hinterglemm, Sélden mit Gber 700 Nachtigungen pro Einwohner),
bei weitem Uberschritten sind, steht m.E. aul3er Streit. Neben der vertraglichen Quantitat (der
Grenzwert durfte irgendwo zwischen 150 und 250 Néchtigungen pro Einwohner liegen) ist klar-
erweise auch die Qualitdt wesentlich, die mit dem Stichwort ,,sanfter Tourismus‘ umrissen ware
und sicherlich fiir die von uns erfalten Fremdenverkehrsgemeinden in OO. zutrifft. Solcher ma-
Ren qualitativ und quantitativ wohldosiert scheint Tourismus als Dinger in der dorflichen und
regionalen Kulturlandschaft zu wirken. Auf die Dosis kommt es an.

Der Text ist entnommen aus: Tourismus-Journal. Zeitschrift flir tourismuswissenschaftliche Forschung und Praxis,
1. Jg. (1997), Heft 3-4, S. 483-490.

Seine Verwendung ist unter der GNU General Public License 3.0 gestattet: Everyone is permitted to copy and dis-
tribute verbatim copies of this licensed document, but changing it is not allowed.
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Landschaftserleben, Landschaftswahrnehmung
Naturerlebnis, Naturwahrnehmung

Helmer Vogel

1. Die Entdeckung der Natur als touristisches Potential

Gegen Ende des 18. Jahrhunderts wurden die Bildungsreisen der hdheren Stande unter dem Ein-
druck von Rousseaus Roman ,,Emile* (1792) und seiner Forderung ,,Retournons a la nature* um
den Aspekt des Natur-Erlebens erweitert. Das Erleben der von Schriftstellern und Malern als
wildromantisch gekennzeichneten Natur wurde bei manchen Reisen erstmalig zum eigentlichen
Gegenstand des Interesses, was in der Folgezeit zur Entstehung des Alpentourismus flhrte.
Spode (1987, S. 3) flihrt gar die Entstehung der ,touristischen Reise* auf die Entdeckung der
Alpen als touristisches Ziel zuriick. Dabei hatte Luther noch die Alpen im Tagebuch seiner Rom-
reise (1510) Gberhaupt nicht erwéhnenswert gefunden, und fur Voltaire waren sie (im 18. Jahr-
hundert) ebenfalls nur ,,ein hdflliches Bollwerk, das die Volker trennt.*

Mit Rousseau kam jedoch eine Renaissance der Liebe zur Natur, welche rasch zum Leitmotiv
eines wachsenden Unbehagens am gesellschaftlichen Fortschritt* wurde (Spode 1987, S. 4). Der
Mensch des 18. Jahrhunderts (zumindest der Angehdrige der damaligen gebildeten Oberschicht)
ist also in seiner Lebensart und Denkweise dem Mensch unserer heutigen Zeit sehr &hnlich
(Braudel 1971); ebenso vergleichbar den heutigen dirften die Reisemotive der damaligen Zeit
gewesen sein.

In der Romantik wurde das Landschafts- und Naturerlebnis bewuf3t in das Bildungs- und Reise-
erlebnis einbezogen. Das emotionale Erlebnis von Landschaft rickte in den Vordergrund. Nur
wenig spater wurde auch die Geschichte als interessanter Inhalt der Reise entdeckt. Da die Be-
gegnung mit Natur und Geschichte jedoch von den Romantikern dem Geftihl der Empfindsam-
keit, des inneren Erlebens zugewiesen wurde, postulierten sie zugleich den Vorzug des Erlebens
vor dem Erkennen, des Genief3ens vor dem Studieren. Erlebnis und Genul3, und damit nicht mehr
primir Bildung, wurden damit Hauptinhalte des Reisens® (Giinter 1988). Der Gedanke der Erho-
lung, des Genusses einer heilen Welt und unberiihrten Natur, der seit der industriellen Revoluti-
on immer mehr an Bedeutung gewinnt, beginnt sich bereits hier abzuzeichnen.

In der Zeit der industriellen Revolution gewann das Reisen in dem Malle an Attraktivitét, wie
,,die Arbeit monoton, das Leben verzweckt und die Stiddte unwirtlich wurden®. Reiste man nun
zum einen ,,mit dem beruflich konkreten Ziel der Information* (Knebel 1960, S. 14), so gewann
gerade in der Phase der Hochindustrialisierung der Regenerations- und Rekreationsgedanke an
Bedeutung, Naturerlebnis wurde unter vorwiegend gesundheitlichen Aspekten (Spode 1987, S.
8) als Gegenpol zur Monotonie der Arbeitswelt und der Stédte gesucht.

Spielte in der Zeit nach dem Zweiten Weltkrieg der Erholungsgedanke und der Wunsch nach
Ausbruch aus der Isolation eine erhebliche Rolle, und wurde ,,unberiihrte und ,,unzerstorte*
Natur als wohltuender Gegensatz zu den zerstorten, unwirtlichen Stédten erlebt, so ist seit den
spaten 70er Jahren eine ... Sensibilisierung der Urlauber in Hinblick auf Belastung der Umwelt
zu konstatieren. Dies ist als eine Folge einerseits zunehmender Umweltverschmutzung zu sehen,
andererseits jedoch auch aus einer ausufernden Ubernutzung durch Sport und Freizeitbetatigung.
Es erfolgt Wiederbesinnung auf die Asthetik der Landschaft, die Sehnsucht nach ,,unberGhrter,
unzerstorter Natur gewinnt ab Mitte der 80er Jahre wieder erheblich an Bedeutung, wie dies u.a.
an Ergebnissen der Reiseanalyse des ,,Studienkreises fiir Tourismus, Starnberg* abzulesen ist.

2. Landschaftsasthetik: Natur und Landschaft als Erlebnis

Eine wesentliche Facette des Tourismus stellt das Landschaftserlebnis dar. Abhangig vom jewei-
ligen Kulturkreis, dem der Tourist angehort, von seinen Wertvorstellungen und seiner Sozialisa-
tion, entwickelt er eine unterschiedliche Landschaftsésthetik, die sein Landschaftserleben, die
Art der Landschaftswahrnehmung und sein daraus resultierendes Verhalten bestimmt. Viele
Vélker haben keinen Blick fiir die Schonheit von Landschaften, sondern sehen sie anders als die
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Européer rein unter dem Gesichtspunkt ihres Nutzwertes oder ihrer Gefahren (Hartmann 1982,
S. 5).

Weiterhin entscheidend fir die Art der Wahrnehmung sind Erwartungen, die der jeweilige
Wahrnehmende an die Landschaft stellt (vgl. Lilli 1983) bzw. Schemata, die ,,ganze Gruppen
von organisierten Informationseinheiten” (Anderson 1989, S. 129ff) repriasentieren und die wir
zur Wahrnehmung und Identifikation von geographischen Raumen benutzen.

Ein ,,Konzept™ wie zum Beispiel ein Haus oder eben auch eine Landschaft ist durch eine Konfi-
guration von Merkmalen definiert, ,,(... ) wobei jedes Merkmal einen Wert spezifiziert, den das
Objekt hinsichtlich einer Eigenschaft besitzt. Die Repréasentation durch Schemata ist ein Weg,
um diese Struktur von Beziehungen erfassen. Schemata représentieren die Struktur eines Objekts
durch eine Struktur von Leerstellen fiir Attribute, die Werte spezifizieren.” (Anderson 1989, S.
120). Daraus ergibt sich nach Anderson fir ein Haus z.B. die Schemareprasentation Oberbegriff:
Gebaude; Material: Holz, Stein; enthalt: Zimmer etc. Ein Schema Landschaft wiirde wie folgt
definiert werden kdnnen: Mittelgebirge; Formenschatz: sanftgewellte Hiigellandschaft; Klima:
relativ gemaRigt, haufig regenreich etc. - Die Wahrnehmung von Landschaft (oder besser: von
geographischen Rdumen als Landschaft) folgt also bestimmten Mustern.

Die Entdeckung der Landschaft als ,,sehenswert™ oder ,,erlebenswert® verdanken wir Schriftstel-
lern und Malern, die die Landschaft als ,,Spiegel einer seelischen Befindlichkeit* (Hartmann
1982) entdeckten. Damit verbunden war eine jeweilige Stilisierung der Landschaft, z.B. als ro-
mantisch, wild etc., die sich heute noch bei Touristen findet. Dies macht sich auch die Touris-
muswerbung zu Nutzen, wenn sie diese Stilisierungen aufgreift und in ,,Werbelyrik* (Hartmann
1982) umsetzt.

Ahnlich verhilt es sich auch mit den Vorstellungen von Natur; , Natur® und ,,Landschaft* wer-
den und wurden hdufig gleichgesetzt, was ebenfalls kulturhistorisch bedingt ist. Ein in diesem
Zusammenhang noch heute gebrauchliches Kulturmuster ist, ,,(unberiihrte) Natur* im Gegensatz
zu ,.Zivilisation* zu sehen. Allerdings gibt es heute iiberhaupt keine ,,unberiihrte” Natur mehr, -
zumindest in den sogenannten zivilisierten Landern. Der Wunsch vieler Touristen nach mog-
lichst ,,unberiihrter” Natur ist folglich irreal bzw. mit falschen Assoziationen behaftet. ,,Man will
aus der ,kiinstlichen, zweckhaften, rationellen Umwelt der Stadt ,zuriick “ in die reine Natur, die
als das urspriingliche, organisch Gewachsene angesehen wird, von dem sich der Mensch straf-
lich entfernt hat. Landschaft soll dementsprechend vom Menschen nicht umgestaltete Natur
sein.” (Hartmann 1982 S. 7). Was jedoch unberiihrte Natur ist, wird von den Werbeagenturen
bzw. von unseren Wertvorstellungen vorgegeben. Wirklich sich selbst iiberlassene ,,Natur* er-
scheint uns duster und abweisend, ja teilweise furchterregend; zwar sucht der Tourist das Aben-
teuer und Erlebnis, aber wenn schon, dann aus sicherer Entfernung, von einem bequemen oder
sicheren Wald- oder Wanderweg aus und mit der Erwartung auf schone Aussichtspunkte und
einem entsprechenden Komfort am Ende des Weges. Zudem haben wir, je nach Sozialisation
und damit in Zusammenhang stehenden Wertvorstellungen, dsthetische Vorstellungen von ,,Na-
tur”, was sich in WohlmutsdufB3erungen {iber einen ,,schonen* (d.h. Wirtschafts-)Wald oder aber
einen ,,ungepflegten®, lingere Zeit nicht durchforsteten Wald, iiber eine ,,unaufgerdumte* Wiese
nach einer heftigen Uberschwemmung duBert. Hier erfahrt Muller-Freienfels' Sicht eine Renais-
sance, wenn er feststellt: ,,Wir betrachten die Natur, als ob sie Kunst, d.h. von Menschen ge-
schaffen wire.* (zit. n. Hartmann 1982, S. 12).

3. Psychologische Ansatze zur Landschaftswahrnehmung

Landschaftswahrnehmung ist ein in der neueren Literatur und vor allem im Tourismus noch im-
mer relativ unterbehandeltes Thema. Hilfreich ist hier immer noch Hellpachs Ansatz zur ,,Geo-
psyche* (Hellpach 1950): Seine Definition orientiert sich traditionell am Asthetischen als zweck-
freier Sinneswahrnehmung; demnach nimmt ein Bauer oder auch ein Ingenieur keine ,,Land-
schaft* wahr, da beide ihre Umwelt rein unter Nutzungsaspekten betrachten. Ein Tourist dagegen
betrachtet Landschaft unter (rein) dsthetischen Gesichtspunkten. Die Natur wird nach Hellpach
nur dann zur Landschaft, wenn sie ohne Nutzzweck als hauptsdchliches Sinneserlebnis hinge-
nommen wird, wenn wir sie als Eindruck auf uns wirken lassen. Dies ist nicht auf das Sehen be-
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schrénkt, sondern die anderen Sinnesorgane sind mit daran beteiligt: Klange und Gerdusche (wie
Meeresrauschen), Gertiche (wie Laubgeruch oder Wiesenduft), Hautsinne (Wind und Warme,
Weichheit der Luft) etc.: ,,Wir verstehen also unter Landschaft den sinnlichen Gesamteindruck,
der von einem Abschnitt der Erdoberflache samt dem darlber befindlichen Abschnitt des Him-
mels im Menschen erweckt wird®. (Hellpach 1950, zit. Hartmann 1982, S. 9). Nach Hartmann
konne Landschaftsbetrachtung zu einer besonderen ,Kunst® werden. ,,Die Kultivierung des
Landschaftserlebens dirfte daher eine wichtige Aufgabe der Padagogik in der Erziehung zu ei-
nem Voll erfiillten Reisen sein.” (Hartmann 1982, S. 1 0).

Hartmann folgert, da Landschaft unter sehr subjektiven Gesichtspunkten wahrgenommen wird,
dal? die objektiven geographischen und biologischen Gegebenheiten einer Lokalitat nur zu einem
geringen Teil in diese Wahrnehmungen einflieBen. ,,Wie etwas als Landschaft wahrgenommen
wird, préziser, ausgedruckt: Gberhaupt erst zur Landschaft wird, ist von psychologischen Ausle-
se- und Projektionsprozessen abhéngig, die bestimmten Menschengruppen gemeinsam sind, aber
auch individuelle Verschiedenheiten erkennen lassen.* (dito, S. 13). Damit wird zu neueren sozi-
al- und kognitionspsychologischen Theorien (ibergeleitet.

4. Landschaftsbezogene Urlaubertypologien

Aus den unterschiedlichen Landschaftsbevorzugungen von Individuen ebenso wie aus dem je-
weiligen Naturerlebnis heraus ergeben sich Landschaftstypologien von Touristen bzw. Urlau-
bern: es wird versucht, Urlauber nach ihren - sozialisationsbestimmten - Praferenzen fur einzelne
Landschaftsarten in Typ[ologilen zu fassen. Jede Gruppe, die eine bestimmte Landschaftsform
bevorzugt, wiirde demnach ein besonderes ,Profil* aufweisen, das zwar nicht fiir jeden einzelnen
Angehdrigen dieser Gruppe in gleichem Male gilt, aber doch den ,Typus' kennzeichnet. (Hart-
mann 1982). Allerdings sind dieser subjektiv-selektiven Wahrnehmung Grenzen durch die ob-
jektiven ,,Reizgegebenheiten oller ,,hard facts“ gesetzt. Dieser theoretische Ansatz findet sich
ebenfalls in der Geographie, wie er in den USA in den 60er Jahren entwickelt wurde: Die histori-
sche Geographie forderte Erkenntnisse dartiber, wie Menschen friiherer Zeiten ihre Umwelt be-
wertet hatten, um so Ruckschliisse auf gewisse Raumstrukturen ziehen zu kénnen.

Die Unterscheidung von Urlaubertypen (wenn man ihr eine gewisse Validitat unterstellt) ist
sichtlich von Vorteil u.a. bei der touristischen Planung, und hierbei wiederum bei der Erfassung
von Zielgruppen. Wenn man also unter ,Urlaubertypen' relativ konstante Einstellungs- und Ver-
haltenskomplexe versteht, die bestimmten Menschengruppen gemeinsam sind, kann man z.B.
,idealtypische“ Mittelgebirgs-Urlauber, Hochgebirgs-Urlauber, Mittelmeer-Urlauber, Nordsee-
und Ostsee-Urlauber, Doppel-Urlauber (die regelméRig im Sommer am Meer, im Winter in den
Bergen Urlaub machen), Flachland-Urlauber unterscheiden (= Urlaubertypologien).

5. Landschafts-/Landerimages

Urlauber wéhlen jeweils verschiedene Landschaften, die ihnen besonders zusagen, aus dem
Spektrum zugénglicher Landschaftsformen aus, Gber deren wahrgenommene Merkmale weitge-
hende Ubereinstimmung besteht. Diese Zwischenglieder von Landschaftsbildern oder Land-
schaftsvorstellungen prototypischer Art konnen unter den Begriff ,,Landschaftsimages* gefaB3t
werden.

Ein Image ist nach Meyer (1981, S. 142) das ,,abgekirzte, formelhafte und im Ganzen wenig
differenzierte Bild in den Kopfen (...) von einem Land bei dem Betreffenden bzw. bei Gruppen
von Urlaubern (...)* also das Gesamtbild, ,,das sich ein Mensch von einem Objekt macht, mit
dem er sich auf irgendeine Weise auseinandersetzt” und das seine Handlungsbereitschaft mal3-
geblich beeinflussen wird. ,,Ein Image ist mehr als ein objektives, ein Spiegelbild der Realitat, in
ihm schwingen Wertungen, Stimmungen, Wunschdenken und individuelle Erfahrung mit*
(Naether 1981, S. 173).

Ein Image von einem Land, einer Region, einer Landschaft besteht also aus objektiven und sub-
jektiven, aus richtigen und evtl. auch falschen Vorstellungen, Einstellungen, Erfahrungen einer
Person bzw. Personengruppe von diesem Meinungsgegenstand (Meyer 1981, S. 143). Mit Hilfe
von Images wird die Urlaubsentscheidung getroffen; sie sind aber auch entscheidend an der Se-
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lektion der Informationen im Zielgebiet beteiligt und damit wichtig fir das Verhalten der Touris-
ten ,,vor Ort“. Auf diese Weise wird die psychologische Bewéltigung der Umwelt erleichtert
Images wirken im Sinne der ,,selektiven Wahrnehmung* und erleichtern dem Urlauber die Ori-
entierung, wo er sonst vor der Fille der ihn Gberflutenden Informationen kapitulieren mafte.

6. Raum- und Umweltwahrnehmung
(1) Der psychologische Ansatz

Individuen bewerten ihre Umgebung nach ganz bestimmten Kriterien, die von Person zu Person
differieren. Dementsprechend unterschiedlich kann auch die Bewertung ein und desselben Ob-
jektes oder Sachverhaltes ausfallen: So kann ein Bummel durch eine (mit Menschen) Gberfullte
Einkaufsstral3e fur den einen ein Vergnlgen darstellen, wéahrend ein anderer dabei erheblichen
Stre empfindet. Wenzel bezeichnet den Vorgang der Betrachtung und Bewertung der Umge-
bung eines Individuums, die von sehr subjektiven Empfindungen und Eindriicken abhéngt, als
,Raum- und Umweltwahrnehmung®: ,,Der wahrnehmungstheoretische Ansatz geht (...) von der
Erkenntnis aus, dall Raum und Umwelt zwar real existieren (und auch so fal3bar sind), jedoch in
einer subjektiven/sozialspezifischen Wahrnehmungsdimension erfahren werden* (Wenzel 1982,
S. 330).

Der/die objektive reale Raum/Umwelt besteht aus einer unendlichen Vielzahl von Einzelinfor-
mationen, die jeweils ein Faktum darstellen. Kein Individuum ist aber in der Lage, diese unend-
lich groRe Zahl an Einzelinformationen abzurufen, aufzunehmen und zu verarbeiten. Daher wer-
den in das Vorstellungsbild nur jene Reize aufgenommen, d.h., einer bewuRten begrifflichen
Erkennung zugefuhrt (vgl. Wimmer/ Perner 1979, S. 155), die fur den Wahrnehmenden von vita-
lem Interesse sind, ein Vorgang, der als ,,Selektivitit der Wahrnehmung* bezeichnet wird und
sowohl bei auditiver als auch bei visueller Wahrnehmung stattfindet.

Die Auswahl oder Art der Wahrnehmung ist von der Sozialisation (Erziehung, soziales Umfeld,
Beruf etc.) des Individuums abhangig; diese Sozialisation wirkt bei der Auswahl der Informatio-
nen als ein erster Filter. Sozialisation ist hier zu verstehen als die Gesamtheit aller Vorgange, in
deren Verlauf der Mensch zum Mitglied einer Gesellschaft und Kultur wird, besonders aber die
Ubernahme und Internalisierung (,Verinnerlichung*) von soziokulturellen Werten, Verhaltens-
erwartungen und sozialen Rollen. Die derart ausgewdhlten Einzelinformationen geben dem
Wahrnehmenden eine Riickmeldung, wobei diese wiederum ,,gefiltert™ (in diesem Fall z.B. ab-
hangig von seiner augenblicklichen Verfassung, seiner Stimmung u.a.m.) bei ihm ankommen

Soziale Faktoren der selektiven Wahrnehmung. Die (subjektive) soziale Situation des Individu-
ums bzw. der Gruppe bestimmt ... bei der Wahrnehmung, wie der/die entsprechende Raum bzw.
Umwelt aufgenommen wird. Das betrifft die Zugehorigkeit zu einer bestimmten Gesellschatft,
soziale Lage, Schicht- bzw. Klassenzugehérigkeit, und die entsprechenden Wertvorstellungen.

Wahrnehmungs-Hypothesen. Nach der ,,Hypothesentheorie der Wahrnehmung* von Bruner und
Postman (1951) wird ,,die Wahrnehmung nicht durch die tatsachliche, sondern durch die erwar-
tete Reizsituation determiniert, d.h. durch die vom Individuum in die Situation mitgebrachten'
Erwartungen. Diese fungieren als Wahrnehmungs-Hypothesen.* (Lilli 1983, S. 192).

Nach den Ausfiilhrungen von Lilli (1983) stellt sich der Wahrnehmungsvorgang in drei Stufen ...
dar: Ein Individuum erstellt aufgrund seiner Sozialisation, Vorinformation, seines Interesses und
seiner Intention eine Hypothese tber ein bevorstehendes Wahrnehmungsereignis, also zum Bei-
spiel: ,,Auf Bali leben alle Menschen gliicklich und zufrieden®. Der Bereitstellung der Hypothese
entspricht eine Wahrnehmungsbereitschaft iber die Lebensweise der Menschen auf Bali. Dort
angekommen, werden Informationen aufgenommen und verarbeitet (Kontakt mit der Reizsitua-
tion). AnschlieBend vergleicht der Beobachter/Wahrnehmende die aufgenommenen Informatio-
nen mit seinen Erwartungen (Wahrnehmungshypothese). Entsprechen diese Informationen seiner
Erwartungshaltung, wird die Hypothese bestatigt, der Wahrnehmungsvorgang ist damit abge-
schlossen, die Information (alle Balinesen sind glicklich) wird gespeichert. Entsprechen die In-
formationen der Erwartungshypothese nicht, wird der Wahrnehmungsvorgang mit geanderter
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Hypothese wiederholt, und zwar theoretisch so lange, bis Erwartungshypothese und Informatio-
nen ubereinstimmen und der Wahrnehmungsvorgang abgeschlossen wird.

(2) Physiologische Aspekte der Raum- und Umweltwahrnehmung

Wielner (1978) teilt (in Anlehnung an Downs 1970) den Ablauf menschlichen Verhaltens in
funf Bereiche ein:

1.  Wahrnehmung (perception) bzw. Wahrnehmungsverhalten
2. Bewertung (evaluation) bzw. Bewertungsverhalten

3. Entscheidung (decision) bzw. Entscheidungsverhalten

4. Suche (search) bzw. Suchverhalten

5. Verhalten (behavior in space) im Sinne von Aktivitat

Die reale Welt sendet Informationen aus, die vom Menschen unter Einschaltung seines Wertsys-
tems bzw. seiner Wertvorstellungen (wobei diese wiederum von dessen subjektiver Sozialisation
bestimmt sind) und abh&ngig von seiner Interessenlage abgerufen und in sein Image eingeordnet
werden, das er von einem jeweiligen Land, Gegenstand, einer Person 0.4. hat. Das der realen
Welt (oder einem Land, einer Situation etc.) entgegengebrachte Interesse ist bestimmt durch:

(a) die Sozialisation des Wahrnehmenden und die daraus resultierenden Wertvorstellungen; dies
geschieht unbewuf3t;

(b) die Intention oder Zielsetzung des Beobachters, mit der dieser den Raum betrachtet bzw.
wahrnimmt; dies geschieht bewul3t; es handelt sich hierbei um eine wichtige Ergédnzung von
Wenzels Vorstellungen (1982). Wesentlich sind ndmlich die Intention des Wahrnehmenden,
die dieser dem Raum entgegenbringt und die Erwartungen, die dieser an den Raum stellt.

Dies fiihrt zu einer Entscheidung, die nun zu Aktivitdt bzw. Raumverhalten fuhren kann, was
wiederum Auswirkungen auf den realen Raum hat. Wenn die Entscheidung jedoch unbefriedi-
gend ausféllt bzw. wenn die ankommenden Informationen nicht mit dem Wertsystem und den
Images des Wahrnehmenden Ubereinstimmen, kann dies eine Suche nach neuen Informationen
aus der oder Uber die reale Welt auslésen, wobei der Vorgang der Wahrnehmung von neuem
einsetzt.

Folgendes Beispiel soll dies verdeutlichen: Bei der Betrachtung einer naturbelassenen Land-
schaft wird ein Touristikmanager mit der Fragestellung ,,Wie kann ich diese Landschaft touris-
tisch in Wert setzen? den entsprechenden Raumausschnitt betrachten. Entsprechend wird die
Auswahl der Informationen aus dieser realen Welt sein, die er abruft: ,,Fiir welche Art von Tou-
rismus ist dieses Gebiet am besten geeignet?* Folglich wird der Touristikmanager Informationen
abfragen wie ,Landschafisbild, visueller Reiz, Erreichbarkeit, ErschlieBbarkeit u.a.m. Die
Ruckmeldung der Informationen bei ihm und der weitere Wahrnehmungsprozess werden ent-
sprechend ausfallen. Ein engagierter Naturschiitzer wird dagegen, da seine Interessen anders
gelagert sind, von vornherein ganz andere Informationen abfragen (,,Artenvielfalt, Refugienfunk-
tion, Schutzwiirdigkeit etc.”) und auch eine andere Riickmeldung bekommen, und ein Holzhénd-
ler wiederum andere.

(3) Verhalten im Raum als Folge der Raum- und Umweltwahrnehmung

Der ProzeR der Raum- und Umweltwahrnehmung flhrt zu einer Entscheidung, die ein gewisses
Verhalten zur Folge hat. Dieses Verhalten kann im Sinne einer Aktivitat raumwirksam werden
(;,aktionsrdumliches Verhallten® im Sinne von Wagner 1981), es kann je doch auch zu einer Su-
che nach neuen, weiteren Informationen kommen; dann beginnt der ProzeR der Wahrnehmung
von neuem.

Grundsatzlich ist Verhalten eine Reaktion auf die Raum- und Umweltwahrnehmung, ist also
davon direkt abhangig. Dieses Verhalten kann sich einerseits darin auf3ern, da man sich als Er-
gebnis des Wahrnehmungsprozesses eine Meinung bildet, die zum Bestandteil der persdnlichen
Einstellung wird und zur Bildung von Images (im Sinne von Kleining 1959) fuhrt. Diese Image-
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bildung kann ein unmittelbares Handeln zur Folge haben; sie kann aber auch lediglich eine Mei-
nungsauBerung oder Uberhaupt keine unmittelbare Aktion nach sich ziehen.

Der Text ist entnommen aus: Hahn, Heinz/ Kagelmann, Hans-Jlirgen (Hg.): Tourismuspsychologie und Tourismus-
soziologie. Ein Handbuch zur Tourismuswissenschaft, Minchen 1993, S. 279-285.

Seine Verwendung ist gem. dst. Urheberrecht beschriankt auf ,,read only*; jegliche Weiterverwendung oder Weiter-
bearbeitung ist untersagt. Die Herausgeber des Skriptums tibernehmen keine Haftung oder Verantwortung flir eine
allfallige missbréuchliche Verwendung im o.a. Sinne.

Lebensstile
Horst W. Opaschowski

1. Begriffsklarung und Theoriediskussion

Der Begrift ,,Lebensstil* geht auf Max Weber zuriick, der ihn weitgehend synonym mit ,,L.ebens-
fiihrung* verwendete. Der Begriff wurde im Englischen mit ,style of life* {ibersetzt (Weber
1946). Dabei ging Weber seinerzeit davon aus, dall ,alle 'Stilisierung' des Lebens* entweder
standischen Ursprungs sei oder doch ,,stdndisch konserviert“ werde (Weber 1956, S. 536ff.).
Nach Ulrich Beck sind heute die standisch geprégten Lebensstile durch wachsende Bildungsab-
hangigkeit, Zwéange und Chancen zur Mobilitadt und durch Ausdehnung von Konkurrenzbezie-
hungen ,,aufgeldst und bis zur Unkenntlichkeit verdndert (Beck 1986, S. 137). In nachstandi-
scher Zeit individualisieren sich Lebensstile zusehends. Schon Georg Simmel, ein Zeitgenosse
Max Webers, sprach von der ,,Vielheit der Stile* (Simmel 1900, S. 495). Offensichtlich gehdren
Vielheit der Stile (Pluralisierung) und Individualisierungstendenzen in der modernen Industrie-
gesellschaft zusammen.

Die neuere Lebensstildiskussion wurde wesentlich durch Pierre Bourdieus Verdffentlichung tuber
,Die feinen Unterschiede® (1984) und die Einflihrung des ,,Habitus* als zentralem Schliisselbe-
griff bestimmt. Danach laRt sich der gesamte Lebensstil einer Klasse oder sozialen Gruppe be-
reits ,,aus deren Mobiliar und Kleidungsstil*“ ablesen. Lebensstil ist fiir ihn ein Ausdruck moder-
ner Klassenverhaltnisse in entwickelten Konsumgesellschaften.

In der modernen Soziologie der Lebensstile sind Hartmut Liidtkes Theorieansatze pragend fur
die Fachdiskussion geworden. Lebensstil stellt fir Lidtke eine bedeutsame Dimension sozialer
Ungleichheit dar. Als theoretisch-empirisches Konstrukt erlaubt die Lebensstil-Beschreibung
Vorhersagen fur bestimmte Gruppen wie z.B. Mobilitatsneigungen (-> Mobilitat) oder Wahr-
nehmung neuer Freizeit- und Konsummadglichkeiten. Menschen orientieren sich bevorzugt an
Gruppen mit ahnlichen Lebensstilen im Hinblick auf Wohnausstattung, Kleidung, Freizeit- und
Konsumgewohnheiten. Im Hinblick auf die Erkenntnisse der Freizeitforschung gelangt er zu
dem Ergebnis, dafl zahlreiche Lebensbereiche noch ,,unerschlossen® sind (Liidtke 1989 a, b).

Weil Freizeit heute mehr denn je ein Raum ist, in dem zentrale ,,sinnstiftende* Bediirfnisse be-
friedigt werden, forderte Peter Gluchowski eine Neuorientierung der Freizeitforschung im Hin-
blick auf zusammenhangende Untersuchungen von Freizeit, Konsum und Lebensstil. Freizeitstil
kann dabei nicht nur als ,,Subkategorie eines allgemeinen Lebensstils“ aufgefalBt werden. Auf
diese Weise gelangt Gluchowski zu neuen ,,Lebensstil-Gruppierungen* - vom jungen freizeitori-
entierten Konsumenten® bis zum ,,etablierten beruflich Erfolgreichen (Gluchowski 1988, S. 25).

Hierauf aufbauend wurden speziell in der Tourismusforschung neue Lebensstil-Typen entwi-
ckelt, wobei Lebensstil als ein Muster/Set von Einstellungen und Verhaltensweisen definiert
wurde, ,,das fiir das tégliche Leben relevant und bei einer Gruppe von Personen &hnlich ist*
(Studienkreis fur Tourismus 1991, S. 119). Die einzelnen Lebensstil-Typen unterscheiden sich
dabei deutlich in ihrer Reisephilosophie, ihrem Reiseverhalten und ihren Urlaubsinteressen.
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2. Problem- und Fragestellungen

Die Lebensstil-Forschung lauft derzeit Gefahr, ausufernd-inflationdre Formen zu bekommen,
was Sobel am Beispiel des ... Wortes ,, lifestyle “ demonstrierte, das zur Erklarung von Mode und
Zen-Buddhismus genauso verwendet wird wie zur Bewertung der franzdsischen Kiiche (Sobel
1981, S. 1). Glatzer/ Zapf sprechen von der ,,Pluralisierung der Lebensstile® als zentralem Trend:
Unterschiedliche Wohnbedingungen, Haushalts- & Familienformen sowie eine Vielfalt von Or-
ganisationen und privaten Netzen schaffen neue Freirdume, aber auch neue Belastungen (Glatzer
& Zapf 1984, S. 399 f.). Bolte und Hradil (1984, S. 256) diagnostizieren eine zunechmende ,,Dif-
ferenzierung der Lebensstile®, weil es gruppen- & milieutbergreifende Lebenslagen kaum mehr
gibt. Und Berger sagt als Folge sozialstruktureller Unbestimmtheit eine ,,Heterogenisierung der
Lebensstile* voraus (Berger 1987, S. 691f.). Koslowski warnt vor dem ,,Anarchismus der Stile®,
der der Losung ,,Anything goes* folgt und den Gefahren der Beliebigkeit unterliegt.

Der Wertewandel der 70er und 80er Jahre hat auch bei der Entwicklung von Lebensstilen seine
Spuren hinterlassen. Wer heute und in Zukunft einen eigenen Stil entwickeln und seine ganz
personliche Note finden will, orientiert sich ... an Leitbildern im Umfeld von Freizeit und Kon-
sum. Fir die Mehrheit ... hat die Berufs- & Arbeitswelt ihre Leitbildfunktion verloren: Identifi-
kation mit der Arbeit, also die Art, wie man den Beruf ausfillt, wird nur mehr von einem Drittel
... als lebensstilpragend (Frauen: 26 %; Manner 40 %) eingeschatzt, eine ... Mehrheit der Bevol-
kerung (55 %) aber sicht ,,in dem, was ich mit meiner Freizeit anfange®, das zentrale Bestim-
mungsmerkmal e. individ. Lebensstils (Institut f. Demoskopie Allensbach, Archiv Nr.5013).

Die Begrundung liegt nah: Arbeit und Geldverdienen sind unverzichtbar, lassen aber im Ver-
gleich zum Privat- und Freizeitleben ... wenig Spielraum fir die Verwirklichung ganz personli-
cher Ziele, Winsche oder gar Trdume. Die Berufsarbeit zwingt eher zu Konformitét zwischen
Pflichterflillung und Disziplin. Wirklich frei und unbeschwert, sich zu kleiden und zu geben wie
sie wollen, fiihlen sich die meisten Menschen erst nach Feierabend - wenn alles getan ist: In der
Familie, im Freundeskreis oder in der Freizeitclique, beim Fernsehen, Aus- oder Essengehen.
Erst jenseits von Betrieb und Biro fangen die meisten Menschen zu leben, zu erleben und aufzu-
leben an: ,,Das ist das, wofir ich eigentlich lebe, warum ich das hier aushalte* (Jugendlicher).
Far die eigene Profilierung ist die private Lebensgestaltung, insbesondere der Freizeitkonsum,
fundamental. Hieraus leiten immer mehr Menschen ihr Selbstwertgefiihl und ihre Identitat ab.

3. Zur Freizeitorientierung der Lebensstilforschung
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Abb. 1: Freizeitstile der Deutschen in Ost und West (nach Opaschowski 1991,
Forschungsergebnisse des B.A.T. Freizeit-Forschungsinstituts)
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In der modernen Soziologie umschreibt ,,.Lebensstil empirisch feststellbare Merkmale, die einer
Gruppe von Menschen gemeinsam sind. Weil die Freizeitorientierung des Lebens in den letzten
dreilig Jahren auf breiter Ebene und bei fast allen Bevolkerungsschichten kontinuierlich zuge-
nommen hat, werden sich ,,Lebensstil“ und ,,Freizeitstil“ immer dhnlicher, ja fast deckungs-
gleich. Die These von der weitgehenden Identitat von Lebensstil und Freizeitstil wird auch von
der modernen Sozialforschung bestétigt:

Schon Mitte der 70er Jahre prigte der Amerikaner James E. Murphy den Begriff , Freizeit-
Lebensstile/leisure-life-styles* (Murphy 1974, S. 112f.; vgl. auch Attias-Donfut 1978). Das Wort
Llifestyle® wird seither in der amerikanischen und mittlerweile auch in der deutschen Offentlich-
keit als diffuser Begriff mit einer fast uniubersehbaren Bedeutungsvielfalt verwendet (vgl. Sobel
1981, S. 1). Eine inflationare Verwendung des Lebensstil-Begriffs 1ait sich nur durch klare Zu-
ordnungen und Konkretisierungen verhindern, indem ,,Lebensstil weitgehend der Freizeitsphédre
zugeordnet wird“. Auf diese Weise erscheinen die beiden Begriffe Freizeit und Lebensstil ,tat-
sachlich austauschbar® und die ,,Geschichte des Lebensstils mit einer Geschichte des Freizeit-
verhaltens identisch (Becher 1990, S. 11).

Anfang der 80er Jahre diagnostizierte die Freizeitforschung einen neuen Lebensstil als Ausdruck
eines allgemeinen BewuBtseinswandels: ,,Die selbstbestimmten Handlungsmdglichkeiten der
Freizeit werden zum Lebenssinn aufgewertet und im freizeitkulturellen Lebensstil praktiziert*
(Opaschowski 1983, S. 78; vgl. auch Sobel 1981). Zur gleichen Zeit ermittelte die internationale
Sozialwissenschaft einen ,zentralen Trend*“ zur Herausbildung ,feiner Unterschiede® (vgl.
Bourdieu 1983; Glatzer/Zapf 1984). Hobby, Sport, Kleidung, Urlaubsreise, Medienkonsum und
kulturelle Aktivitdten ermoglichten eine immer groRere Vielfalt freizeitorientierter Lebensstile.

Seit Ende der Achtziger Jahre setzt sich in der Forschung die Erkenntnis durch, ,,Freizeitstil und
Lebensstil als identisch aufzufassen™ (Tokarski 1989, S. 43; vgl. auch Vester 1988, S. 63). Der
individuelle Lebensstil gilt als Vehikel personlicher Identitit, die sich ,,hauptsdchlich in Freizeit
und Urlaub ausdriickt* (Romeiss-Stracke 1991, S. 33).

Es bleibt festzuhalten: Erst die Durchsetzung von ,,Zeitwohlstand* (Opaschowski 1987, S. 39;
Horning et al. 1990, S. 12) auf breiter Ebene erlaubt die weitgehende Gleichsetzung von Lebens-
stil und Freizeitstil. Ein Freizeitstil entwickelt sich in der Regel erst dort, wo Pflicht, Notwendig-
keit oder Zwang enden. Ein personlicher Lebensstil kann nur im Rahmen selbstgewahlter Tatig-
keiten (,,Freizeit-Beschéftigungen®) zur Entfaltung gelangen. ,,Stil haben* setzt individuelle Frei-
raume voraus.

Die Neuorientierung der Freizeitforschung im Hinblick auf eine integrative Betrachtung von
Freizeit und Lebensstil 18Rt jedoch die Frage der Konkretisierung und Operationalisierung weit-
gehend offen, so da Schmitz-Scherzer, Schulze und Tokarski zu Recht kritisieren, die Freizeit-
forschung habe sich zu wenig ,,um eine Operationalisierung desjenigen Bereichs des Lebensstils,
der Freizeit angeht - ndmlich den Freizeitstil - gekiimmert* (Schmitz-Scherzer et al. 1984, S. 19).

In eigenen empirischen Untersuchungen analysierte Opaschowski den Prozel} der deutschen
Vereinigung in den beiden Jahren 1990 und 1991. Dabei standen die ,,Freizeitstile der Deutschen
in Ost und West* (Opaschowski 1991) im Mittelpunkt. ,,Freizeitstile wurden definiert als frei-
zeitorientierte Lebensstile in der Wechselwirkung von Lebenszielen, Informationsinteressen,
Freizeitaktivitdten, Urlaubswinschen und Konsumeinstellungen (vgl. Abb. 1). Solche integrati-
ven Sichtweisen werden fur die Freizeit- und Tourismusforschung der 90er Jahre unverzichtbar
sein.

Der Text ist entnommen aus: Hahn, Heinz/ Kagelmann, Hans-Jirgen (Hg.): Tourismuspsychologie und Tourismus-
soziologie. Ein Handbuch zur Tourismuswissenschaft, Minchen 1993, S. 175-179.
Seine Verwendung ist gem. ost. Urheberrecht beschrinkt auf ,,read only*; jegliche Weiterverwendung oder Weiter-

bearbeitung ist untersagt. Die Herausgeber des Skriptums Gibernehmen keine Haftung oder Verantwortung fiir eine
allfallige missbréuchliche Verwendung im o.a. Sinne.
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"Reisen' als Lebenswert
Harald Schmidt

1. Terminologische Fragen

Die Soziologie erklart (Lebens-)Werte als innere Fihrungsgroflen oder Leitlinien, die das
menschliche Verhalten steuern, sofern nicht biologische Triebe, Zwéange oder rationale Nutzens-
erwégungen den Ausschlag dafiir geben (Klages 1984). Werte werden soziologisch h&ufig unter-
schieden nach Ebenen (gesellschaftliche, gruppenspezifische, individuelle) oder nach dem Inhalt
(arbeitsorientierte, hedonistische oder Pflicht- bzw. Akzeptanzwerte und Selbstentfaltungswerte
oder Grundwerte, d.h. allgemeine Lebenswerte, berufliche, familidre, Freizeitwerte usw.).

Werte (oder Wertorientierungen) stehen mit einer unterschiedlichen Gewichtung in einer Struk-
tur in Beziehung. Diese Wertestruktur ist keineswegs starr, sondern kann sich durch innere Kon-
ditionen des Menschen oder &ul3ere Einflisse - zum Beispiel durch einen gesellschaftlichen Wer-
tewandel - verédndern. Grundwerte, die sich meist bereits im Kindes- und Jugendalter entwickeln,
bleiben in der Regel im Lebensverlauf erhalten. Ihre Auspragung kann sich &ndern, d.h. die Wer-
testruktur unterliegt VVeranderungen.

Ein Beispiel zur Verdeutlichung. Tourismusstudien des ehemaligen Leipziger Jugendforschungs-
instituts haben ergeben: Jugendliche, die auf dem Lande leben oder in I&ndlichen Regionen auf-
gewachsen sind, haben weniger Interesse am Reisen, als Jugendliche aus mittelgro3en und gro-
Ren Stadten. Studenten aus landlichen Wohnorten, die aber in Stadten studieren, verreisen oft
weniger als ihre GroRstadtkommilitonen ins Ausland und bekunden auch ein geringeres Interesse
daran, als diese. Hier zu stellt die Studie TOURIST '90 fest: Mehr als 15 Urlaubsreisen ins Aus-
land hatten bis zum Zeitpunkt der Befragung: 15 % der Studenten aus einem Herkunftswohnort
mit weniger als 10 000 Einwohnern und 26 % der Studenten aus einem Herkunftsort mit mehr all
100 000 Einwohnern unternommen (Schmidt 1990).

Der Wert ,,Reisen” nimmt bei den Deutschen (West und Ost) in der Freizeit-Werte-Hierarchie
einen vorderen Rangplatz ein, bei Jugendlichen sogar einen Spitzenplatz. Auch die reale Reiseta-
tigkeit liegt hoch im Vergleich zu anderen Freizeittatigkeiten; bei den Deutschen bereits seit
Jahrzehnten (s.u.). Obwohl die Reisequote quantitativ hoch liegt, etwa zwei Drittel der Deut-
schen heute mindestens einmal im Jahr im Urlaub wegfahren, gibt es Diskrepanzen zwischen
Wunsch und Tatigkeit. Reisen haben ein so grofRes Gewicht in der gesellschaftlichen und indivi-
duellen Wertestruktur, da3 das Verhalten ,zuriickbleiben* muf}. Bezogen auf das Individuum
wirken hierbei innere und &ufRere Faktoren.

Diskrepanzen bestehen bei den Werten, (,,hoherer Ebene*), die mit Reisen erlebt werden sollen
und wollen, und den Mdoglichkeiten ihrer Realisierung. Werte bestimmen Werte und werden
durch andere Werte bestimmt; sie beinhalten andere Werte und sind Bestandteil anderer.

Der Wert ,, ‘Reisen “ wird durch andere individuelle und gesellschaftliche Werte bestimmt. Durch
(Freizeit-)Reisen wollen Menschen andere Werte verwirklichen, die im Alltag durch die Arbeits-
welt und die Lebensbedingungen mehr oder weniger zurlickgedrangt werden (mussen): Gesund-
heit. Familie, Freiheit, Selbstandigkeit, Harmonie, Bildung, Kommunikation, u.a. Doch auch in
der (freien) Reise-Zeit gibt es Diskrepanzen zwischen Wertorientierung und Mdoglichkeiten des
Werte-Nachlebens.* (Zitat, aber nicht belegbar, Anm. Morth/ Steckenbauer)

Exkurs. Der Wunsch zu reisen war bereits in den 50er Jahren bei den Deutschen grof3, Im Jahre
1953 z.B. steht Reisen an der Spitze von 12 vorgegebenen Freizeittdtigkeiten (nach einer repra-
sentativen Bevolkerungsbefragung des Instituts fur Demoskopie Allensbach/ Allensbacher Lang-
zeitstudie 1953-79). Die Reisequote hat sich in den zuriickliegenden 40 Jahren erheblich ver-
starkt. Nach Untersuchungen des DIVO-Instituts und des Studienkreises fur Tourismus in Starn-
berg verreisten 1954 etwa 24 % der westdeutschen Bevolkerung im Urlaub. 1991 betrug der An-
teil der Reisenden 67 % (Dundler & Keipinger 1992). Zwischen dem Wunsch zu verreisen und
dem tatsachlichen Verhalten gibt es bemerkenswerte Diskrepanzen. Einerseits rangierten bei den
deutschen Bundesbiirgern (1984) an der Spitze der beliebtesten Freizeittatigkeiten Fernsehen,
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Zeitungen/Zeitschriften Lesen und gemitlich zu Hause Bleiben, wéhrend Wegfahren/Verreisen
nur einen mittleren Platz belegt. Anderseits steht der Wunsch nach mehr Reisen aber an der Spit-
ze der Téatigkeiten, die man bei Vorhandensein der entsprechenden Voraussetzungen dazu zu-
kiinftig mehr oder intensiver ausiiben wiirde. Auf die Frage ,,Was wiirden Sie in ihrer Freizeit
gern mehr oder zusétzlich tun, wenn Sie ... mehr Zeit fiir sich hitten?*, antworten 35 % ,,Rei-
sen®, erst dann folgten ,,Biicher lesen* (30 %) oder ,,Sport treiben* (26 %).

2. Soziodemographische Variablen

Die Sozialforschung differenziert den Wert ,,Reisen* nach dem Charakter der Reise und nach
sozialen Merkmalen der Reisenden. Es gibt mitunter Diskrepanzen zwischen Wert und Verhalten
sowie grofle Unterschiede des Gewichts des Reise-Werts in der Wertestruktur der Individuen.
Diese Unterschiede sind zunehmend erkennbar innerhalb sozialer Schichten und weniger zwi-
schen sozialen Schichten.

Folgende wichtige soziale Bedingungen wirken auf die individuelle Biographie ein und beein-
flussen damit Werte- und Interessenstrukturen (z.B. Reiseinteressen):

e Die soziale Herkunft hat eine Langzeitwirkung. Bereits in der Kinder- und Jugendzeit werden
Grundwerte aufgebaut und Gewichte pro oder contra einzelner Freizeitwerte gesetzt. In star-
kem Mal3e bieten bei den Heranwachsenden die Eltern durch ihr Verhalten Anregungspotenti-
al fir den Jugendlichen - im positiven wie im negativen Sinne. Die mehr oder weniger starke
Auspriagung des Wertes ,,Reisen’ per se, das Priaferieren von Werten, die durch Reisen erfiillt
werden sollen, touristische Interessen und Téatigkeiten u.a.m. kénnen aus der Sozialisationsge-
schichte und den Wirkungen des Elternhauses, vor allem die Forderung bestimmter Wertorien-
tierungen und Verhaltensweisen durch das Elternhaus, erklart werden.

e Die regionale Herkunft bestimmt Wertorientierungen, Interessen und Verhalten. Das betrifft
(nachgewiesen durch zahlreiche empirische Forschungen) die Wohnortlage, die WohnortgroRe
und das unmittelbare Umfeld des Wohnsitzes: Einwohner der GroRstadte reisen haufiger, ge-
ben mehr Geld fiir Reisen aus und haben ein gréReres Reiseinteresse als Einwohner aus klei-
neren Orten; Das gilt auch flr die Region (landliches oder Ballungsgebiet). In Deutschland
gibt es in Bezug auf Reisen ein Siid-Nord-Gefélle (die groflen Stadte ausgenommen), d.h. die
Bayern und Sachsen reisen mehr als die Schleswig-Holsteiner und Mecklenburger; Bewohner
grolRer Mietshduser unternehmen haufiger Freizeitreisen als Bewohner von Eigenheimen

e Die Lern- bzw. Arbeitstatigkeit wirkt auf die Freizeitwerte-Struktur und auf deren Realisie-
rungsbestreben durch die Persdnlichkeit. Die empirische Tourismusforschung bestatigt Korre-
lationen zwischen Bildungsgrad einerseits und Reiseinteresse, Reisemotiven, Art und Form
des Reisens im Urlaub andererseits. So gehtren deutlich mehr héher beruflich Ausgebildete
und entsprechend beruflich Tatige zu den aktiven Urlaubern (Ausfliige unternehmen, Sport
treiben usw.) als weniger Gebildete. Studien des Leipziger Jugendforschungsinstituts und des
LEIF-Instituts haben ergeben, dal} z.B. Abiturienten haufiger und weiter in den Ferien gereist
waren als gleichaltrige Lehrlinge (Studie: TOURIST '90/ Schmidt 1991).

e Das Einkommen hat nur in relativ geringem Malle Bedeutung fir die Herausbildung des Reise-
Werts und zunehmend weniger auch flr die Realisierung des Reise-Werts, fur die Reisetéatig-
keit. Konsumprioritaten sind offenbar immer weniger vom Einkommen abhéngig; nach Ernst
Scheuch sind es heute Kombinationen von Konsumgutern (Reise, Auto, Wohnungseinrich-
tung) und nicht das einzelne Konsumgut, das ,,soziale Verschiedenheit* kennzeichnet. ,,Haus-
halte mit geringem Einkommen kdnnen durch Konzentration der Dispositionsbetrége ein Gut
wie ein teures Automobil erwerben, das eigentlich nicht zur eigenen Wirtschaftslage pafit. Ei-
ne solche Grenziiberschreitung ist jedoch fir die Kombination von Gltern sehr viel schwieri-
ger.”“ (Scheuch 1991, S. 111)

e Alter, Geschlecht. Fur die Freizeit-Werte-Struktur, d.h. fir das Gewicht des Wertes ,,Reisen*
sind soziale Merkmale wie Geschlecht oder Alter zunehmend von sekundérer Bedeutung.
Zwar beeinflult das Alter die Reisetétigkeit, d.h. die Mdglichkeit der Realisierung des Wertes
,Reisen®, aber die Wert-Auspragung ist relativ gering.

Die Differenzierungen Herkunft und Téatigkeit haben aber eine entscheidende Bedeutung fir den
Umgang mit dem Reisen, fiir die Gewohnheit in puncto Reisen (Nichtreisen). Der Wert ,, Rei-
sen* in der individuellen Wertestruktur kann zu entsprechenden starken oder geringen Aktivitéa-
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ten des Individuums fiihren. So wird ein Mensch, der sehr gern reist, d.h. bei dem Reisen eine
hohe Wertigkeit besitzt, alles versuchen, auch unter ungunstigen (z.B. 6konomischen) Bedin-
gungen seine Reise zu ermdglichen. Die individuelle Wertestruktur wirkt auf die Verteilung in-
dividueller (familidrer) Mittel. Wer verreisen will, versucht auch Wege zu finden. Individuelle
Konditionen und Werte kdnnen gesellschaftlich gesetzte Rahmenbedingungen ,,ausdehnen®.

3. Postmoderner Wertewandel

Soziale, 6konomische, politische und 6kologische Konditionen kdnnen einen Wandel der gesell-
schaftlichen und individuellen Werte bewirken. Nach Klages (1984) verlauft der vorherrschende
Trend des Werte-Wandels von den Pflicht- und Akzeptanzwerten zu den Selbstentfaltungswer-
ten. Wir erleben in den 80er und 90er Jahren beispielsweise in Deutschland und in der Schweiz
einen Wandel des Gewichts von arbeitsorientierten zu hedonistischen Werten. Auch der Wert
,Reisen” erlebt einen Wandel. Weniger sein prominenter Platz in der Freizeit-Werte-Struktur
veréndert sich, sondern es veréndert sich die Wertigkeit der Reisearten. Und es wandeln sich die
Werte, die mit dem Reisen verbunden werden (Wertewandel).

Nach Krippendorf et al. (1989) hat der Wunsch nach einem neuen Lebensstil ,,einen grof3en Ein-
fluR auf die touristische Nachfrage und bildet einen guten Nahrboden fiir neue touristische Ver-
haltensmuster.*

Die jahrlich mittels der Reiseanalyse erhobenen und vom ,,Studienkreis fiir Tourismus® interpre-
tierten Daten Uber Reisen der deutschen Bevolkerung lassen erkennen, dal sich die im Urlaub zu
realisierenden Werte verandert haben: Vom ausgesprochenen Ausruh- und Erholungsurlaub zum
Erlebnis- und Vergnugungsurlaub (Dundler/ Keipinger 1992, Tab. 10). Mehr freie Zeit und 6ko-
nomische Bedingungen bewirken diesen Wandel. Die Spannbreite von ,,Erlebnis* und ,,VergnU-
gen® ist heute sehr grof3 und wird grof3er.

Methodenfragen. Werte exakt zu messen, ist in der empirischen Sozialforschung immer noch
schwierig, weil Probanden hier unter ,,Laborbedingungen** Auskunft iiber ein Thema geben sol-
len, das sie im Alltag wenig beschéftigt. Zudem kann die gesellschaftliche Werte-Struktur als
Norm stark auf das Antwortverhalten wirken.

Bei der Datenerhebung und -interpretation sollte deshalb beachtet werden:

e Werte werden in soziologischen Befragungen in sogenannten Batterien angeordnet. Dabei
koénnen nur Werte-Indikatoren gleicher Werte-Ebene jeweils in einer Batterie aufgenommen
werden. Die Einordnung des Werts ,,Reisen in eine Grundwerteebene (z.B. Freiheit - Unab-
hangigkeit - Frieden Demokratie) wirde zu Verzerrungen bei der Datenerhebung und
-interpretation fiihren. Aber auch die Ebene ,,oberer individueller Werte (wie Gesundheit -
Familie - Kinder - Freunde) eignet sich fiir das Messen des Werts ,,Reisen* wenig. Als giinstig
haben sich bisher Freizeit- oder Konsum-Wert-Skalen erwiesen. In den empirischen For-
schungen werden allerdings Werte-Ebenen mitunter ,,vermischt®.

e Esist cin Aufsplitten ,,oberer” Werteebenen in ,,untere® Sub-Werte-Ebenen zu empfehlen. Das
,Leipziger Institut fiir empirische Forschung® (LEIF) ermittelt einen differenzierten Wert
,»Reisen”. So ergibt z.B. eine Konsumprioritdten-Indikatorbatterie, dal’ viele Ostdeutsche sich
aus finanziellen Griinden zwar beim Reisen einschrénken, aber kaum vollig verzichten wirden
(Studie: REISE '91).

e Beim Vergleich verschiedener Studien muf die jeweilige Populationsauswahl berticksichtigt
werden. Unterschiedliche Biographien produzieren unterschiedliche Wertstrukturen.

e Bei der Analyse mussen soziale Merkmale der Probanden, v.a. soziale und regionale Herkuntft,
Tatigkeit, Bildung, in eingeschranktem MaRe auch Alter und Einkommen, berucksichtigt wer-
den.

Der Text ist entnommen aus: Hahn, Heinz/ Kagelmann, Hans-Jirgen (Hg.): Tourismuspsychologie und Tourismus-
soziologie. Ein Handbuch zur Tourismuswissenschaft, Minchen 1993, S. 295-298
Seine Verwendung ist gem. 6st. Urheberrecht beschréinkt auf ,,read only*/ ,,private copy®; jegliche Weiterverwen-

dung oder Weiterbearbeitung in allen Medien ist untersagt. Die Herausgeber des Skriptums tibernehmen keine Haf-
tung oder Verantwortung fur eine allfallige misshréuchliche Verwendung im o.a. Sinne.
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Reiseentscheidung: Ein Uberblick
Ottmar L. Braun

1. Abgrenzung des Begriffs Reiseentscheidung

Mit dem Begriff Reiseentscheidung ist die Entscheidung (bzw. das Bundel von Teilentscheidun-
gen) gemeint, die jemand trifft, bevor er eine Reise antritt. Im Folgenden wird allerdings nur von
Urlaubsreiseentscheidungen die Rede sein; Geschéftsreiseentscheidungen werden nicht beruick-
sichtigt.

Zu den Determinanten der Reiseentscheidung gehdren gesellschaftliche Rahmenbedingungen
(soziale Zugehorigkeiten, Einkommens- und Besitzmerkmale, Konjunkturlagen), personliche
Reisemotive (Werthaltungen, Erwartungen, Interessen, Neigungen, Wunsche), Reiseerfahrun-
gen, soziale Normen, die Attraktivitat und das Image verschiedener Urlaubsziele und Reisefor-
men sowie die Verfugbarkeit von Informationen.

Ziel der Reiseentscheidungsforschung ist es einerseits, theoretische Modelle und Hypothesen zu
formulieren, um die Aus- und Wechselwirkungen dieser Determinanten besser verstehen und
vorhersagen zu konnen. Andererseits werden deskriptive Daten erhoben, um Wissen tber die
Reiseentscheidung zu sammein.

Dem ProzeR der Entscheidungsbildung wird besondere Aufmerksamkeit gewidmet. Die Frage
ist, welche Theorie geeignet ist, den ProzeR adaquat abzubilden. Hier kann schon vorwegge-
nommen werden, dal bis heute keine Theorie existiert, die in der Lage ware, die Entscheidung
ansatzweise zu erklaren. Allgemein wird von einem Modell ausgegangen, nach dem Reize auf
Bedurfnislagen, Erwartungen, Werte oder Ziele einer Person treffen und sie dazu anregen, sich
mit dem Thema Reise oder Urlaub zu beschéftigen. Die Person nutzt dann verschiedene Infor-
mationsquellen (Hahn & Hartmann 1973, Datzer 1983) und orientiert sich tiber die verschiede-
nen Mdoglichkeiten des Urlaubs. Sie trifft Teilentscheidungen tber Reiseziel, Reiseform, Ver-
kehrsmittel, Unterkunft, Verpflegung usw., die aber letztlich eine homogene Gesamtentschei-
dung darstellen mussen.

2. Die Anfange der Reiseentscheidungsforschung

Die grundlegende Arbeit zur Reiseentscheidung von Hahn und Hartmann (1973) beruht auf den
DIVO-Studien 1961 und 1962, auf psychologischen Leitstudien zur Reiseanalyse 1971 (Hahn &
Hartmann 1971), auf einer Studie zum Urlaubsland Schleswig-Holstein von Hartmann (1972)
sowie auf den Reiseanalysen (RA) 1970 bis 1972. Die Autoren gehen davon aus, dafl der Urlau-
ber bezuglich folgender Merkmale einer Urlaubsreise Wahlfreiheit hat: Reiseart (Erholungsreise,
Bildungsreise), Zielreise oder Rundreise, Reiseland, Reisegegend, Zielort, Reisezeitpunkt,

Reiseverkehrsmittel, Unterkunftsart, Quartier, Form der Reiseorganisation (Einzelreise, Gesell-
schaftsreise), Veranstalter und Ausgaben. Allerdings weisen die Autoren auf das grundlegende
Ergebnis der Untersuchungen zum Prozel3 der Reiseentscheidung hin, dal? es eine Mehrzahl von
Einzelentscheidungen gar nicht gibt, sondern dafl die Teilentscheidungen eng miteinander zu-
sammenhangen und einander bedingen oder dal? gar keine Entscheidung getroffen wird, weil von
vornherein schon eine Festlegung bestand.

3. Ausgewahlte Ergebnisse der Reiseentscheidungsforschung

In der Leitstudie zur RA 73 (Pivonas 1973) wurde nach der Bedeutsamkeit der Teilentscheidun-
gen gefragt. Danach ist die Entscheidung Uber das Zielgebiet bzw. den Zielort die bedeutsamste
(Teil-)Entscheidung, es folgen Art des Urlaubs (Erholungs-, Bildungs-, Hobbyurlaub, Verwand-
tenbesuch), Preis/Reisekosten, Unterkunftsart, VVerkehrsmittel, Reiseorganisation.

Als Grunde flr die Zielgebietswahl nannten 43,7 % der Reisenden in der RA 82 das Motiv
,Landschaft gefillt mir*, 32,5% ,,Urlaubsgebiet gefillt mir besonders®, 31,7 % ,besseres Wet-
ter/Klima“ usw. Die Hauptgriinde fiir die Zielgebietswahl sind also die attraktive Landschaft und
das bessere Wetter.
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Der Zeitpunkt der ersten Reisetiberlegungen liegt in der Mehrzahl der Félle im Zeitraum zwi-
schen dem Oktober des VVorjahres und dem Mérz des Reisejahres. Im Rahmen einer Verlaufsana-
lyse (Pivonas 1980) wurden die ... Phasen der Reiseentscheidung (erste Anregung, Bekréftigung,
eigentlicher Entschlu3, Vorbereitung) genauer untersucht. Dabei wurden den Befragten die ver-
schiedenen Phasen des Modells erlautert und sie wurden dann nach Zustimmung gefragt. Auf-
grund der Plausibilitat der vier Phasen fand das Modell groRRe Zustimmung bei den Befragten.

In den Reiseanalysen wurde auch immer nach den Informationsquellen gefragt, die bei der Ent-
scheidung fur das Reiseziel benutzt wurden. Tabelle 1 (unten) gibt Ergebnisse der RA 89 wieder.

Wie der Tabelle zu entnehmen ist, sind die eigenen Erfahrungen und personliche Gespréche die
wichtigsten Informationsquellen. Bei den personlichen Gesprachen stehen an erster Stelle die
Berichte von Bekannten und Verwandten und an zweiter Stelle die Auskunft durch Fachleute.
Eine weitere wichtige Informationsquelle stellen die Kataloge der Veranstalter dar.

Meinungsmacher/-fiihrer sind theoretisch als diejenigen Personen definiert, die EinfluR auf die
Meinung (und das Verhalten) anderer Personen haben (Opinion Leaders). Zu den Reisemei-
nungsmachern gehdren nach eigenen Angaben besonders Mehrfachreisende, Pauschaltouristen,
Auslandsreisende und Angehdrige der hoheren Bildungsschichten (Heidi Hahn 1980 und 1983;
RA 82). Das Konzept der Meinungsmacher ist allerdings umstritten und es ist bisher nicht
schliissig nachgewiesen, auf welchen Wegen die Meinung ,,gemacht* wird.

In der RA 87 wurde nach bevorzugten Landschaftsform gefragt. Die Befragten bevorzugen das
Meer, sowie Seen und Inseln im Stiden. Mittelméfig beliebt sind die Mittelgebirge in Berg- und
Waldlandschaften, die Nord- und Ostsee und FluRlandschaften. Ungeklért ist die Frage, worin
letztlich die Faszination des Wassers liegt.

Tabelle 1: Ergebnisse der RA 89
RA 89 1989

Resende 326 Mo, n=4.079
Mehrfachnennungen, Listenvoriage

Personliche Gespriiche

Benchie von Verwandien, Bekannten

Auskunfi/Beratung im Retsebiiro, Fremdenverkehrsstelle 17,5
Kataloge/Prospekte
Kataloge von Reiseveranstaltert 17.8
Onsprospekie

terkunftspro

Gebiets-/Linderprospekie 6.2

Neutrule Informationsquellen

Ressefuhrer 9.0

Retsebenichie in Zeitungen und Zeitschrniften 6.5
Resseberichte in Fernsehen und Rundfunk 4.2
Resehdcher/Romane i0
iotel-/Campingfiihres 23
Video-Reisefilme 1.0
Elektromische Informations- und Reservierungssysteme 0.2
Werbung

Werbung in Zeitungen, Zestschriften. auf Plakaten

Messen/Aussteliunger 0.8

Rundfunk-Femschwerbung 0.5
Bekannt aus eigener Erfahrung, Hous/Wohnbesitz am Urlaubson
Keine Infoquelle genutzt 158

Durchschnittl, Zahl der genutzten Infoquetien pro
informiertem Reisenden
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Eine methodisch sehr aufwendige Studie stammt von Lohmann und Wohlmann (1987). In dieser
Studie wurden Reisemotive erfallt und faktorisiert. Die Faktorenwerte jeder befragten Person
wurden dann mit dem Ergebnis einer simulierten Entscheidung in Zusammenhang gebracht, in
der das Image verschiedener Urlaubsorte erfalst wurde. Die Autoren fanden zwdolf Entschei-
dungsdimensionen, von denen drei einen wesentlichen Einflu auf die Reiseentscheidung haben:
Sie wurden von den Autoren mit Erholung/Gesundheit, Aktivitat und Komfort bezeichnet.

Weitere Gegenstédnde der bisherigen Reiseentscheidungsforschung waren die Entscheidungskri-
terien fur die Unterkunft, die Vor- und Nachteile der Pauschalreise, Reiseshemmungen und Rei-
seangste, der Zeitpunkt der endgultigen Entscheidung, Zusammenhange zwischen Entschei-
dungszeitpunkt und Reiseantritt, Entscheidungstrager, Anderung von Reiseplédnen aufgrund von
Krisenmeldungen (Unruhen, Naturkatastrophen). Eine Zusammenfassung tber den Stand der
Forschung zur (Urlaubs-)Reiseentscheidung findet sich bei Braun und Lohmann (1989).

4. Zusammenfassender Uberblick tiber die Forschungsergebnisse

Alle berichteten Forschungsergebnisse lassen sich grob in zwei Kategorien einteilen: Einerseits
gibt es Theorien, Modelle oder Hypothesen und andererseits existieren deskriptive Daten.

e Das Vierphasenmodell der Reiseentscheidung (von Pivonas 1980) wurde in der RA 73 durch
direkte Befragung geprift. Darlber hinaus gab es eine verlaufsanalytische Untersuchung
(Pivonas 1980) im Rahmen des Vierphasenmodells. Eine angemessene empirische Uberprii-
fung des Modells steht nach wie vor aus, da das methodische Vorgehen in vielen Fallen nicht
geeignet war, das Modell zu belegen. Hartmann (1978) testete ein Erwartung mal Wert-
Modell (E-x-W-Modell) und stellte fest, dass keine Vorhersage der Reisezielentscheidung
durch die Ermittlung des Attraktionswertes eines Reiselandes moglich ist. Dem E-x-W-Modell
liegt das Bild eines rational handelnden Menschen zugrunde. Diese Annahme trifft nur unter
besonderen Bedingungen zu. Haufig entscheiden Menschen auf der Basis von Gewohnheiten,
auf Empfehlung von Vertrauenspersonen, um kognitive Inkonsistenzen auszugleichen (Theo-
rie der kognitiven Dissonanz, Festinger 1957), um ein angestrebtes Selbstbild zu vervollstén-
digen (Braun 1993), oder auf der Basis des Zufalls (...).

e Die AnstdRe zur Beschéftigung mit dem Urlaub kommen in erster Linie von Freunden, Be-
kannten und Verwandten. Uber 30 % beschaftigen sich schon im Jahr vor Reiseantritt intensiv
mit der Urlaubsreise, die inzwischen zur Selbstverstandlichkeit geworden ist. Bevor sich Rei-
sende flr einen Urlaubsort entscheiden, bendtigen sie Informationen tber den Ort, die Land-
schaft, die Preise, das Wetter und das Klima. Personliche Gespréache mit Freunden, Bekannten
und Reiseblromitarbeitern dominieren dabei als Informationsquelle, aber auch Kataloge wer-
den genutzt. Wenn es nach der Zielwahl spater um konkrete Dinge wie Preis, Verkehrsverbin-
dungen und Unterkunftsméglichkeiten geht, nehmen die Bedeutung von Katalogen und Pros-
pekten und die Auskunft durch kompetente Stellen zu. Eine weitere wichtige Informations-
quelle ist die eigene Erfahrung. In den letzten Jahren hat die Bedeutung der Informationsquelle
,,Freunde, Bekannte und Verwandte* leicht nachgelassen, die Bedeutung der Beratung im Rei-
seburo hat zugenommen. Da die Freunde und Bekannte eine dominierende Stellung als Infor-
mationsquelle einnehmen, wurde das nicht unumstrittene Konzept der Meinungsmacher
(Opinion Leaders) im Reisebereich ebenfalls untersucht. Diese reisen viel, reisen haufig ins
Ausland und gehéren oberen Bildungsschichten an. Medien, die besonders hdufig genutzt
werden, sind Radio, Fernsehen, Programmzeitschriften und regionale Abo-Zeitungen.

e Eine Reise besteht aus vielen Einzelbestandteilen, deshalb miissen auch viele Teilentscheidun-
gen getroffen werden. Zuerst wird ber Zeitpunkt und Ziel der Reise entschieden, dann wird
die Dauer der Reise festgelegt. Preis, Unterkunft, Verkehrsmittel und Organisationsform der
Reise werden erst nachrangig entschieden.

e Die Landschaft, das Wetter und Erfahrung mit einem Zielgebiet sind die Hauptgriinde, ein
bestimmtes Gebiet zu besuchen. Interessante Unterschiede ergeben sich dabei zwischen
Deutschland- und Auslandsurlaubern. Fir die Auslandsurlauber zahlt insbesondere das Wetter
(Wérme und Schonwetter im Suden), die Deutschlandurlauber fuhren die geringe Entfernung,
familiare und finanzielle Grinde an. Auf die Frage nach alternativen Reisezielen berichtet die
Mehrheit der Reisenden, daR die Entscheidung von vornherein feststand. Seen, Inseln und das
Meer im Suden sind die bevorzugte Landschaftsform fir den Urlaub. Dies gilt insbesondere
fir die jungeren Leute. Sauberkeit, annehmbare Preise, eine schéne Umgebung, gutes Essen
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und eine gemutliche Atmosphére sind die entscheidenden Kriterien fir die Wahl einer Unter-
kunft. Die Vorteile einer Pauschalreise werden darin gesehen, daB sie bequemer ist und durch
die komplette Organisation weniger Arbeit verursacht; der Nachteil wurde darin gesehen, daf}
man in seiner Freiheit eingeschrankt ist. Die zentralen Reisedngste bestehen darin, dall man
wahrend der Reise verungliicken oder erkranken kénne oder dal} Pannen auftreten.

e Im Jahr vor Reiseantritt entscheidet sich gut ein Drittel aller Reisenden bereits fir die Urlaubs-
reise im folgenden Jahr. Haufig geschieht dies schon direkt im oder im Anschluf3 an den vori-
gen Urlaub. Die Hauptentscheidungsmonate sind jedoch der Januar und der Februar. In den
Jahren 1976 bis 1986 ist der Anteil der Personen, die sich bereits im Jahr vor Reiseantritt flr
ein Reiseziel entschieden haben, von 16,9 % auf 27,7 % gestiegen, entsprechend ist der Anteil
der Entschllisse im Reisejahr gesunken.

e Nach der Entscheidung sind Informationen uber die Erreichbarkeit der Urlaubsorte wichtig.
Welche Informationen nach der Reisezielentscheidung noch wichtig sind, ist erst noch zu kla-
ren. Reisepldne werden, stehen sie erst einmal fest, kaum noch geéndert. Lediglich Stim-
mungsumschwiinge und Krankheiten veranlassen die Reisenden, ihre getroffenen Entschei-
dungen zu revidieren.

e Eine zentrale Determinante fir die Reiseentscheidung ist die Urlaubszufriedenheit. Je zufrie-
dener man mit einem Urlaubsort war, umso hoher ist die Wahrscheinlichkeit, da® man ihn
wieder besucht. Ahnlich dirfte sich die Zufriedenheit mit anderen Teilaspekten des Urlaubs
auswirken; wer z.B. positive Erfahrungen mit einer Clubreise gemacht hat, wird auch in Zu-
kunft wieder Clubreisen buchen.

5. Kritik und Ausblick

Bei der Beurteilung der bisherigen Ergebnisse sollte man die angewandten Methoden nicht auRer
Acht lassen. Die bisherigen Erkenntnisse beruhen alle auf Interviews oder Intensivinterviews.
Besonders das Ergebnis, daR gar keine Alternativen zum gewahlten Urlaubsort genannt werden,
14kt die Vermutung aufkommen, daR Erinnerungsliicken die Befunde veréndert haben kénnten.
Das in den Sozialwissenschaften zur Verfugung stehende methodische Inventar wurde bisher
kaum ausgenutzt. Bis auf wenige Ausnahmen (Braun 1993; langfristige Erholung) fehlt bisher
ganzlich der Einsatz experimenteller. quasiexperimenteller und feldexperimenteller Verfahren
(Cook & Campbell 1979), die jedoch fir die Abklarung von Kausalrichtungen und zur Erfor-
schung unbewuft ablaufender Prozesse notwendig sind.

Der Tatsache, daB Urlauber hdufig in kleinen Gruppen verreisen (Familie, Clique), wurde bisher
bei der Erforschung der Reisemotive kaum Beachtung geschenkt (Familienurlaub).

Zukinftige Ansatze sollten die individuelle Verlaufsform des Entscheidungsprozesses tber die
Zeit naher untersuchen, dabei aber methodisch sauberer vorgehen, als dies in der Vergangenheit
getan wurde (vgl. Pivonas 1980). Ein vielversprechender theoretischer Ansatz wird z.Zt. von
Lohmann und Mitarbeitern verfolgt. Dabei wird das Verhalten von Personen im Alltag unter
dem Konzept der psychischen Séttigung (Karsten 1928) betrachtet. Die Flucht aus dem Alltag
dient demnach der Minderung der psychischen Séttigung und tragt damit zur Erholung - dem
unerforschten Generalfaktor der Reisemotive - bei.

Der Text ist entnommen aus: Hahn, Heinz/ Kagelmann, Hans-Jlrgen (Hg.): Tourismuspsychologie und Tourismus-
soziologie. Ein Handbuch zur Tourismuswissenschaft, Miinchen 1993, S. 302-307.
Seine Verwendung ist gem. st. Urheberrecht beschrénkt auf ,,read only*/ ,,private copy*; jegliche Weiterverwen-

dung oder Weiterbearbeitung in allen Medien ist untersagt. Die Herausgeber des Skriptums tibernehmen keine Haf-
tung oder Verantwortung fur eine allfallige missbréuchliche Verwendung im o.a. Sinne.
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Reiseentscheidungen empirisch 1: allgemeine 06. Daten
Ingo Morth und Christian Steckenbauer

Das am Zielort zu erwartende Wetter bzw. das dortige Klima stellt den wichtigsten EinfluRfaktor
auf die Entscheidung fur ein Reiseziel dar. 85 % der Befragten (06. Bevdlkerung und Besucher
der Linzer Tourismusmesse 1997, Anm. Morth/ Steckenbauer) halten diesen Aspekt fur ,,sehr
wichtig® oder ,,wichtig®“. An zweiter Stelle steht ,,der Ort selbst®, womit Umgebungsbedingun-
gen wie Lage, Ortsbild, Image etc. gemeint sind. 83 % halten diesen Punkt fiir zumindest ,,wich-
tig®. An dritter Stelle steht bereits die Qualitat der Verpflegung mit knapp 80 % Zustimmung.

Abbildung 1: Messe/Bev: EinfluRfaktoren auf Entscheidung Uber Reiseziel und Unterkunft
(Prozent der Befragten mit Einstufung als ,, wichtig oder ,,sehr wichtig“)

Klima / erwartbares Wetter

Ort selbst (Lage, Ortshild,...)

Qualitét der Verpflegung

Ausflugsmoglichkeiten /
Sehenswiirdigkeiten

Qualitét der Unterkunft

Kosten f. Unterkunft

. . . 68,1
Kosten d. Hin- u. Ruckreise P

kein Massentourismus

Nebenausgaben

gute Erreichbarkeit mit 6ff. Verkehrsmitteln

Kultur- / Veranstaltungsangebote P

leichte Erreichbarkeit mit PKW

problemlose sprachliche Verstandigung

Sportmdglichkeiten
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‘ B Messebesucher BBevdlkerung ‘

Diese drei ,,Spitzenreiter” finden sich ebenso in den Antworten der Bevolkerung. An friherer
Stelle in der Rangreihe kommen die Kosten fur die Unterkunft und gebuchte Verpflegung, ge-
folgt von der Qualitat der Unterkunft.
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Signifikante Unterschiede zwischen den Antworten der Messebesucher und der Bevdlkerung
ergeben sich in vier Punkten. Die Gruppe derer, die Ausflugsmdglichkeiten und Sehenswiirdig-
keiten am Zielort fir einen wichtigen Bestandteil der Reise halt, ist unter den Messebesuchern
groRer. Ebenso sind das kulturelle Angebot und das Veranstaltungsangebot fiir Messebesucher
etwas wichtiger. Deutlich mehr Besucher der tourist’97 halten es fiir ,,sehr wichtig®, da} am ge-
waéhlten Ausflugsziel kein Massentourismus herrscht. Ein letzter deutlicher Unterschied ist beim
Thema ,,gute Erreichbarkeit mit offentlichem Verkehr* sichtbar - ein grofRerer Teil unter den
Messebesuchern halt dies fur wichtig.

Die Grafik (obige Seite) zeigt die Nennungen geordnet nach der Haufigkeit der Bewertungen mit
,,sehr wichtig® oder ,,wichtig® - noch einmal im Uberblick:

Faktoren der Reiseentscheidung

Eine Gruppierung der verschiedenen Bedingungen, die fur eine Entscheidung Uber das Ziel einer
Reise ausschlaggebend sind, liefert finf Faktoren. Die Abbildung gibt einen Uberblick:

Abbildung 2: Messe/Bev: Faktoren der Entscheidung flr ein Reiseziel

Faktor 1: Faktor 2: Faktor 3: Faktor 4:
»Grundbedingungen* »Ortsqualitit® ,JKostenfaktor< wSportfaktore
e Qualitat der Unter- |e der Ortselbst (La- |e Kostender Hin- |e Sportmdglich-

kunft / der Zimmer ge, Ortshild etc.) und Ruckreise keiten

o Ausflugsmdglich- |e Kosten fur Unter-
und Sehenswirdig- kunft / gebuchte
keiten Verpflegung

e Qualitat der
Verpflegung

e |eichte Erreich-
barkeit mit PKW

e |eichte Erreich-
barkeit mit off.
Verkehrsmitteln

e problemlose
sprachliche
Verstandigung

e Klima bzw. erwart- |e Kultur- und Veran- |e Sonstige Kosten
bar gutes Wetter staltungsangebote (Nebenausgaben)

e kein Massen-
tourismus

Faktor 1 umfalt die Qualitat von Unterkunft und Verpflegung, sowie das Klima, also jene As-
pekte, die als wichtigste Grundbedingungen eines Aufenthalts vor Ort bezeichnet werden kén-
nen.

Im zweiten Faktor sind wesentliche Qualitaten des Urlaubsortes zusammengefa3t. Dazu gehort
jedenfalls die positive Qualitat des Ortes selbst, wie seine Lage, sein Ortsbild, sein Image etc.,
dazu die Erwartungen eines interessanten Kultur- und Freizeitangebotes (ausgenommen Sport,
der einen eigenen Faktor bildet). Schliel3lich ist auch die Erwartung damit verknipft, daR der Ort
nicht durch die Auswirkungen des Massentourismus negativ gepragt ist.

Faktor 3 beinhaltet alle Kostenaspekte. Dies weist darauf hin, daB bei Uberlegungen zu Reisezie-
len nicht zwischen Kategorien von Ausgaben differenziert wird, sondern letztendlich die Ge-
samtkosten - Reise-, Aufenthaltskosten und Nebenausgaben - ausschlaggebend fir die Entschei-
dung sind.

Der vierte Faktor - hier als ,,Sportfaktor” bezeichnet, verkniipft die gewiinschten Sportméglich-
keiten mit guter VerkehrserschlieBung und dem Fehlen von Sprachproblemen. Dies ist so zu
interpretieren, daB fur Sporturlauber vor allem die Kriterien der leichten Erreichbarkeit des Ur-
laubsortes und der Vertrautheit des Sprach- und Kulturraumes von Bedeutung sind.

Die Bewertung der Wichtigkeit von Gesamtfaktoren fiir Entscheidungen tber Reiseziele liefert
bei den Messebesuchern folgende Ergebnisse:
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Abbildung 3: Wichtigkeit verschiedener Faktoren bei Entscheidung flir Reiseziele
(Angaben in Prozent der Messebesucher)
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GroRte Bedeutung hat in diesem Zusammenhang die Variablengruppe ,,Grundbedingungen:
83,4 % der Messebesucher halten sie fiir sehr wichtig oder zumindest wichtig. Dicht dahinter
liegt die ,,Ortsqualitdt”, die 71,1 % als zumindest wichtig einstufen. Den Kostenfaktor erachten

68,2 % als wichtig.

Weit dahinter der Sportfaktor, den nur 39,1 % als wichtig einstufen. Trotzdem ist damit eine
wichtige Zielgruppe gerade fir einen Urlaub in Osterreich angesprochen. Fast 40 % der Messe-
besucher sind fur die Ausiibung ihres Sportes wegen der raschen Erreichbarkeit und vertrauten

Umgebung zu einem Osterreichurlaub disponiert.

Die Besucher der tourist’97 weisen in nur einem Bereich ein signifikant anderes Antwortverhal-
ten auf als die iibrige Bevolkerung: Messebesucher betrachten die ,,Ortsqualitdt™ kritischer. Die
Gruppe, die mit ,,wichtig® oder ,,sehr wichtig* beurteilt, ist groBer. Dies wird aus der folgenden

Tabelle ersichtlich:

Tabelle 1: Messe/Bev: Wichtigkeit der Ortsqualitat auf die Entscheidung (in Prozent)

Wichtigkeit der Ortsqualitat
sehr wichtig | wichtig | teils/ teils | wenig wichtig | unwichtig
Besucher tourist’97 19,5 51,6 27,6 1,2 0
00. Bevdlkerung 14,1 44,6 37,0 3,6 0,7

Der Text ist entnommen aus: Ingo Morth/ Christian Steckenbauer: Reise- und Urlaubsverhalten der Besucher der
tourist *97 (Internationaler Reise- und Urlaubsmarkt Linz 1997) im Vergleich zur Bevélkerung (06. Zentralraum),
Teil 1 (Uberblick tiber die erhobenen Daten; (lineare Darstellungen, Unterschiede Bevélkerung — Messebesucher
(Kreuztabellen), Linz 1997: Institute fur Soziologie und fiir Kulturwirtschaft der JKU, S. 10-12.

Seine Verwendung ist unter der GNU General Public License 3.0 gestattet: Everyone is permitted to copy and dis-
tribute verbatim copies of this licensed document, but changing it is not allowed.
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Reiseentscheidung empirisch 2: Die Entscheidung fur das Stodertal in OO
Helmut Hirtenlehner, Ingo Morth, Christian Steckenbauer und Doris Baum

Entscheidungsgrinde

Befragt nach den Grunden dafir, daf? die Entscheidung Uber das Ziel der Reise auf Hinter- bzw.
Vorderstoder fiel, nannten die Befragten Landschaft und Natur als eindeutige Favoriten unter
den Urlaubsgrinden (78 %) obwohl deren Erlebnis durch Wandern und Bergwandern von deut-
lich weniger Befragten als Grund angegeben werden (64 %). Die besondere Kinderfreundlichkeit
des Stodertales liegt in dieser Wertung an mittlerer Stelle (49 %). Alle anderen Griinde sind nur
mehr fur weniger als ein Drittel der Sommergéste bei der Entscheidung bedeutsam (s. Tabelle 1,
Mehrfachantworten waren moglich):

Tabelle 1: Grunde der Entscheidung fiir das Urlaubsziel (Prozent aller Sommergaste)

Rang | Grund:
1. | Landschaft und Natur 77,7
2. | Wander- / Bergwandermdglichkeiten 63,5
3. |besondere Kinderfreundlichkeit 48,9
4. | Nette Atmosphére des Ortes 32,6
5. |gunstige Preise 27,3
6. |Freunde / Bekannte / Verwandte 24,1
7. | wirkungsvolle Werbung 15,6
8. | langjahrige Gewohnheit 14,5

Weitere Analysen zeigen, daR die Familiengaste sich hinsichtlich der Grinde, die sie angeben, in
einigen Punkten deutlich von den Ubrigen Gésten unterschieden: Géste, die in Begleitung von
Kindern reisen, geben signifikant haufiger an, daR sie wegen der wirkungsvollen Werbung, auf-
grund der giinstigen Preise und der besonderen Kinderfreundlichkeit Hinter- bzw. VVorderstoder
als Urlaubsort ausgesucht hatten. Deutlich unterreprasentiert sind Familiengdste unter denen, die
aufgrund langjéhriger Gewohnheit, der Empfehlung durch Freunde, Bekannte und Verwandte
oder der netten Atmosphéare des Ortes hierher kommen. Uberhaupt werden mit der Anzahl an
Kindern, die mit den Befragten im gemeinsamen Haushalt leben, die glnstigen Preise ein immer
wichtigerer Aspekt: je mehr Kinder, desto wichtiger sind gunstige Preise am Urlaubsort.

Die nette Atmosphére des Ortes ist flr Gaste in VVorderstoder ein erheblich wichtigerer Aspekt
als fur Besucher Hinterstoders. Tabelle 2 zeigt die Unterschiede:

Tabelle 2: Nette Atmosphare des Ortes als Grund nach Urlaubsort (Prozent)

Gast in: ,Nette Atmosphare* genannt
Hinterstoder 28,1
Vorderstoder 54,6

Ebenso geben die VVorderstoderer Gaste haufiger an, sie hatten sich aufgrund der Landschaft und
Natur fur den Urlaubsort entschieden.

Betrachtet man die Stammgaste genauer, so zeichnen diese Gruppe - neben der Tatsache, daf3
eben sie es sind, die sich aus Gewohnheit immer wieder fur den Ort entscheiden - folgende Ei-
genschaften aus: Stammgéaste kommen vor allem wegen der netten Atmosphére des Ortes, wegen
der Wander- und Bergwandermdglichkeiten bzw. der Landschaft immer wieder in das Stodertal.
Keine Rolle spielen fir Stammgéste die Kinderfreundlichkeit, die Preise und die Werbung.

Bearbeitung: a.Univ.-Prof. Dr. Ingo Mérth, Dr. Christian Steckenbauer Seite 91



Arbeitsskriptum fur den Universitatslehrgang Tourismusmanagement an der Universitit Linz

Alternativen zum Stodertal

Fast jeder dritte Befragte (27,7 %) hatte sich Alternativen zum aktuellen Urlaub im Stodertal
iiberlegt. Mehr als die Halfte davon (53,9 %) haben auch andere Ziele innerhalb Osterreichs ins
Auge gefalit, 38,5 % Ziele in Stideuropa, und 7,7 % weiter entfernte Urlaubsziele. Bei den Zielen
innerhalb Osterreichs wurde ,,Niederdsterreich® am hiufigsten genannt (21,8 %).

Befragt nach der Art des als Alternative in Erwédgung gezogenen Urlaubs, wurde gréRtenteils der
Badeurlaub (69,8 % - zum Teil ausdricklich am Meer) genannt, es findet sich aber auch das
Bergsteigen bzw. Wandern (44,4 %) und der Kultururlaub (12,7 %).

Nur ein Finftel der Befragten (19,2 %), die eine alternative Destination nannten, gab keine alter-
native Urlaubsart an. Dies ist die Gruppe unter den Gasten, die dieselbe Art von Urlaub an einem
anderen Ort in Erwégung zieht. Nur im Hinblick auf diese Gruppe - insgesamt 5,3 % der Géste -
steht das Stodertal in direkter Konkurrenz zu anderen Urlaubsorten. Vor allem Niederdsterreich
ist in diesem Zusammenhang zu nennen, wie bereits die Analyse der Urlaubsdestinationen im
Vorjahr (s.0.) ergab.

Entscheidungsrelevante Urlaubsgestaltung

Auf Fragen nach der Bedeutung verschiedener Aktivitdten wahrend des Aufenthaltes, also nach
der flr eine Urlaubsentscheidung relevanten Gestaltung des geplanten Urlaubes, gaben die Be-
fragten an, vor allem an, da Spaziergédnge und kleinere Wanderungen im Vordergrund stehen.
Das (anstrengendere und langere) Bergwandern folgt als nachstes, dann kommen Ausfliige und
die Austibung weiterer Sportarten (Schwimmen, Tennis, Reiten etc.). Kaum eine Rolle bei den
Sommergésten als entscheidungsrelevant spielen Veranstaltungen und Unterhaltungsmoglichkei-
ten (abendliches Ausgehen). Dies ist durch die Grafik (s.u.) verdeutlicht.

Abbildung 4: Entscheidungsrelevante Urlaubsaktivitaten
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Entscheidungsrelevante Urlaubsgestaltung der Familiengaste

Familiengéste zeichnen sich besonders dadurch aus, daR Ausflige und Spaziergange bzw. kleine
Wanderungen signifikant hohere Bedeutung als Urlaubsaktivitdt haben. Diese konnen wohl als
klassische ,,Familienaktivititen* bezeichnet werden. Es zeigt sich {iberdies, dal allein mit der
Existenz von Kindern im Haushalt der Befragten Spaziergadnge groRe Bedeutung als Urlaubsak-
tivitat erlangen.

Warum gerade diese Urlaubsgestaltung bei Familiengdsten so wichtig ist, zeigen Details aus der
mindlichen Befragung:

Hinweis aus den Gesprachen 1: Warum sind Spaziergange / kleine Wanderungen so wichtig?

An speziellen Aspekten kristallisierten sich aus den mundlichen Gespréachen heraus:

e Familien mit Kleinkindern wollen dies (auf kinderwagengerechten Wegen);

e Familien mit Kindern etwa im Kindergartenalter ebenfalls (wegen der Kinder sind eher gerin-
ge zeitliche Ausdauer; geringe bis mittlere Steilheit der Wege gefragt);

e GroReltern mit Enkelkindern. Dies fiel speziell im Dietlgut auf: Wéhrend die Enkelkinder an
der Kinderanimation des Hauses teilnehmen, geniel3en die Grol3eltern Spaziergange und klei-
nere Wanderungen, die ihrer kdrperlichen Konstitution angemessen sind. Dabei kénnen sie
die erholsame Umgebung / die schdne Landschaft genieRen.

Bergwanderungen ... spielen vor allem fiir Familien mit Kindern mittleren Alters (ab 8-9 Jahren)
eine besondere Rolle. Aus mundlichen Gespréachen ergab sich, dal} bei Eltern der Wunsch nach
Bergwanderungen ,,von Hiitte zu Hiitte* zwar schlummert, was sie aber mit kleineren Kindern
nicht umsetzen. Bei Ausfliigen ergaben sich ... umfangreichere Hinweise aus den Gesprachen:

Hinweis aus den Gesprachen 2: Ausfliige der Familiengéaste

Hauptzielgruppe bei den Ausfliigen diirften die ,,Spaziergdnger und Kleinwanderer* sein. Motive
sind dabei, alles Neue und Interessante zu sehen und zu erfahren, was mit Seilbahn und Auto im

Tagesradius erreichbar ist. Gerade bei Stammgasten wachst der Radius von der naheren zur wei-
teren Umgebung. Ausfliige beginnen dann mit der Barenalm (damals Liftanlage), und gehen z.B.
uber die Dachstein-Eishéhlen und den Wolfgangsee bis zum Tagesausflug nach Wien.

Sportaktivitaten wurden von den befragten Familiengasten in Hinterstoder deutlich wichtiger
eingestuft als in Vorderstoder.

Veranstaltungen und abendliches Ausgehen wéren zwar durchaus reizvoll, werden aber ... groi-
tenteils zurtickgestellt, um noch zu junge Kinder am Abend nicht allein im Quartier zu lassen.

Zusammenhange zwischen Information und Entscheidung

Zum Abschluf? seien noch einige Auswertungen zur - gerade fur Werberaktivitaten wichtigen -
Frage diskutiert, wie die Zeitrdume zwischen der Information Uber und der Entscheidung fir das
Stodertal beschaffen sind. Zunachst zum Beginn des Informationsverhaltens: die Antworten auf
die Frage ,,Wie lange vor Reiseantritt haben Sie begonnen sich gezielt iiber das Stodertal zu in-
formieren?* sind in folgender Tabelle zusammengefaft:

Tabelle 3: Zeitspanne, in der Gaste sich gezielt zu informieren beginnen (Prozent)

vor Reisebeginn:
bis 1 Woche 22,3
1 bis 2 Wochen 14,4
3 bis 4 Wochen 20,9
5 bis 12 Wochen 22,3
4 Monate bis ¥2 Jahr 12,2
tber Y2 Jahr 7,9
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Die Hypothese, daB es einerseits ,,Kurzentschlossene® (Informationsbeschaffung 1-2 Wochen
vor Urlaubsbeginn) und andererseits ,,Vergleicher” (Informationsbeschaffung 4-5 Wochen vor-
her oder langer) gibt, verdichtet sich angesichts der Zahlen zur Frage, wie lange vor Urlaubsbe-
ginn die endgultige Entscheidung auf das Stodertal als Urlaubsort gefallen ist.

Tabelle 4: Zeitpunkt, zu dem Entscheidung uber Ziel getroffen wurde (Prozent)

vor Reisebeginn:
bis 1 Woche 15,3
1 bis 2 Wochen 10,1
3 bis 4 Wochen 13,8
5 bis 12 Wochen 25,9
4 Monate bis %2 Jahr 17,5
tber %2 Jahr 17,5

Angesichts eines Anteils von 35 %, die sich schon vier Monate oder langer fur das Stodertal ent-
schieden haben (aber nur 20 %, die im korrespondierenden Zeitraum mit der Information begon-
nen haben) ist die obige Typologie zu erweitern: ein beachtlicher Teil der Gaste beginnt sich erst
nach der Grundentscheidung flir das Stodertal tiber Details (etwa neue Preise etc.) zu informie-
ren. Dies wire der Typus des ,,Stodertal-Fans®.

Die nunmehr vollstandige Typologie des Informations-/ Entscheidungsverhaltens verteilt sich
wie folgt: knapp 26 % sind ,,Stodertal-Fans®: sie entscheiden sich fiir einen Urlaub in dieser Des-
tination, bevor sie sich genauer informieren, wobei zwischen Entscheidung und Information bis
zu einem Jahr (!) liegen kann (z.B. Stammgéste, fiir die bereits im Vorjahr klar war, wiederzu-
kommen). 43 % sind ,,Kurzentschlossene®: sie entscheiden sich in derselben Woche, in der sie
sich die Informationen beschafften. Der Rest von 31 % ist als ,,Vergleicher/Priifer zu bezeich-
nen: sie beschaffen sich die notwendigen Informationen und treffen anschlieRend die endgultige
Entscheidung, die allerdings relativ bald fallt (bei mehr als der Halfte innerhalb von 2 Wochen).
Zur Verdeutlichung die folgende Grafik:

Abbildung 2: Entscheidungstypen
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Stodertal-Fans und Kurzentschlossene unterscheiden sich hinsichtlich Quellen und Art der In-
formation nicht signifikant vom Durchschnitt. Auch verschiedene Altersgruppen oder Familien-
gaste sind hier nicht ber- oder unterdurchschnittlich oft zu finden.

Bei den Vergleichern, die aufgrund erhaltener Informationen tberlegen, bevor sie sich fur das
Stodertal entscheiden, finden sich jedoch eher solche Gaste, die Informationen Uber Veranstal-
tungsangebote und Sportmdglichkeiten fir wichtig halten. Diese Informationen beschaffen sie
sich eher Uber Prospekte.

Der Text ist entnommen aus: Ingo Mérth (Hg.): Familiengéste im Stodertal. Grundlagen und Marktforschung 1997.
Endbericht. Linz: Institute fir Soziologie und Institut fir Kulturwirtschaft der JKU, S. 20-23

Seine Verwendung ist unter der GNU General Public License 3.0 gestattet: Everyone is permitted to copy and dis-
tribute verbatim copies of this licensed document, but changing it is not allowed.
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Reisezufriedenheit: allgemeine Aspekte
Ottmar L. Braun

1. Reisezufriedenheit als Kundenzufriedenheit

Ein aktueller Anlal3: Im Oktober 1992 wurde von der Deutschen Bundespost/Postdienst in Zu-
sammenarbeit mit der Deutschen Marketing-Vereinigung das Deutsche Kundenbarometer als
marktforscherische Innovation vorgestellt. Denn erstmals wurde die Kundenzufriedenheit bei
mehr als 35 Branchen gesamtdeutsch erfafit. Eines der wichtigsten Ergebnisse war: ,,Unter den
untersuchten Branchen sind die Bereiche Reisen, Auto und Gesundheit die Spitzenreiter in punc-
to Kundenzufriedenheit” (Anton Meyer, Pressemitteilung vom 16.10.1992). In der mitgelieferten
Rang-Tabelle liegen die Urlaubsregionen mit 2,02 (auf einer fiinfstufigen Skala von ,,1-zufrie-
den* bis ,,5-unzufrieden*) auf dem ersten Rang. Obwohl der Nutzen einer solchen Untersuchung
fragwiirdig ist, weil kein Reiseveranstalter bzw. kein Zielgebiet weil3, was daraus abzuleiten ist,
wird dennoch eines klar: Reisezufriedenheit ist eine Form von Kundenzufriedenheit.

Die Reisezufriedenheit wurde ausfiihrlich in der Leitstudie zur Reiseanalyse (RA) 86 von Puru-
cker (1986) untersucht, der auch den Zusammenhang zwischen der Reisezufriedenheit, den Rei-
seerwartungen/-motiven und der Reiseentscheidung herausstellt: ,,Werden nun die bedeutsamen
Erwartungen und Motive durch die Reise zur Zufriedenheit der Reisenden erfillt, sind sie insge-
samt zufrieden;, es besteht eine hohe Wahrscheinlichkeit, dal sie eine ahnliche Urlaubsreise
wieder unternehmen.* (Purucker 1986, S. 167)

Purucker favorisiert ein Modell, bei dem Erwartungen und Motive befriedigt werden und wo
sich dann, in Abhéngigkeit des Grades der Befriedigung, die Urlaubszufriedenheit einstellt. Au-
Rerdem ist dabei die individuelle Wichtigkeit der Motive zu bertcksichtigen. Das Gesamtmodell
wird seiner Ansicht nach durch folgendes Zitat gut ausgedruckt: ,,Tourist satisfaction is the result
of the interaction between a tourist's experience at the destination area and the expectations he
had about that destination (weighted sum total of experiences compared to the expectations (Pi-
zam, Neumann & Reichel 1978, zit. n. Purucker 1986, S. 8). M.a.W.: Es handelt sich dabei um
ein Erwartungs-Erfullungs-Modell der Urlaubszufriedenheit, bei dem die Urlaubszufriedenheit
umso hoher sein sollte, je mehr die individuellen Erwartungen erftllt worden sind. Obwohl
Purucker die erhobenen Daten nicht exakt so ausgewertet hat, wie das Modell es erfordert hétte,
erscheint es insgesamt recht plausibel (Braun & Lohmann 1989).

Braun (1993, Studie XI) konnte zeigen, dall bei Personen, die im Urlaub einen guten Eindruck
hinterlassen wollten, ein deutlich positiver Zusammenhang zwischen dem Erfolg beim Eindruck-
Hinterlassen und der Urlaubszufriedenheit bestand (r =.71). Bei Personen, denen es weniger
wichtig war, im Urlaub einen guten Eindruck zu hinterlassen, betrug die entsprechende Korrela-
tion nur noch r = .34, der Zusammenhang war also geringer. Diese Studie bestétigt, obwohl sie in
einem anderen, theoretischen Zusammenhang dargestellt wurde, prinzipiell die Richtigkeit eines
Erwartungs-Erflllungs-Konzepts der Urlaubszufriedenheit.

Auch Wohlmann (1981, S. 239) hatte bereits eine solche Vorstellung: ,.In der Regel wird die
Reisezufriedenheit umso groRer sein, je mehr die Reise den Vorstellungen entsprochen oder sie
sogar ubertroffen hat. Sind diese Erwartungen aus irgendwelchen Griinden nicht erfillt worden,
hat die Urlaubsreise nicht das gebracht, was an Hoffnungen und Winschen damit verbunden
wurde, so stellt sich ein mehr oder weniger starkes Geflihl der Unzufriedenheit ein, das sich in
einer negativen Bewertung der Reise niederschlagen wird.*

2. Reisezufriedenheit in Reprasentativbefragungen

Die Reisezufriedenheit ist auch seit einigen Jahren Gegenstand verschiedener reprasentativer
Reiseuntersuchungen:

(a) In der Reiseanalyse wird seit 1986 mit einer 7-stufigen Gesichterskala (Cunin 1955) erfalit,
wie zufrieden die Reisenden sind. 1989 wéhlten 0,4 % das Gesicht 1 (negatives Gesicht),
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0,8 % Gesicht 2, 1,4 % Gesicht 3 und 3,7 % Gesicht 4. Insgesamt waren also 6,3 % der Ur-
lauber mit ihrem Urlaub mittelméaRig oder gar nicht zufrieden. 13,6% wahlten das Gesicht 5,
29,6 % das Gesicht 6 und 50,5 % Gesicht 7 (positives Gesicht) (Lohmann & Besel 1990).

(b) Im Rahmen der Reprasentativerhebung Jugendtourismus 1987 (Gayler & Unger 1989» wur-
de gefunden, dafB die Reisezufriedenheit von Jugendlichen hoher ist, wenn sie

1. nicht mit den Eltern fahren (Freiheit),
2. ein niedrigeres Bildungsniveau haben,
3. im Ausland waren.

(c) Interessanterweise gibt es in dieser Studie auch deutliche Zusammenhange zwischen der
Alltagssituation und der Urlaubsreisezufriedenheit. Je grof3er der Freundeskreis und je besser
das Verhaltnis zu den Eltern ist, umso besser wird der Urlaub beurteilt.

Berechnet man die durchschnittliche Zufriedenheit mit den Einzelleistungen, die in der RA nur
gelegentlich erfat wurden (Transport, Verpflegung, Unterkunft), so kann man feststellen, daf}
dieser Mittelwert niedriger liegt, als die Gesamtzufriedenheit (Wohlmann 1981). Das ist aber
auch nicht verwunderlich, denn die erwéhnten Einzelleistungen befriedigen ja nicht ausschliel3-
lich die Erwartungen und Winsche der Reisenden, sie sind nur das, was der Reisende bezahlt.
Konstrukte wie Ruhe, Erholung, Anerkennung oder Bekanntschaften tben sicher auch einen
(vielleicht sogar sehr bedeutsamen) EinfluR auf die Reisezufriedenheit aus, sie werden aber aus
der Sicht von Beherbergungsbetrieben oder Veranstaltern leicht tbersehen, weil sie im Leis-
tungsangebot nicht explizit aufgefuhrt werden.

3. Reisezufriedenheit und Organisationsentwicklung

Folgt man Peters & Waterman (1982), so ist die Kundenzufriedenheit (neben einigen anderen
Faktoren wie Mitarbeiterzufriedenheit, Bindung ans angestammte Geschéft, straff-lockere Fiih-
rung etc.) eine wesentliche Erfolgsdeterminante von Unternehmen bzw. von Organisationen.
Moderne touristische Organisationen (z.B. Reiseveranstalter oder Fremdenverkehrsverbande)
fuhren deshalb empirische Analysen der Kundenzufriedenheit durch. Dabei werden die Fragebo-
gen auf die besondere Situation am Urlaubsort zugeschnitten. Es gibt jedoch auch Standardin-
strumente wie den Leitfaden flir Gastebefragungen von Bosold (1988), die bei sachgemalier
Anwendung wertvolle Hinweise auf Produktgestaltung und Verbesserungsmoglichkeiten liefern.

Braun (1987) sowie Braun, Porwol und Kobus (1989) berichten Gber Untersuchungen bei einem
Bielefelder Jugendreiseunternehmen (RuF-Reisen). In diesen jahrlich durchgefuhrten Untersu-
chungen wird fur alle Kunden reprasentativ die Reisezufriedenheit und die Zufriedenheit mit
Einzelleistungen erfalit. Die Auswertung und Umsetzung stellt sich dann wie folgt dar:

- Berechnung der Korrelationen zwischen der Gesamturlaubszufriedenheit und der Zufrie-
denheit mit Einzelleistungen;

- Theoretische Analyse hinsichtlich der Kontrollierbarkeit von Ursachen durch den Veran-
stalter;

- Mittelwertsberechnung fur alle Ursachen.

Die Entscheidung zur Verbesserung von Ursachenfaktoren der Urlaubszufriedenheit wird zu-
gunsten der EinfluRfaktoren getroffen, die kontrollierbar sind, einen hohen Einfluf auf die Rei-
sezufriedenheit haben und auf einem niedrigen Niveau liegen.

Tabelle 1 (ndchste Seite) gibt die Korrelationen zwischen der Reisezufriedenheit und der Beur-
teilung der Einzelleistungen wieder. Wie man der Tabelle entnehmen kann, variieren die Korre-
lationen teilweise zwischen den Jahren. Diese Veranderungen sind durch die Verdnderungen
organisatorischer Rahmenbedingungen zu erklaren. Prinzipiell empfiehlt es sich also, von Zeit zu
Zeit die Korrelationen neu- zu prifen. AufRerdem sind die vorgestellten, Ergebnisse nicht auf alle
Reiseformen und Altersgruppen zu tbertragen, sie gelten nur unter den ganz spezifischen Bedin-
gungen einer Jugendgruppenreise.
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Prinzipiell ist es moglich, mit diesem Vorgehen bei allen Veranstaltern oder Zielgebieten dieje-
nigen Faktoren zu identifizieren, die einen malgeblichen EinfluR auf die Reisezufriedenheit und
damit auf den Geschaftserfolg haben.

Tabelle 1: Korrelationen zwischen der Beurteilung von Einzelaspekten des Urlaubs und der
Reisezufriedenheit bei Jugendgruppenreisen

1987 1988 1989
N =270 N =800 N =250

Anreise - 15 15
Urlaubsland - .33 31
Platz 31 27 .34
Unterhaltungs- - - 24
Angebote
Freizeit-Angebote - - .39
Sportangebote - - .33
Wetter 24 .19 .19
Strand - .23 .33
Kneipen etc. - 18 .26
Landschaft - .30 21
Sanitéranlagen - 13 13
Prospekt .35 27 .29
Zelte 21 40 .25
Organisation 51 46 A7
Aktivitaten A4 42 .50
Ausflige - - 34
Essen 45 51 .38
Koordinator - .30 .26
Teamer .61 41 .38
Aktionen d.T. - - 42
Gruppe - 51 47
andere Leute - 42 -
Urlauber - - 24
Einheimische - - .35

4. Zusammenfassung und Ausblick

Das Thema Urlaubszufriedenheit steht im engen Zusammenhang zu den Reiseerwartungen/
Reisemotiven und zur Reiseentscheidung. Zufriedenheit ist dabei die Konsequenz erfillter Er-
wartungen und vorauslaufende Bedingung zugunsten einer Entscheidung in Richtung auf einen
ahnlichen Urlaub.

Die Ergebnisse des Deutschen Kundenbarometers zeigen, dal3 die Deutschen mit den Urlaubsre-
gionen bzw. Veranstaltern, wo immer diese liegen und was immer sie auch getan haben und wel-
che Motive sie auch im einzelnen hatten, nahezu genauso zufrieden sind wie mit dem Hersteller
ihres Kraftfahrzeuges. Aus der Reiseanalyse wissen wir schon sehr viel konkreter, wie zufrieden
einzelne Kundengruppen sind und wir wissen auch, dal die Reisezufriedenheit nicht dem Durch-
schnitt von (nichtreprasentativen) Einzelzufriedenheiten entspricht.

Theoretisch spricht vieles dafir, ein Erwartungs-Erfullungs-Modell der Reisezufriedenheit bei-
zubehalten, bei dem zur Vorhersage die Summe der Produkte aus Wichtigkeit und Erfullungs-
grad von Urlaubsmotiven bzw. Urlaubserwartungen herangezogen wird.
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Besondere Bedeutung kommt der Analyse der Reisezufriedenheit im Rahmen der Organisations-
entwicklung zu, weil sie als Kundenzufriedenheit entscheidenden Einfluf3 auf den wirtschaftli-
chen Erfolg eines Unternehmens hat.

Reisezufriedenheit = Summe
(Wichtigkeit x Erftllungsgrad
von Motiven und Erwartungen)

Der Text ist entnommen aus: Hahn, Heinz/ Kagelmann, Hans-Jirgen (Hg.): Tourismuspsychologie und Tourismus-
soziologie. Ein Handbuch zur Tourismuswissenschaft, Miinchen 1993, S. 308-311.
Seine Verwendung ist gem. 6st. Urheberrecht beschrinkt auf ,,read only*/ ,,private copy*; jegliche Weiterverwen-

dung oder Weiterbearbeitung ist untersagt. Die Herausgeber des Skriptums tibernehmen keine Haftung oder Ver-
antwortung fur eine allfallige missbréuchliche Verwendung im o.a. Sinne.

Reisezufriedenheit empirisch: Zufriedenheit mit dem Stodertal

Helmut Hirtenlehner, Ingo Morth, Christian Steckenbauer und Doris Baum

Der folgende Abschnitt geht der Frage nach der Bewertung des diesmaligen Aufenthaltes im
Stodertal nach. Dazu wurden die Befragten gebeten, den Urlaub sowohl hinsichtlich einzelner
Aspekte zu beurteilen als auch ein Urteil Gber die Gesamtreise abzugeben. So soll ein differen-
ziertes Bild von der Reisezufriedenheit der Géste gezeichnet werden.

In der Tendenz 1aRt sich aus der Tabelle 1 (ndchste Seite) ablesen, daR die Starken des Stodertals
vor allem in der Freundlichkeit des in der Tourismuswirtschaft tatigen Personals (Personal in der
Unterkunft und Personal in der Gastronomie, nicht: Handelsangestellte) und im landschaftlichen
Bereich (Spazier- und Wanderwege, ruhige Lage, Umweltsituation) liegen. Als Schwaéchen kris-
tallisierten sich insbesondere die Situation im Handel (Geschaftszeiten, Warenangebot), aber
auch der Veranstaltungsbereich (Angebotspalette, Preis-Leistungs-Verhéltnis) heraus. In beiden
Bereichen sollten Strukturveranderungen Uberlegt werden, um auch Gaste, deren Bedirfnisse
sich nicht im Wandern erschdpfen, langerfristig an die Region zu binden. Eine bessere Anpas-
sung der Situation im Handel an die Anspruche der Gaste konnte zudem das Ausmal} der von
ihnen im Urlaub getétigten Eink&ufe erhohen. Eine solche Entwicklung kdme den Bewohnern
des Stodertals sowohl direkt (Verbesserung der eigenen Einkaufsmdglichkeiten) als auch indi-
rekt (Entwicklung der lokalen Wirtschaft) zugute.

Im Hinblick auf die ,,Géstefreundlichkeit* der in der Tourismuswirtschaft titigen Personen fallt
auf, dal} die Géste der Belegschaft in der Unterkunft das beste Zeugnis ausstellen. Auch in der
Gastronomie tétige Personen werden weitgehend sehr positiv beurteilt. Vergleichsweise schlecht
kommen in diesem Zusammenhang die Handelsangestellten weg (wenngleich sich immer noch
86 % der Géste zufrieden zeigen). Im Einzelhandel kénnten Touristen noch etwas freundlicher
behandelt werden.

Wie alle Personen stellen auch die Gaste des Stodertals Kosten-Nutzen-Uberlegungen an. Dabei
kdnnen sie dem Preis-Leistungs-Verhéltnis der Unterkunft am meisten abgewinnen. Das Preis-
Leistungs-Verhaltnis in der Gastronomie und bei Veranstaltungen findet etwas weniger Zustim-
mung, wobei insbesondere bei den Getranken die relativ groRte Unzufriedenheit herrscht.
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Tabelle 1: Beurteilung von Aspekten des Aufenthaltes im Stodertal (Zeilenprozente)

sgeStr gut 3?;;% geniigend nr:ﬁgtegg Mittelwert
Personal in der Unterkunft 90,6 9,0 0,4 - - 1,10
Personal in der Gastronomie 58,7 35,1 5,4 0,8 - 1,48
Spazier- und Wanderwege 58,0 37,6 2,6 1,1 0,7 1,49
Ruhe im Ort 54,2 38,1 6,5 1,2 1,55
Umweltsituation 44,3 51,5 3,4 0,4 0,4 1,61
Preis-Leistgs.-Verh. Unterkunft | 43,2 48,9 7,5 0,4 - 1,65
Ortsbild 44,3 47,7 6,8 0,8 0,4 1,65
Ausstattung der Unterkunft 37,7 54,6 7,3 0,4 - 1,70
Informationsservice 42,4 47,0 6,4 2,5 1,7 1,74
Personal im Handel 29,9 56,4 10,8 1,7 1,2 1,88
gastronomisches Angebot 28,7 54,6 13,8 2,5 0,4 1,91
Sportmdglichkeiten 29,3 54,4 12,6 2,8 0,9 1,91
Preis-Leistgs.-Verh. Speisen 21,8 54,4 21,0 1,6 1,2 2,06
Verkehrssituation 22,7 55,9 13,2 4,6 3,6 2,10
Preis-Leistgs.-Verh. Veranstaltg. 12,8 51,0 28,4 7,1 0,7 2,32
Veranstaltungsangebot 15,8 48,5 24,0 8,1 3,6 2,35
Einkaufsangebot 14,2 50,6 22,3 11,3 1,6 2,36
Preis-Leistgs.-Verh. Getranke 16,4 47,6 22,0 9,6 4,4 2,38
Offnungszeiten der Geschafte 13,1 44,3 21,9 11,8 8,9 2,59

Faktoren der Reisezufriedenheit

Nun steht zu vermuten, dal3 die von den Befragten abgegebenen Einzelurteile nicht unabhéangig
voneinander sind. Verschiedene Aspekte kdnnten als mehr, andere als weniger zusammenhéan-
gend wahrgenommen werden. Um zu ermitteln, welche gemeinsamen Dimensionen den ver-
schiedenen Wertungen zugrundeliegen, wurde eine Faktorenanalyse gerechnet. Ziel eines sol-
ches Verfahrens ist die Rekonstruktion der den Einzelurteilen zugrunde liegenden Ordnung. Es
konnten 5 Faktoren extrahiert werden, die zusammen 60 % der Streuung in den urspringlichen
Angaben erkléren.

Faktor 1 vereinigt die Ausstattung der Unterkunft mit dem zugehdrigen Preis-Leistungs-
Verhaltnis. Da die Ausstattung ihrerseits eine Komponente der ins Preis-Leistungs-Verhaltnis
einflieBenden Nutzenuberlegungen darstellt, kann das Preis-Leistungs-Verhéltnis der Unterkunft
als gemeinsame Dimension identifiziert werden.

Faktor 2 fallt das Preis-Leistungs-Verhaltnis fur Speisen und Getranke zusammen. Er bezeich-
net somit eindeutig das Preis-Leistungs-Verhaltnis in der Gastronomie.

Um die dritte Achse gruppieren sich das Einkaufsangebot im Ort, die Offnungszeiten der Ge-
schéfte und die Freundlichkeit des Personals im Handel. Gemeinsam ist ihnen, dal sie allesamt
Aspekte von Einzelhandel beschreiben. Als zentrale Dimension laRt sich die Zufriedenheit mit
dem Handel im Ort erkennen.

Der vierte Faktor umfaBt die Items ,,Ruhe im Ort“, ,Ortsbild, ,,Spazier- und Wanderwege*,
»Sportmdglichkeiten®, ,,Verkehrssituation* und ,,Umweltsituation®. Da sie alle Komponenten
der Qualtitdt des Lebensraumes ,,Stodertal* beschreiben, soll die gemeinsame Dimension als die
des Lebensraumes bezeichnet werden.

Der fiuinfte Faktor vereinigt schlielich die Freundlichkeit des Personals in der Gastronomie und
in der Unterkunft mit dem gastronomischen Angebot. Alle drei Items bezeichnen Formen des
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Eingehens auf die Wiinsche und Bedrfnisse der Gaste. Der Faktor soll daher ,, Bemiihen um den
Gast“ heil3en.

Die Gesamtbeurteilung nach diesen Faktoren zeigt folgende Grafik:
Abbildung 1: Beurteilung des Aufenthaltes nach Faktoren

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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Unterm Strich bestatigen diese Verteilungen die schon weiter oben getétigten Einsichten. Die
Stérken des Stodertals liegen eindeutig in seinen Bemiihungen um die Géaste wahrend ihres Auf-
enthaltes in der Region sowie in seiner Landschaft. Als relative Schwéchen entpuppen sich der
lokale Einzelhandel und das Preis-Leistungs-Verhéltnis in der Gastronomie.

Wovon hdngen nun diese Bewertungen der einzelnen Zufriedenheitsfaktoren ab? Insgesamt er-
weist sich die Beurteilung der Bemihungen um den Gast als am variabelsten. Bewohner von
groReren Stadten verorten diesbezuglich mehr Anstrengungen als Personen, die aus kleineren
Orten kommen. Je gréfer und damit auch anonymer die Heimatgemeinde, desto mehr werden
die personlichen Bemuhungen um die Géste geschatzt. Bemerkenswert ist die Tatsache, dal}
Stammgéste den Anstrengungen der Region um das Wohlergehen der Gaste ein schlechteres
Zeugnis ausstellen als Besucher, die erst zum ersten oder zweiten Mal im Stodertal verweilen.
Dies konnte zum einen das Resultat eines Gewohnungseffektes auf Seiten der Stammgaste dar-
stellen (wiederholte zuvorkommende Behandlung wird mit der Zeit als Selbstverstandlichkeit
erlebt), zum anderen aber auch als Hinweis auf eine besonders zuvorkommende Behandlung von
neuen Gasten gelesen werden.

Die Wahrnehmung der Bemihungen um das Wohlergehen der Géste erfolgt im Kontext von
Kinderfreundlichkeit/Kindereignung. Personen, die selbst Kinder haben, bzw. solche, die mit
Kindern verreisen, beobachten ein wesentlich starkeres Eingehen auf die Bedirfnisse von Ur-
laubsgasten als Besucher ohne Kinder. Mit der Anzahl der Kinder im Haushalt und in der Reise-
gruppe wachst auch die Wertschatzung der Bemiihungen um den Gast. Je mehr Kinder an der
Reise teilnehmen, desto zuvorkommender fiihlen sich die Eltern behandelt. Die Anstrengungen,
den Urlaub fur die Gaste mdglichst angenehm zu gestalten, werden vor allem dann goutiert,
wenn man Kinder im Volks- oder Hauptschulalter bei sich hat. In Summe kommt hier eine be-
sondere Kinderfreundlichkeit des Stodertals zum Ausdruck. Familiengaste nehmen Gberdurch-
schnittliche Bemiihungen zur Erflllung ihrer Bedurfnisse wahr.
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Die Beurteilung des Preis-Leistungs-Verhaltnisses in der Unterkunft variiert mit dem Alter und
der GroRe der Heimatgemeinde der Géste. Altere Personen und Bewohner von gréReren Stadten
kénnen sich mit dem Preis-Leistungs-Verhéltnis in der Unterkunft am h&ufigsten anfreunden.
Jungere Besucher und solche, die aus kleineren Gemeinden kommen, driicken hier etwas weni-
ger Zustimmung aus.

Die Beurteilung des Einzelhandels im Stodertal ist mit dem Alter, der HaushaltsgroRe und der
Tatsache, ob mit Babies verreist wird, verbunden. Altere Géste sind mit dem Handel zufriedener
als jlngere. Personen, die in Single-Haushalten leben, beurteilen die Einkaufssituation im
Stodertal besser als solche, die einen Mehrpersonenhaushalt flhren. Géste, die im Beisein von
Babies hier Urlaub machen, beurteilen den Einzelhandel schlechter als Besucher ohne entspre-
chend junge Begleitung. Daraus lait sich eine mangelnde Anpassung des lokalen Handels an die
Bedurfnisse jlngerer Singles mit Babies ableiten.

Zufriedenheit mit der Unterkunft

Die Beurteilung des Preis-Leistungs-Verhaltnisses in der Unterkunft fallt je nach Art der gewahl-
ten Unterkunft unterschiedlich aus.

Tabelle 2: Zufriedenheit mit dem Preis-Leistungs-Verhaltnis nach Unterkunftsart

sehr befrie-

gut gut digend
Frihstiickspension 57,7 34,6 7,7
Privatzimmer 38,5 53,8 7,7
Ferienwohnung/-haus 38,5 38,5 23,0
Bauernhof 28,6 66,7 4,7
Hotel/Gasthof 19,0 66,4 14,6

Die meiste Zustimmung findet das unterkunftsbezogene Preis-Leistungs-Verhaltnis in Frih-
stuckspensionen. 58 % der Gaste halten das dortige Preis-Leistungs-Verhdltnis flr absolut ge-
rechtfertigt. Es folgen die Mieter von Privatzimmern und Ferienwohnungen mit je 39 % unge-
teilter Zustimmung. Die geringste Zufriedenheit mit dem Preis-Leistungs-Verhéltnis in der Un-
terkunft herrscht in Hotels und Gasthéusern. Lediglich 19 % der Géste zeigen sich hier sehr zu-
frieden. Nur 29 % der Gaste empfinden das Preis-Leistungs-Verhéltnis von Bauernhéfen als du-
Rerst angenehm. Unterm Strich zeigen sich zwar keinerlei Gaste dezidiert unzufrieden, ein gro-
Rerer Bedarf an konstruktiven Verdnderungen offenbart sich aber bei Ferienwohnungen/ -
hdusern, Bauernhdfen und Hotels.

Je mehr Sterne oder Blumen die Unterkunft hat, desto besser wird die Belegschaft beurteilt.
Mehrsternbetriebe zeichnen sich also durch ein besonders freundliches Personal aus.

Zufriedenheit mit der Gastronomie

Mit dem gebuchten Arrangement variieren die Beurteilung des gastronomischen Angebotes vor
Ort, des in der Gastronomie tétigen Personals und des Preis-Leistungs-Verhéltnisses bei Speisen.

Tabelle 3: Beurteilung des gastronomischen Angebotes nach gebuchtem Arrangement

SQeStr gut gtiag]]c(ralr?d gaitigens geﬂl!JCghetnd
Halbpension 34,5 54,0 10,1 0,7 0,7
nur Frihstick 18,6 55,7 21,4 4,3 -
Selbstverpflegung 20,0 55,0 15,0 10,0 -
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Besucher, die nur eine Halbpension in Anspruch nehmen, urteilen weitgehend positiv. 89 % gou-
tieren das gastronomische Angebot, ein Drittel ist wunschlos glucklich. Personen, die sich bis
auf das Friuhstuck oder zur Génze selbst verpflegen, beurteilen das gastronomische Angebot vor
Ort wesentlich schlechter. Nur mehr je ein Funftel kdnnen vollig zufriedengestellt werden.

Auch die Beurteilung der Freundlichkeit des Personals in der Gastronomie ist bei Buchung von
Halbpension wesentlich besser, desgleichen die Beurteilung des Preis-Leistungsverhaltnisses der
Speisen und Getranke. Unzufriedenheit macht sich dann eher breit, wenn nicht in der Unterkunft
gegessen wird, sondern ein ,,fremdes* gastronomisches Angebot beansprucht wird.

Gesamtzufriedenheit

Tabelle 4: Gesamtbeurteilung des Urlaubes im Stodertal (n = 270)

Prozent
sehr gut 59,3
gut 38,9
befriedigend 1,8
gentgend -
nicht geniigend -
gesamt 100

Insgesamt zeigen sich 59 % der Géste mit ihrem Urlaub im Stodertal sehr zufrieden. Weitere
39 % beurteilen den Aufenthalt mit ,,Gut®. In Summe stellen die Géste dem Stodertal ein sehr
gutes Zeugnis aus. Das hohe Mal an Zustimmung laRt auf eine glnstige Entwicklung des Tou-
rismus in der Region hoffen, insbesondere wenn die weiter oben angefiihrten einzelnen
Schwachpunkte Gegenstand von Verbesserungen werden.

Die Gesamtbeurteilung des Aufenthaltes im Stodertal steht im Zusammenhang mit dem Alter (Je
alter die Gaste, desto positiver), dem Familienstand (Geschiedene und Verwitwete sind am zu-
friedensten), der Existenz von Kontakten zu Einheimischen, dem Stammgastverhalten, der Be-
deutung von Spaziergédngen und kleinen Wanderungen sowie der Tatsache, ob mit Babies ver-
reist wird. Der gegenwaértige Aufenthalt in der Region findet vor allem die Zustimmung alterer
Personen.

Details zeigen folgende Tabellen:
Tabelle 5 Gesamtzufriedenheit nach Kontakten zu Einheimischen (Zeilenprozente)

sehr befrie- . nicht

gut gut digend el genigend
Kontakte 69,0 30,1 0,9 - -
keine Kontakte 52,0 45 4 2,6 - -

Kontakte mit Bewohnern des Stodertals scheinen bei den Besuchern ein Gefiihl von Zufrieden-
heit hervorzurufen. 69 % der Gaste, die personliche Kontakte zu Einheimischen haben, aber nur
52 % der Touristen, die keine solchen Kontakte unterhalten, beurteilen ihren Aufenthalt mit
,»Sehr gut”. Eine zunehmende Kontaktfreundlichkeit und -bereitschaft auf Seiten der Einheimi-
schen konnte demzufolge die von den Gésten wahrgenommene Qualitidt des Aufenthaltes im
Stodertal erhdhen.

Tabelle 6: Gesamtzufriedenheit nach Stammgastverhalten (Zeilenprozente, n = 245)

sehr qut befrie- | genligend nicht

gut digend genigend
Stammgaste 73,3 25,6 1,1 - -
nicht-Stammgéaste 52,3 45,8 1,9 - -
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Stammgaéste beurteilen ihren Aufenthalt in der Region markant positiver als Personen, die erst
zum ersten oder zweiten Mal im Stodertal Urlaub machen. Drei Viertel der Stammgaste (73 %),
aber nur die Halfte der Nicht-Stammgaste (52 %) zeigen sich vollig zufrieden gestellt. Das
Stodertal erscheint also insgesamt vor allem den Stammgasten attraktiv.

Tabelle 7: Gesamtzufriedenheit nach Bedeutung von Spaziergangen, kl. Wanderungen

sehr befrie- . nicht

gut gut digend gentgend genigend
sehr wichtig 62,5 35,7 1,8 - -
weniger wichtig 40,0 57,5 2,5 - -

Je wichtiger den Urlaubsgésten Spaziergénge und kleinere Wanderungen sind, desto mehr schat-
zen sie ihren Aufenthalt im Stodertal. 63 % der Gaste, die sehr grof3en Wert auf solche Betéti-
gungen legen, zeigen sich sehr zufrieden. Der entsprechende Anteil unter den Personen, die Spa-
ziergangen und kleineren Wanderungen eine geringere Bedeutung zumessen, liegt bei 40 %. In
Summe erscheint das Stodertal vor allem fur Géste, die im Nahbereich der Unterkunft die Land-
schaft erkunden wollen, attraktiv.

Tabelle 8: Gesamtzufriedenheit nach mitreisenden Babies (Zeilenprozent)

sehr befrie- . nicht

qut gut digend genugend geniigend
keine Babies 64,6 32,9 2,5 - -
Babies 56,9 41,5 1,6 - -

Gaste, die ohne Babies verreisen, beurteilen ihren Aufenthalt im Stodertal besser als Personen,
die mit Babies im Ort verweilen. 65 % der Géaste ohne Babies, aber nur 57 % der Besucher mit
Babies kdnnen vollig zufrieden gestellt werden. Damit erweist sich die Eignung der Region flr
Familiengéste mit Babies als mangelhaft.

Der Text ist entnommen aus: Ingo Morth (Hg.): Familiengéste im Stodertal. Grundlagen und Marktforschung 1997.
Endbericht. Linz: Institute fUr Soziologie und Kulturwirtschaft, S. 25-29.
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(Urlaubs-)Reisemotive

Ottmar L. Braun
1. Begriffsklarung

Nach der Definition der United Nations Conference on International Travel and Tourism wird
der Begriff Tourist sinngemal wie folgt umschrieben: Touristen sind zeitweilige Besucher eines
Landes, die sich mindestens 24 Stunden im Zielland aufhalten und deren Reisemotiv sich fol-
gender Klassifikation zuordnen laRt:

a)  Freizeit (Erholung, Urlaub, Gesundheit, Studium, Religion und Sport)

b)  Geschaft, Familie, Mission, Konferenz

Dauert der Aufenthalt weniger als 24 Stunden, so handelt es sich lediglich um einen Ausflug.
Wir verstehen im Folgenden unter einer ,,Reise “ die zeitliche begrenzte Entfernung vom Woh-

nort zu geschéftlichen oder privaten Zwecken. Beim Reisenden besteht aul3erdem die Absicht,
wieder an den Heimatort zurtickzukehren.
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Unter Reisemotiven verstehen wir die Gesamtheit der individuellen Beweggrtinde, die dem Rei-
sen zugrunde liegen. Psychologisch gesehen handelt es sich um Bedirfnisse, Strebungen, Win-
sche, Erwartungen, die Menschen veranlassen, eine Reise ins Auge zu fassen bzw. zu unterneh-
men. Wie andere Motive auch sind sie individuell verschieden strukturiert und von der sozio-
kulturellen Umgebung beeinfluf3t.

Zur Definition von ,,Motiven . \Wenn Heckhausen (1980, S. 28) sagt: ,,In Wirklichkeit gibt es
iiberhaupt keine Motive®, will er damit deutlich machen, dal3 Motive nicht unmittelbar beobach-
tet werden kdnnen und daf sie nur etwas Ausgedachtes sind, eine gedankliche Hilfskonstruktion,
ein hypothetisches Konstrukt (Motivationspsychologie). Man kann aber auch nicht einfach Moti-
ve erfinden, sondern, so Heckhausen (a.a.0.): ,,Will man den Motivbegriff im Sinne eines hypo-
thetischen Konstrukts verwenden, so muf3 man zunéchst festlegen, unter welchen vorauslaufen-
den besonderen Bedingungen ein Motiv tberhaupt ins Spiel kommt und sodann festlegen, wel-
che nachfolgenden und beobachtbaren Wirkungen es im Verhalten hervorbringen soll.“ Heck-
hausen nennt acht motivationspsychologische Grundprobleme, die es zu erforschen gilt, wobei
sich vier auf Motive beziehen und vier auf die Motivation. Die vier motivbezogenen Grundprob-
leme lauten:

(1) Motivklassifikation,
(2) Motivgenese (Anfange, Entwicklung und Anderung einzelner Motive),

(3) Motivmessung (Verfahren zur Erfassung individueller Unterschiede in der Auspragung
einzelner Motive),

(4) Motivanregung (Eingrenzung und Differenzierung der motivspezifischen Anregungsbe-
dingungen der Situation).

Aufgabe der Reisemotivforschung wére demnach, die Reisemotive zu klassifizieren, ihre Entste-
hung zu untersuchen, danach zu forschen, wie sie sich im Laufe der Zeit und im Laufe der per-
sonlichen Entwicklung &ndern. AulRerdem mifiten Verfahren zur Messung der Reisemotive ent-
wickelt werden. Darlber hinaus wéren die Situationen zu bestimmen, die die Motive anregen. Im
Folgenden werden einige Ansétze der deutschen Urlaubsreisemotivforschung dargestellt, um sie
dann im Lichte der soeben genannten Anspriiche kritisch zu wardigen.

2. Erforschung der Reisemotive

Bei der Erforschung der Reisemotive (genauer Urlaubsreisemotive, denn Geschéftsreisen bleiben
unbertcksichtigt) handelt es sich im Wesentlichen um Ansétze, bei denen eine Motivklassifika-
tion anhand von Aussagen von Personen Uber sich selbst vorgenommen wurde. Es wurden Kon-
strukte in Listen gesammelt, die in der psychologischen Literatur mit Bedurfnissen, Antrieben,
Neigungen, Erwartungen oder Motiven beschrieben wurden (vgl. Lersch 1938; Thomae 1944;
zs.fassend Heckhausen 1980). Als Methode der Datenerhebung wurde in den meisten Fallen die
Befragung oder die Beobachtung eingesetzt.

Die DIVO/Hartmann-Studie

Die Pionierarbeit der empirischen deutschen Urlaubsreisemotivforschung wurde von Hartmann
anhand der DIVO-Studie (Deutsches Institut fir Volksumfragen, Frankfurt 1961) im Auftrag des
Studienkreises flr Tourismus geleistet. Mit 280 teilstrukturierten Interviews wurden die Ur-
laubserwartungen und Reisemotive von Urlaubsreisenden zum Zwecke ,.einer sinnvollen Markt-
lenkung und Marktausweitung“ erfal3t. Hartmann unterscheidet vier Gruppen von Reisemotiven,
die in Ubersicht 1 (nachste Seite) dargestellt sind.

Hartmann referiert allerdings nicht nur die Nennungen der Befragten, sondern liefert auch psy-
chologische Analysen und Hinweise auf zugrundeliegende psychologische Prozesse. So berichtet
er beispielsweise, daB3 ,,Erholung® als Urlaubsreisemotiv stereotypisch im Zusammenhang mit
Urlaub genannt, da es aber aktive Formen und passive Formen der, Erholung gebe.
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Ubersicht 1: Vier Gruppen von Reisemotiven (nach Hartmann 1962)

I. Erholungs- und Ruhebeduirfnis

- Ausruhen, Abschalten, Herabsetzung geistig-seelischer Spannung, Minderung des Konzentrations-
grades;

- Abwendung von Reizfulle, keine Hast und Hetze.

I1. Bedirfnis nach Abwechslung und Ausgleich
- Tapetenwechsel, Verdnderung gegentiber dem Gewohnten;

- Neue Anregungen bekommen, etwas Neues, ganz anderes erfahren und erleben als das Alltégliche,
neue Eindriicke gewinnen;

- im Alltag nicht beanspruchte F&higkeiten verwirklichen, sich selbst entfalten, zu sich selbst kom-
men.

I. Befreiung von Bindungen

Unabhéngigkeit von sozialen Regelungen, tun, was man will, sich frei und ungezwungen bewegen,
auf niemand Ruicksicht nehmen;

Befreiung von Pflichten, Ausbrechen aus den alltaglichen Ordnungen.

IV. Erlebnis- und Interessenfaktoren
- Erlebnisdrang, Neugierde, Sensationslust,
- Reiselust, Fernweh, Wanderlust,
- Interesse an fremden Léndern, Menschen und Kulturen,
- Kontaktneigung,
- Geltungsstreben, ,,oben sein“, sich bedienen lassen.

Die zweite Gruppe von Motiven betrifft die Abwechslung und den Ausgleich. Die Urlauber wol-
len etwas Neues kennenlernen, das sie im normalen Alltag nicht erleben kénnen. Die Befragung
von Bindungen, das Erleben von Freiheit und die Flucht aus dem Konformitatsdruck des Alltags
stellt fur Hartmann eine dritte Gruppe zentraler Urlaubsmotive dar.

Hartmann weist auch darauf hin, da den bisher genannten Urlaubsmotiven eine ,,Fort-von-
Motivation zugrunde liegt, die fur das eigentliche Urlaubsverhalten noch keine Richtung liefert.
Erst die ,,Hin-zu-Motive* vermitteln dem Urlaubsverhalten eine Richtung. Gébe es sie nicht, so
waére der Urlaub an irgendeinem zufalligen Ort mit irgendeinem zufélligen Verhalten schon Be-
friedigung genug (Hartmann 1967, 1976, 1979).

Weitere Forschungen

(Zu den Reisemotiven der Urlaubsreisenden) Ursula Lehr berichtete (1964) die Ergebnisse von
50 Explorationen (2-3 Stunden am Urlaubsort), 100 Intensivinterviews (1 Stunde am Urlaubsort)
und 200 Befragungen (in Westdeutschland) ber die Assoziationen, Erwartungen und Rollenvor-
stellungen von Urlaubern. Sie teilt das Material in drei Inhaltsbereiche, die aus der Kategorisie-
rung auf die Frage nach den Assoziationen zum Thema ,,Urlaub® entstanden:

- Urlaub und mitmenschlicher Kontakt: 20,3 %
- Urlaub als Gegenpol zum Alltag: 32,0 %
- Urlaub, Zeit extremer Freizeit: 41,2 %

Das Zusammensein mit ,,netten Menschen, ein ,,Kennenlernen neuer Menschen gehort mit zu
den Haupt-Urlaubserwartungen der Reisenden. Es folgt der Gegenpol zum Alltag (,,Heraus-
kommen aus dem Alltag, mal vollig umschalten, in einer anderen Welt leben®). Und Urlaub stellt
auch eine Zeit extremer Freizeit dar. Man mochte den Urlaub als eine Zeit erleben, wo man nicht
nur nicht arbeiten muR3, sondern sich innerlich frei fihit.
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Ahnlich gelagert ist der Ansatz von Wiemann (1970), die als Reisemotive die Flucht aus dem
Alltag, das Glucksgefuhl der Freiheit, das Flair des Besonderen, die Entdeckung neuer Welten,
das Spiel von Lieblingsrollen und den Prestigegewinn nennt.

Theorien der Reisemotivation

Einen Uberblick Uber die theoretischen Ansatze bis 1969 geben Schmitz-Scherzer und Rudinger
(1969); eine neuere Ubersicht findet man bei Datzer (1983). Neben den empirischen Erhebun-
gen, bei denen ermittelt wurde, wieviel Prozent der Stichprobe ein bestimmtes Motiv nennen,
sind auch Versuche unternommen worden, den Bedeutungsgehalt der jeweils genannten Win-
sche und Erwartungen zu explorieren (Pivonas 1972; Hartmann & Meyer 1982). Daneben sind
einige Versuche zu verzeichnen, explizite Motivationstheorien zu formulieren.

Hans Magnus Enzensberger (Eine Theorie des Tourismus, 1958/1962) prégte den Begriff von
der ,,Flucht aus dem Alltag®. Dieses Motiv nennen auch Schade und Hahn (1969), die den Ur-
laub als einen Gegenpol zum Alltag begreifen. Die Autoren vertreten jedoch die Ansicht, dal} es
auch positive Korrelationen zwischen Alltag und Urlaub in dem Sinne gibt, daR sich das Alltags-
leben im Urlaub fortsetzt.

Knebel (1960) stellt eine soziologische Theorie des Tourismus vor, die auf dem Rollenbegriff
basiert. Dabei wird die Rolle des Touristen als Erklarung fur sein Verhalten herangezogen. Er
sieht in den Prestigebedirfnissen die Ursachen des Reisens.

Bohm (1962) schlieBlich unterscheidet zwischen der faktischen und der psychischen Reise. Die
psychische Reise ist zeitlich weiter ausgedehnt und beinhaltet neben der faktischen Reise die
Reisevorbereitungen und die Erwartungen sowie die Auswirkungen nach der Riickkehr.

Kentler, Leithduser und Lessing (1965) befragten und beobachteten in einer heute als klassisch
geltenden Untersuchung (Catania-Untersuchung?) jugendliche Urlauber und erklarten das Ent-
stehen einer selbstandigen Subkultur im Urlaub.

3. Die Reiseanalyse: Kontinuierliche Erforschung der Motive (und Aktivitaten)

Viele der zuvor berichteten Arbeiten gingen in die Konzeption der Reiseanalyse des Studienkrei-
ses fur Tourismus ein, die seit 1970 regelméal3ig durchgefihrt wird. Im Jahr 1972 (Pivonas 1973)
und spater noch einmal 1981 (Hartmann & Meyer 1982) wurden zusatzlich zur Reiseanalyse
(RA) psychologische Leitstudien (Pilotstudien) durchgefiihrt, in denen die Reisemotive neu un-
tersucht wurden. Das Ergebnis dieser Leitstudien ist eine ergdnzte Liste von Erwartun-
gen/Winschen, die man an bzw. in Bezug auf einen Urlaub haben kann. In der RA wird dann
seit 1971 die Frage gestellt: ,,Worauf kam es Ihnen bei Threr (Haupt-) Urlaubsreise 19.. eigent-
lich hauptséchlich an? Hierzu habe ich einige Vorgaben, bitte kreuzen Sie alle zutreffenden
Nennungen an.* (Mehrfachnennungen, Listenvorgabe).

Die Ergebnisse der RA 72, RA80 und RA 90 sind in Tabelle 2 dargestellt (siehe Lalberg
& Steinmassl 1991, néchste Seite).

Betrachtet man die Ergebnisse, so sieht man, da3 bei allen ,,Motiven* eine Zunahme {iber die
Zeit zu verzeichnen ist. Die Griinde hierfur kénnen vielféltig sein:
- Die Befragten stimmen heute generell hdufiger zu als noch vor 10 oder 20 Jahren.

- Durch die Zunahme psychologischen Wissens und die Psychologisierung der Gesellschaft
machen sich heute mehr Leute als damals Gedanken iiber ihre ,,Motive*. Deshalb sind diese
introspektiv zuganglicher und werden auch haufiger genannt.

- Reisemotive sind Wiinsche, die im Alltag nicht befriedigt werden kénnen; durch den zu-
nehmenden Strel? nehmen auch diese Reisemotive zu.

2 Es handelt sich hier um ein internationales Jugendlager der Organisation ,,Jugend fiir Europa“ in Catania, Sizili-

en (Anm. Mérth/Steckenbauer).
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Tabelle 2: Reisemotive und Urlaubserwartungen

Tabelle 2: Ressemotive und Urlaubserwartungen

(Zustimmung m %) RA 90 RA %O RA 80 RA T
Newe Alte
Bundestinder  Bundeslinder
Entspannung/Erholung/
Besinnung/Gesundheit
Abschalten. ausspannen 778 81,0 66,2 615
Frische Kruft sammeln 68,0 66,5 492 St
Zeit fureinander haben 66,8 54,7 440 332
Sich verwihnen fassen,
sich ctwas gonnen, gemiclien 350 437 2.0+ 17.2¢
Viel ruhen, nichts tun, nicht anstrengen 257 451 is- 43,20
Etwis fir die Gesurathest tun,
Krunkheiten vorbeugen 355 270 * .
Etwas far die Schinheit tun, braun werden pAR | 302 ’ .
Abwechslung/Erlebnis/Gescllighcit
Aus dem Alitag herauskommen,
Tapetenwechsel 7.1 737 58,1 3569
Gur essen 437 55.1 29.6 209
Mit anderen Leuten asammensein.
Geselligkeir haben 3 04 54.2¢ 39.2¢
Viel exleben, Abwechsiung haben, 554 LIR 323 L0
Viel Spal widd Uinterhalieng haben,
ssch vergniigen, amiisicren 4605 avd 441 30,8
Uddaubshekanntschafien machen 28 LR . ¢
Verwandie, Bekannte, Freunde wiedenireffen 429 25.0 " ¢
Flirt und Liche 123 1.7 b $
Eindricke/Entdeckuny/Bildung
Ganz neve Eindeticke gewinnen,
etwas anderes kennenlermen 644 6.1 43,8 378
Andere Lander erleben, vicl von der
Welt schen, Einbeimische kennenlernen 411 41,3 . ’
Viel herumfahren, unterwegs sein 505 33.5 ~ i
Den Horizom erweitem, etwas fiir
Kultur und Bildung tun 387 30 197 151
Erinnerungen (an gine Gegend,
einen On) aufirischen 44 27,1 o "
Auf Entdeckung geben, ein Risiko auf sich
nehmen, etwas Aulergewohnlichem begegnen 13,2 15.3 198 e
Selbstiindigkeit/Besinnung/Hobhies
Tun und lassen kannen, was man will, frei sein 45,6 427 b ®
Tun, was einem geliillt < . ELE ] 343
Fret sein » . 23 189
Sich eigenen Inseressen widmen 337 6,7 238 15.9
Sich auf sich selbst besimnen,
Zeit zum Nichdenken haben 5.0 4 172* 159+
Hobbies, Liebhabereien machen 14 13.7 ® ¢
Natur erfeben/Umwelthewubtsein/Wetter
Natur erleben 63,5 5710 . S
Reinere Lufi, sauberes Wasser, nus
der verschmutzten Umwelt herauskommen 495 447 e .
In die Sonne hommen, dem schiechien
Wetter entflichen 26,7 417 * *
Bewegung/Sport
Sich Bewegung verschuflen,
leichte sportliche und spicleriscle Aktivititen 4.9 425 o '
Akaiy Sport treiben, sich tnmmen 9% 180 132 0.8

* nicht gefragt baw. Fragestellung geandert

Bearbeitung: a.Univ.-Prof. Dr. Ingo Morth, Dr. Christian Steckenbauer
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Faktorenanalytische Aufarbeitungen der Daten zu den ,, Reisemotiven *.

Hier kann nicht entschieden werden, warum eine Zunahme der Nennungen zu verzeichnen ist.
Da die Daten zu den vielen Einzelmotiven - angenommen, diese waren tatséchlich so vorhanden
- sehr untibersichtlich sind, wurde deshalb des Ofteren versucht, die Motive durch Faktorenana-
lysen zu Gruppen zusammenzufassen. Eine erste Faktorenanalyse, basierend auf den Ergebnis-
sen der RA stammt von Kanthak (1973). Er fand als ersten Faktor die ,,Erholung®, dann das
,Vergniigen™ und drittens die ,,Bildung®. Sommer (1974) hat aufgrund der Antworten auf die
Motivfrage der RA 72 versucht, die grundlegenden Motivdimensionen zu ermitteln. Insgesamt
fand er vier Faktoren: , Erholung und neue Kraft schopfen, ,,Bildung* ,,Vergniigen und Unter-
haltung* und ,,Sport®. In einer sehr aufwendigen und methodisch anspruchsvollen Studie von
Lohmann und Wohlmann (1987) konnten insgesamt 11 Faktoren extrahiert werden. Auch sie
fanden als Hauptfaktor die Erholung.

Da auch die reinen Haufigkeitsdaten die Erholung als wichtiges Motiv ausweisen, tberrascht
dieses Ergebnis nicht. Allerdings handelt es sich bei der Erholung um ein soziales Stereotyp, das
immer im Zusammenhang mit Urlaub genannt wird. Zu untersuchen wére der ErholungsprozeR,
die vorauslaufenden Bedingungen flr die Erholung, physiologische Korrelate usw. =
Langfristige Erholung).

Auch in der Untersuchung Urlaub 86/87 des BAT-Instituts (Opaschowski 1987) und in der In-
tensivstudie ,,Mythos Urlaub® (Opaschowski 1991) wurden die Urlaubserwartungen erforscht.
Insgesamt neun Motive werden genannt: Sonne, Natur, Ruhe, SpaB, Kontrast, Freiheit, Kontakt,
Komfort und Aktivitéat.

4. Kritische Bewertung der bisherigen Motivforschung

Es ist unlbersehbar, dal} die Reiseanalyse und weitere Reihenanalysen einen beherrschenden
EinfluR auf die Diskussion der Frage nach den Reisemotiven hatten und haben. Dennoch haben
wissenschaftlich arbeitende Psychologen schon frith Zweifel daran geduRert, ob bei den 0.g. Un-
tersuchungen tatsachlich die Motive und die Motivation des Reisens erfa3t werden kénnen.

,.Eine Umfrage, bei der Mehrfach-Nennungen mdglich waren, ergab, dafl 60 % aller Reisenden im Urlaub
abschalten, 51 % frische Kraft sammeln und 45 % mit netten Leuten zusammensein wollen. Die verschie-
denen Motivationen zum Reisen kénnen bei diesen Resultaten genausowenig ndher ergriindet werden wie
die Frage nach den BestimmungsgroRen dieser sogenannten Motive, die den Interviewten meist ohne
theoretische Reflexion vorgegeben wurden. Die Motivation zum Verreisen ist also kaum bekannt. Die
Tourismustheorie des Schriftstellers Hans Magnus Enzensberger von 1958 und der Ansatz des Soziolo-
gen Hans Joachim Knebel von 1960 scheinen die ersten und zugleich die letzten Versuche theoretischer
Sichtweisen darzustellen* (Schmitz-Scherzer 1977, S. 25)

Wenn wir uns daran erinnern, was Heckhausen als eine Motivforschung begriff und wir die vor-
liegenden Arbeiten daraufhin priifen, so kénnen wir feststellen:

(@) Die Klassifikation von Motiven in Form von Motivlisten hat stattgefunden.

(b)  Zur Motivgenese (Anfange, Entwicklung und Anderung einzelner Motive) liegen bisher
keine Erkenntnisse vor.

(c) Die Motivmessung (Verfahren zur Erfassung individueller Unterschiede in der Auspragung
einzelner Motive) ist bisher. nicht Gber die verbalen Selbstberichte hinausgekommen. Im
Gegenteil, anfangs gab es noch die Bemiihungen der Forscher (Hartmann, Lehr), durch
Inhaltsanalysen eine Art Messung vorzunehmen. Inzwischen beschrankt man sich unter
stillschweigender Annahme auf den Einsatz von Interviewern, die nach vorgegebenen Lis-
ten das Vorhandensein eines Motivs abfragen.

(d) Die Motivanregung (Eingrenzung und Differenzierung der motivspezifischen Anregungs-
bedingungen der Situation) ist bisher nicht systematisch untersucht worden.

Diese Versaumnisse wurden z.T. in neueren theoriegeleiteten Untersuchungen behoben, die im
Folgenden dargestellt werden.
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5. Neuere Tourismustheorien

Erleben

Folgt man Schober (1993, zuerst 1975), so ist Erlebnis das eigentliche Urlaubsziel. Das Erleben
ist im Vergleich zum Erkennen die vitalere Form der Wahrnehmung. Im Urlaub geht es um das
unmittelbare Erleben, das im Alltag kaum mdglich ist. Schober sieht vier Erlebnisbereiche: Das
explorative Erleben (Neues und Ungewohntes erleben), das biotische Erleben (Erleben des ver-
gessenen Korpers), soziales Erleben (Kontakt und Geselligkeit) und optimierendes Erleben
(brauner werden, sich effektiv erholen, Gefiihl des Kraftesammelns, Durchsetzung gegeniiber
anderen im Urlaub). Zusammenfassend besagt sein Ansatz, da3 die Urlauber ,,Leben tanken*
wollen, da im Urlaub direktes Leben mdglich ist. Praktisch fand der Ansatz zusammen mit
Schobers Attraktionsanalyse (1981) seinen Niederschlag in der Konzipierung von Urlaubs-
umwelten.

Flow

Ein anderer theoretischer Ansatz, der bei der Analyse von Urlaubsaktivitdten angewandt wird,
stammt von Csikszentmihalyi (1975/1987) und wird im Deutschen meist mit ..Flow-Erlebnis*
bezeichnet. Das Flow-Erlebnis entsteht dann, wenn die Ausfiihrung einer Tatigkeit Genuss berei-
tet. Der Handelnde ist stark konzentriert, das Zeitgefuhl geht verloren, Denken und Handeln ver-
schmelzen zu einer Einheit. Das Flow-Erlebnis ist eine Form intrinsischer Motivation. Es wurde
von Csikszentmihalyi bei Schachspielern, Kletterern, bei verschiedenen Sportlern, aber auch bei
Chirurgen und Programmierern untersucht.

Das soeben beschriebene Konzept weist Ahnlichkeiten mit der Theorie der statischen vs. dyna-
mischen Orientierung zur Umwelt von Wicklund (1986 a & b) auf. Diese Theorie - bei der es
u.a. um Prozesse der Selbstkonstruktion geht - wurde von Braun (1993) als Grundlage fir die
Konzipierung empirischer Untersuchungen herangezogen. Es konnte gezeigt werden, dal} die
Selbstziele, die eine Person anstrebt, die Reisebedirfnisse, die Reiseentscheidung, das Reisever-
halten und die Reisezufriedenheit determinieren.

Séattigung

Bereits oben wurde erwéhnt, dal in vielen Untersuchungen die Erholung als Motivationsfaktor
gefunden wurde. In einer Langzeitstudie mit flinf Mefl3zeitpunkten wird derzeit am Institut fur
Tourismus- und Béderforschung in Nordeuropa (NIT) in Kiel untersucht, welche Auswirkungen
ein Urlaub auf das subjektive Erholungsbefinden hat (->langfristige Erholung). Die Hypothesen
wurden aus der Theorie zur psychischen Sattigung von Anitra Karsten (1928) abgeleitet. Diese
Untersuchung genugt mehreren 0.g. Anspriichen: Sie ist theoriegeleitet und behandelt Probleme
der Motivanregung.

Biographieforschung

Ein anderer vielversprechender Ansatz wird z.Zt. am Européischen Tourismus-Institut (ETI) in
Trier verfolgt (Becker 1992). Unter dem Arbeitstitel Reisebiographien soll untersucht werden,
wie sich das Reiseverhalten im Laufe des Lebens verandert. Damit wéare man auf dem Weg, auch
das zweite Grundproblem der Motivforschung, die Motivgenese, einer Losung naherzufiihren.

SchlieBlich soll auch die Neugestaltung der Reiseanalyse mehr Informationen zu den Reisemoti-
ven bringen. ,,Mehr Fragen als bisher sind Motiven, Einstellungen und Erwartungen gewidmet*

(s. Fremdenverkehrswirtschaft (FVW) Nr. 19/1992, S. 35).

Der Text ist entnommen aus: Hahn, Heinz/ Kagelmann, Hans-Jirgen (Hg.): Tourismuspsychologie und Tourismus-
soziologie. Ein Handbuch zur Tourismuswissenschaft, Minchen 1993, S. 199-207.

Seine Verwendung ist gem. 6st. Urheberrecht beschrénkt auf ,,read only*/ ,,private copy®; jegliche Weiterverwen-
dung oder Weiterbearbeitung in allen Medien ist untersagt. Die Herausgeber des Skriptums tibernehmen keine Haf-
tung oder Verantwortung fur eine allfallige missbrauchliche Verwendung im o.a. Sinne.
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Reisemotive empirisch: Motivanalysen der Osterr. Bevolkerung

Helmut Hirtenlehner und Ingo Morth
Motivstruktur

Da die im Rahmen der Life-Style-Analyse (Hirtenlehner, M6rth 1997) erhobenen einzelnen
Reisemotive nicht unabhangig voneinander sind®, wurde eine Faktorenanalyse® gerechnet. Ziel
eines solchen Verfahrens ist die ldentifizierung moglichst unabhéngiger allgemeiner Motivdi-
mensionen. Es wurden drei Motivgruppen sichtbar, was bedeutet, daf} den einzelnen Reisemoti-
ven drei zentrale Dimensionen zugrunde liegen (siehe Abb. 1).

Motivgruppe 1 vereinigt den Wunsch nach Strand, Sonne und Erholung mit einer Tendenz, den
Urlaub mit Freunden und Bekannten zu verbringen. Es kommt ein Badeurlaub im Kreis von Fa-
milie und Bekannten zum Ausdruck.

Um die zweite Achse gruppieren sich die Items ,,Meinen Urlaub verbringe ich nicht an einem
Ort, sondern bereise eine Gegend, die mich interessiert und die ich mir dann anschaue®, ,,Es ist
ein Traum von mir, einmal um die Welt zu reisen und ,,In einem Urlaub versuche ich, mir in
moglichst kurzer Zeit viel anzuschauen®. Thnen ist der Wunsch, fremde Lénder kennenzulernen
gemeinsam. Hier kommt der Generalfaktor ,,Kennenlernen fremder Linder* ohne Bindung an
eine bestimmte Reiseform zum Ausdruck. Die Reisen werden in Abh&ngigkeit von der Reise-
form und der Destination mehr oder weniger organisiert durchgefuhrt.

In der dritten Gruppe wird die Teilnahme an organisierten Busreisen mit dem Interesse an Bil-
dungs-, Studien- und Kulturreisen vereinigt. Die dritte Dimension laRt sich damit als die der or-
ganisierten Bildungsreisen charakterisieren.

Abbildung 1: Motivstruktur bei Urlaubsreisen (Ergebnisse der Faktorenanalse)

/\

) Action
Weltreise
-

Besichtjgen
FremdeN_@nder

Faktor 2

Faktor 1 Faktor 3

Der Wunsch, im Urlaub méglichst viel zu erleben und neue Bekanntschaften zu machen, ist als
Urlaubsmotiv sowohl mit der Préaferenz fir einen Badeurlaub im Bekanntenkreis als auch Nei-
gung, fremde Lander kennenzulernen verbunden. Die Bedeutung des Erlebnismotivs wéchst mit
dem Stellenwert der beiden Motivdimensionen. Da das Erlebnismotiv nicht schllssig einer ein-

®  Ein Sphérizitats-Test nach Bartlett erbringt ein Signifikanzniveau von 100 %.

* Modellspezifikationen: Hauptkomponentenanalyse, Kaiser-Kriterium, schiefwinkelige Quartimin-Rotation mit
anschlielender sekunddrer Gruppenrotation. Die drei Faktoren erkldren gemeinsam 60 % der Streuung in den
Ausgangsmotiven. Eigenwerte: 2,22; 1,50; 1,03;
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zigen Dimension zugeordnet werden kann, wird es aus der Berechnung der Gesamtpunktwerte
herausgenommen. Es ergibt sich damit folgende dimensionale Struktur:

Tabelle 1: Grundlegende Reisemotive (Ergebnisse der Faktorenanalyse)

Faktor | Bezeichnung enthaltene Motive
) e Urlaub bedeutet fur mich am Strand liegen, baden, sonnen
1 Badeurlaub mit und faulenzen.
Begleitung e Urlaub verbringe ich gerne in einer Runde von Freunden und
Bekannten.
e Meinen Urlaub verbringe ich nicht an einem Ort, sondern
bereise eine Gegend, die mich interessiert und die ich mir
Kennenlernen dann anschaue.
2 fremder Lander Es ist ein Traum von mir, einmal um die Welt zu reisen.
In einem Urlaub versuche ich, mir in méglichst kurzer Zeit
viel anzuschauen.
organisierte ¢ Ich nehme gerne an organisierten Busreisen teil.
3 . ; . : :
Bildungsreisen e Ich mache gerne Bildungs-, Studien- und Kulturreisen.

Die extrahierten Motivdimensionen decken das Spektrum aller méglichen Motivbereiche nicht
vollstandig ab. Dies ergibt sich aus der diesbeziiglichen Unvollkommenheit der Fragebatterie im
Survey. Entlang der Motivdimensionen verteilen sich die Befragten wie folgt:

Tabelle 2: Stellenwert der Motivdimensionen (N = 4069 — 4102, Angaben in Prozent)

. sehr eher unent- wenig nicht
Motive wichtig | wichtig | schieden | wichtig | wichtig
Kennenlernen fremder Lander 9 28 33 23 7
Badeurlaub mit Begleitung 7 23 35 23 12
organisierte Bildungsreisen 4 9 20 31 36

Am ausgepragtesten scheint der Wunsch, fremde L&nder kennenzulernen. 37 % der Befragten
messen diesem Motiv groRe Bedeutung zu. 30 % zeigen groRes Interesse an einem Badeurlaub
mit Familienangehdrigen, Freunden oder Bekannten. 13 % nehmen dezidiert gerne an organisier-
ten Bildungsreisen teil. Rund zwei Drittel der Bevolkerung kénnen dem wenig bis gar nichts
abgewinnen.’

Mit zunehmender Wichtigkeit eines geselligen Badeurlaubes verlieren der Wunsch, fremde L&n-
der kennenzulernen, und das Interesse an organisierten Bildungsreisen an Bedeutung. Personen,
die ihren Urlaub mit Familienangehérigen bzw. Freunden und Bekannten am Strand verbringen
wollen, zeigen ein unterdurchschnittliches Interesse am Urlaubsland und seiner Kultur. Der all-
gemeine Wunsch, fremde Lénder zu bereisen, und die Bereitschaft, an organisierten Bildungsrei-
sen teilzunehmen, sind dagegen positiv verbunden. Mit einer starken Orientierung am Kennen-
lernen fremder Lander geht auch eine erhdhte Bereitschaft zur Partizipation an organisierten Bil-
dungsreisen einher. Dieser Zusammenhang verweist darauf, dal beide Dimensionen Ausdruck
eines allgemeinen Interesses an fremden Landern und Kulturen sind.

Diesen Verteilungen liegen Berechnungen aus dem ungewichteten Datensatz zugrunde. Die Ergebnisse bleiben
bei Einschluss des Gewichtungsfaktors stabil. Die Bevolkerungsanteile, die dem jeweiligen Motiv groRRe Bedeu-
tung beimessen, betragen dann:

Kennenlernen fremder Lé&nder als Individualtourist: 37 %

Badeurlaub mit Begleitung: 31 %

organisierte Busreisen: 14 %
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Stellenwert der Reisemotive in verschiedenen Bevolkerungssegmenten

Die genannten Reisemotive sind nicht in allen Bevolkerungssegmenten gleichermalien bedeut-
sam. Verschiedene Personengruppen unterscheiden sich im Hinblick auf die Bedeutung, die sie
den einzelnen Motivdimensionen zumessen. Tabelle 3 gibt einen Uberblick tiber die Trennkraft
verschiedener demographischer und soziookonomischer Merkmale. Ein ,,x* bezeichnet darin das
Vorliegen einer signifikanten Zusammenhangsbeziehung des Merkmals mit dem Stellenwert der
jeweiligen Motivdimension. Das bedeutet, dal® Personenkategorien, die verschiedene Auspra-
gungen dieses Merkmals représentieren, sich auch im Hinblick auf die Wichtigkeit der getesteten
Reisemotive unterscheiden.

Tabelle 3: Zusammenhang soziodemographischer Merkmale mit den Motivdimensionen

Badeurlaub Kennenlernen organisierte
mit Begleitung fremder Lander Bildungsreisen
Alter X - X
Geschlecht
Familienstand
Kinder im Haushalt
Haushaltsgrofie
Lebensphase
Haushaltssituation
Stellung im Wirtschaftsprozef3
Berufsgruppe
Bildungsniveau
Einkommen
Kaufkraftklasse
Schicht
Bundesland
Gemeindegrofie
Euro-social-style X
Mentalitét X

Merkmal

XXX [ X[ X[ XX [X

XXX XXX [X|X[X[X[X[X

X
X
X
X

x = signifikanter Zusammenhang; - = kein signifikanter Zusammenhang

Alle soziodemographischen Merkmale sind mit der Motivstruktur verknlpft. Das bedeutet, daf}
hinsichtlich des Stellenwertes der verschiedenen Reisemotive in der Bevdlkerung erhebliche
Unterschiede bestehen.

Reisemotivdimensionen nach Alter, Geschlecht und familiarer Lebenssituation

Mit fortschreitendem Alter sinkt die Bedeutung eines Badeurlaubes und steigt das Interesse an
organisierten Bildungsreisen. Ein geselliger Badeurlaub spricht eher das jingere (bis 19 Jahre),
eine organisierte Bildungsreise eher das éltere (ab 60 Jahren) Bevdlkerungssegment an.

Frauen verleihen sowohl einem Badeurlaub mit Begleitung als auch einer organisierten Bil-
dungsreise mehr Bedeutung als Manner. Hinsichtlich des Kennenlernens fremder Lander in
Form von Individualreisen lassen sich keine geschlechtsspezifischen Unterschiede feststellen.

Ein Badeurlaub mit Begleitung wird insbesondere von Ledigen gewtiinscht. Den Wunsch, fremde
Lander kennenzulernen, verspuren vor allem privat ungebundene Personen (Witwer, Geschiede-
ne, Ledige). Verheiratete bzw. sich in einer Lebensgemeinschaft befindliche Personen kénnen
sich daflr weniger begeistern. Organisierte Bildungsreisen finden vor allem im Segment der
Witwer Zuspruch. Dieser Zusammenhang bleibt aufrecht, wenn man den Einflu} des Alters kon-
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trolliert®. Das bedeutet, daR sowohl altere als auch jiingere Personen, deren Partner bereits ver-

storben ist, in einem erh6hten Malie zu organisierten Bildungsreisen tendieren.

Tabelle 4: Motivdimensionen nach Lebensphase (Reisemotiv wird als wichtig bezeichnet, in %)

Badeurlaub organisierte
Lebensphase mit Begleitung frlé?r?cri]grn lfggggr Bild%ngsreisen
jung, ledig, in Ausbildung 59 36 4
jung, ledig, berufstatig 40 41 5
junge Ehepaare ohne Kinder 30 39 3
Familien mit Kleinkindern 33 29 4
Familien mit schulpfl. Kindern 24 34 9
altere Berufstatige ohne Kinder 20 44 19
altere Nicht-Berufst. ohne Kind 22 39 30
gesamt 30 37 13

Wert auf einen Badeurlaub mit Begleitung legen vor allem junge, ledige, sich noch in Ausbil-
dung befindliche Personen, aber auch junge Ledige, die bereits im Berufsleben stehen. Am we-
nigsten attraktiv erscheint eine solche Form des Urlaubes im dlteren Bevélkerungssegment, de-
ren Kinder bereits den gemeinsamen Haushalt verlassen haben. Familien liegen diesbeziiglich im
Mittelfeld.

Den Wunsch, fremde Lénder zu bereisen, verspuren am haufigsten altere berufstatige Personen,
deren Kinder bereits den gemeinsamen Haushalt verlassen haben, und jiingere ledige Berufstati-
ge. Am wenigsten Interesse an einer solchen Reiseform zeigen Personen, die minderjéhrige Kin-
der zu versorgen haben. Zusammenfassend lait sich festhalten: Der Wunsch, fremde Lé&nder
kennenzulernen ist am starksten unter Berufstatigen ohne Sorgepflichten und am schwéchsten im
klassischen Familiensegment (Eltern und minderjéhrige Kinder) ausgepragt.

Altere Personen, die nicht (mehr) im Berufsleben stehen und die keine minderjahrigen Kinder
(mehr) zu versorgen haben, zeigen die grofite Bereitschaft zur Teilnahme an organisierten Bil-
dungsreisen, gefolgt von &lteren Berufstatigen ohne Sorgepflichten. Abermals erweist sich das
altere Bevolkerungssegment als spezielle Zielgruppe von Bildungsreisen.

Wenn minderjahrige Kinder im gemeinsamen Haushalt leben, steigt die Bedeutung eines Bade-
urlaubes mit Begleitung und sinkt diejenige des Kennenlernens fremder Lander in Form von
Individualreisen sowie diejenige von organisierten Bildungsreisen. Sorgepflichten fir Kinder
verschieben die Urlaubspraferenzen in Richtung eines Badeurlaubes.

Neben der Existenz von Kindern spielt auch deren Anzahl eine Rolle. Mit der Kinderzahl wéchst
der Stellenwert eines Badeurlaubes mit Begleitung’. Das Kennenlernen fremder Lénder mittels
Individualreisen® und die Teilnahme an organisierten Bildungsreisen® werden dagegen zuneh-
mend unwichtiger, je mehr Kinder zu versorgen sind. Je mehr Kinder vorhanden sind, desto
mehr verlagern sich die Urlaubsmotive weg vom Kennenlernen fremder Lander hin zu einem
Badeurlaub im Kreis der Familie.

Ein Badeurlaub mit Begleitung spricht vor allem Alleinerzieher, und erst in zweiter Linie Fami-
lien an. Singles konnen dieser Urlaubsform am wenigsten abgewinnen. Demgegeniber sind Per-
sonen, die allein im Haushalt leben, besonders geneigt, fremde zu bereisen bzw. an organisierten
Bildungsreisen teilzunehmen. Die mit der Fiihrung eines Singlehaushaltes verbundene Unabhan-
gigkeit befordert den Wunsch, fremde Lander kennenzulernen. Das Ergebnis, wonach Singles
besonders gern an organisierten Bildungsreisen teilnehmen, bleibt stabil, wenn man das Alter

® Der entsprechende partielle Korrelationskoeffizient betragt .05.

" Der entsprechende Produkt-Moment-Korrelationskoeffizient betragt .18.
® Der entsprechende Produkt-Moment-Korrelationskoeffizient betragt -.07.
® Der entsprechende Produkt-Moment-Korrelationskoeffizient betragt -.16.
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kontrolliert™®. Das bedeutet, daR Singles aller Altersstufen sich in einem erhdhten MaRe fiir orga-
nisierte Bildungsreisen interessieren.

Reisemotivdimensionen nach 6konomischer Situation

Ein Badeurlaub mit Begleitung ist in erster Linie in der Gruppe der Schuler und Studenten
beliebt. Der Wunsch, fremde Lander kennenzulernen, ist ebenso wie das Interesse flr organisier-
te Bildungsreisen unter Pensionisten besonders stark ausgepragt. Hausfrauen neigen am wenigs-
ten zum Kennenlernen fremder L&nder. Organisierte Bildungsreisen wenden sich sehr spezifisch
an Pensionisten, in anderen Bevolkerungsgruppen sind sie nur von geringer Bedeutung.

Ein Badeurlaub mit Begleitung erfreut sich unter Arbeitern einer besonderen Beliebtheit. Die
geringste Akzeptanz findet er in der Gruppe der Beamten. Hier ist dafiir das Interesse an organi-
sierten Bildungsreisen besonders stark ausgepragt. Fir Beamte 1&Bt sich damit festhalten: Bade-
urlaubsreisen spielen eine vergleichsweise geringe, organisierte Bildungsreisen dafur eine ver-
haltnisméafRig groRe Rolle.

Die Bedeutung eines Badeurlaubes nimmt mit wachsendem Bildungsniveau ab. Im Kreis von
bekannten Personen am Strand aufhalten wollen sich vor allem Personen, die nur die Pflicht-
schule absolviert haben. Akademiker zeigen das geringste Interesse an einer solchen Form der
Urlaubsgestaltung.

Der Zusammenhang des Bildungsgrades mit dem Wunsch, fremde L&nder kennenzulernen, ist
nur sehr schwach ausgepragt und soll daher nicht (iberinterpretiert werden. Es zeichnet sich eine
Tendenz dahingehend ab, dal} eine solche Reiseform mit zunehmendem Bildungsgrad an Bedeu-
tung gewinnt. Akademiker legen geringfugig mehr Wert auf das individuelle Kennenlernen
fremder L&nder und Kulturen als Personen, die nur die Pflichtschule absolviert haben.

Ahnliches gilt fur die Beziehung des Bildungsniveaus mit der Bereitschaft, an organisierten Bil-
dungsreisen teilzunehmen. Das Interesse an organisierten Bildungsreisen wachst geringfugig mit
dem Bildungsgrad. Die grofite Teilnahmebereitschaft findet sich unter Absolventen von berufs-
bildenden mittleren Schulen.

Tabelle 5: Motivdimensionen nach Sozialschicht (Reisemotiv wird als wichtig bezeichnet, in %)

Schicht mﬁaéjgg {é?tlﬂ?]g
A-Schicht 32
B-Schicht 29
C-Schicht 34
D-Schicht 24
E-Schicht 238
gesamt 30
r (Schicht) .07

Ein Badeurlaub mit Begleitung ist eher in den mittleren und héheren Bevdlkerungsschichten
populér. In den unteren Schichten verliert eine solche Form der Urlaubsgestaltung an Bedeutung.

Mit wachsender Kaufkraft sinkt der Stellenwert eines Badeurlaubes mit Begleitung. Eine solche
Form der Urlaubsgestaltung wird vor allem von Personen mit niedriger Kaufkraft praktiziert. Ein
analoger Zusammenhang besteht mit dem Einkommen™*. Je héher das Einkommen, desto gerin-
ger die Neigung, den Urlaub nur am Strand zu verbringen.

Die Beziehung der Kaufkraft zur Bedeutung des Kennenlernens fremder Lander bzw. zum Inte-
resse an organisierten Bildungsreisen verlauft genau invers. Mit wachsender Kaufkraft werden
diese Aspekte eines Urlaubes zunehmend wichtiger. Das bedeutet: VVor allem in den héheren

19 Der entsprechende partielle Korrelationskoeffizient betragt .11.
11
r=.07.
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Kaufkraftklassen besteht eine Tendenz, den Urlaub zum Kennenlernen fremder Lander zu ver-
wenden, sei es in organisierter oder individueller Reiseform.

Reisemotivdimensionen nach regionaler Struktur

Tabelle 6: Motivdimensionen nach Bundesland (Reisemotiv wird als wichtig bezeichnet, in %)

Bundesland fremder L ander
Karnten 46
Burgenland 42
Steiermark 40
Salzburg 38
Wien 38
Oberosterreich 36
Tirol 35
Niederdsterreich 35
Vorarlberg 27
gesamt 37
€ .07

Der Wunsch, fremde L&nder kennenzulernen, ist in Karnten am stérksten und in Vorarlberg am
schwéchsten ausgepréagt. Die Oberdsterreicher liegen hinsichtlich der Bedeutung, die sie diesem
Motiv beimessen, im Mittelfeld.

Hinsichtlich des Stellenwertes eines Badeurlaubes mit Begleitung hebt sich nur Salzburg vom
Rest des Bundesgebietes ab*?. 36 % der Salzburger, aber nur 29 % der Bewohner anderer Bun-
deslander, kdnnen einer solchen Form der Urlaubsgestaltung etwas abgewinnen. Ein Badeurlaub
erscheint damit in Salzburg als besonders popular.

Was die Bedeutung von organisierten Bildungsreisen betrifft, weicht Karnten signifikant vom
Bundesdurchschnitt ab™®. 16 % der Karntner gegeniiber 12 % der Einwohner anderer Bundeslan-
der neigen zur Teilnahme an solchen Reisen. Organisierte Bildungsreisen erfreuen sich damit in
Karnten auffallig grol3er Beliebtheit.

Der Wunsch, fremde Lénder kennenzulernen, ist am starksten ausgepréagt in mittleren Stadten
zwischen 50.000 und einer Million Einwohnern. Es handelt sich dabei um die Landeshauptstadte
mit Ausnahme Wiens. In kleineren Gemeinden bzw. Kleinstddten und in der Metropole Wien
spielt dieses Motiv eine geringere Rolle.

Reisemotivdimensionen nach Lebenskonzeptionen

Nach der Betrachtung der Bedeutung objektiver, &uBerer Merkmale der Person fir die Motiv-
struktur soll nun auch die eher subjektive Komponente des Individuums, die sich um ,,innere*
Facetten der Person rankt, berlicksichtigt werden. Angesprochen ist damit die Ebene von Werten,
Uberzeugungen, Praferenzen etc. Zur Charakterisierung dieser inneren Lebenskonzepte wurden
zwei Typologien entwickelt: die des Lebensstiles (Euro-social-style) und die der Mentalitét. Bei-
de erweisen sich als wichtig im Hinblick auf die Erklarung die der Reisetatigkeit zugrundelie-
gende Antriebsstruktur.

Ein Badeurlaub in Begleitung findet in erster Linie das Interesse der ,,Bonvivants®. Dieses sehr
aufschluflreich mit ,,GenieBer* iibersetzte Lebenskonzept bezeichnet materialistische Personen
,,im Konflikt zwischen Hedonismus und familidrer Verantwoﬂung“”. Es handelt sich dabei um

2 r=05
B or=.05
" Quelle: Fessel-Gfk: Euro-Socio-Styles 1997. Typologie. Band 1, S. 21
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Menschen, denen die Familie und der Kontakt zu Freunden sehr wichtig sind, die aber auch an
den Freuden der Konsumgesellschaft voll teilhaben wollen. Beide Momente kdnnen sie im gesel-
ligen Badeurlaub vereinen.

Der Wunsch, fremde Linder kennenzulernen, haftet vor allem ,,Pilots®, ,,Eldest” und ,Free-
Thinkers* an. ,,Pilots* sind hochqualifizierte Personen mit einer hohen Dynamik. ,,Motivation
ihres Lebenskonzeptes ist personliche Entfaltung (...) und persénliche Freiheit. (...) In ihrer Frei-
zeit nimmt die Kultur einen bedeutenden Platz ein, sind aktiv, reisen viel und bilden sich gerne
weiter«*®. Bereits diese Charakterisierung 14kt die Affinitat zum Kennenlernen fremder Lander
und Kulturen plausibel werden. Der Typ des ,,Eldest™ bezeichnet &ltere, konservative Personen,
die sich ein hohes MaR an Weltoffenheit bewahrt haben'®. Sie sind aufgeschlossen und interes-
sieren sich fur die Welt, in der sie leben. ,,Free-Thinker* stehen fiir den modernen Intellektuel-
len'’. Es handelt sich um vielseitig - insbesondere auch kulturell — interessierte Personen, die
durch Reisen neue Erfahrungen sammeln wollen. Sie sind kreativ, innovativ und selbstandig.

Die grof3te Bereitschaft zur Teilnahme an organisierten Bildungsreisen besteht unter ,,Eldest
und ,,Preservers®. ,,Preservers” sind Traditionalisten, die ihrem Handeln strenge moralische und
konservative Werte zugrunde legen. ,,Sie suchen ein friedliches, harmonisches, hdusliches Leben
mit klaren Regeln und Pflichten, Sicherheit und Stabilitit“'®, Der hohe Stellenwert von Regeln
und Strukturen schlagt sich im Reiseverhalten in Form eines Naheverhaltnisses zu organisierten
Bildungsreisen nieder.

Tabelle 7: Motivdimensionen nach Mentalitat (Reisemotiv wird als wichtig bezeichnet, in %)

i Badeurlaub Kennenlernen organisierte
Mentalitat mit Begleitung fre?ndgr fanger Bild%ngsreisen
Optimizer 37 37 8
Survivor 32 33 7
Organizer 31 34 6
Surfer 30 41 7
Rooted 26 33 22
Rolemaker 18 40 22
gesamt 30 37 13
€ 19 .07 .23

Ein Badeurlaub mit Begleitung findet vor allem im als ,,Optimizer® bezeichneten Mentalitatstyp
Zuspruch. Dabei handelt es sich um gesellige Materialisten, die sehr viel Wert auf Komfort und
soziale Anerkennung legen®®. Der hohe Stellenwert sozialer Kontakte steht im Einklang mit der
Préferenz fur einen Badeurlaub mit Begleitung.

Der Wunsch, fremde Linder kennenzulernen, besteht vor allem bei ,,Surfers® und ,,Rolemakers®.
Surfer sind jiingere, hoher gebildete, kaufkriftige, unabhingige Personen®. Es handelt sich um
moderne, selbsténdige, ichbezogene Menschen. Der hohe Selbstorganisationsgrad kommt auch
im Reiseverhalten zum Ausdruck. Bei dem als ,,Rolemaker* klassifizierten Bevolkerungssed-
ment handelt es sich um altere Personen am Ende der beruflichen Karriere. Sie lassen sich als
weltoffen, aktiv, kulturell und politisch interessiert beschreiben?.

Eine hohe Bereitschaft zur Teilnahme an organisierten Bildungsreisen zeigen ,,Rooted“ und
,Rolemaker®. ,,Rooted” sind éltere, religios-konservative Menschen mit einem Hang zu Stabili-

> Quelle: Fessel-Gfk: Euro-Socio-Styles 1997. Typologie. Band 1, S. 26
1% Quelle: Fessel-Gfk: Euro-Socio-Styles 1997. Typologie. Band 1, S. 28
7" Quelle: Fessel-Gfk: Euro-Socio-Styles 1997. Typologie. Band 1, S. 23
8 Quelle: Fessel-Gfk: Euro-Socio-Styles 1997. Typologie. Band 1, S. 14
9 Quelle: Fessel-Gfk: Euro-Socio-Styles 1997. Typologie. Band 1, S. 3
2 Quelle: Fessel-Gfk: Euro-Socio-Styles 1997. Typologie. Band 1, S. 3
2L Quelle: Fessel-Gfk: Euro-Socio-Styles 1997. Typologie. Band 1, S. 3
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tat und Ordnung, die eher zuriickgezogen leben?. Die hohe Bindung an Regeln und Strukturen
steht im Einklang mit der Priferenz fiir organisierte Bildungsreisen. ,,Rolemakers* heben sich
von ,,Rooted* vor allem durch eine weltoffenere und tolerantere Haltung ab.

Text entnommen aus: Ingo Mérth und Helmut Hirtenlehner: Das Urlaubs- und Reiseverhalten der Osterreicherln-
nen. Teil 2: Urlaubsmotive und Urlaubsverhalten. Die Akzeptanz besonderer Angebote. Reisen von und nach
Oberdsterreich. Linz 1998: Johannes Kepler Universitdt Linz (JKU), Institut fir Kulturwirtschaft, S. 9-17 (gekdirzt)
Seine Verwendung ist unter der GNU General Public License 3.0 gestattet: Everyone is permitted to copy and dis-
tribute verbatim copies of this licensed document, but changing it is not allowed.

Verhalten im Urlaub: Allgemeine Aspekte
Harald Schmidt

1. Terminologische Aspekte

Verhalten wird ... meist als allgemeine Bezeichnung fur Aktivitaten jeglicher Art, in der Sozio-
logie mitunter nur als Synonym fur Handeln verwendet (s. Hartfiel/ Gukenbiehl 1992).

Das Verhalten am Urlaubsort wird von Tourismusforschern grob nach ,,aktiv* und ,,passiv‘ dif-
ferenziert, wobei sich in der Praxis schwer einzelne Beschéaftigungsarten zuordnen lassen. Als
praktikabel fir die empirische Forschung und die Anwendung im Tourismus gilt die Systematik
der Aktivitaten des Starnberger Studienkreises flr Tourismus (Reiseanalyse). Sie unterscheidet:

e regenerativ-passive Beschaftigungen (sich sonnen, viel schlafen, ausruhen, am Strand,
auf der Liegewiese liegen);

e regenerativ-aktive Beschaftigungen (Spaziergange machen, Tier-, Freizeit-, Naturparks
besuchen, Kurmittel anwenden);

e Dbildungsorientierte Beschéaftigungen (Sehenswirdigkeiten, Museen besichtigen, kulturelle
Veranstaltungen, VVortrage besuchen);

e sportliche Betatigungen (Schwimmen, Baden, Wandern, Bergsteigen, Bewegungs- und
Ballspiele

e gesellig-kommunikative Beschaftigungen (Gesprache, Urlaubsbekanntschaften machen,
Kinderspiele, Tanzen, Feiern);

e Eigeninteresse, Unterhaltung (Zeitschriften, Zeitungen und Blcher lesen, Briefe und Karten
schreiben, Radio horen, Fernsehen, Fotographieren und Filmen, Hobbies betreiben)

e sonstige Aktivitaten (wie Gaststattenbesuch, Einkaufsbummel)

Kein Urlauber wird nur einer Beschaftigung nachgehen; es gibt vielmehr eine Blindelung gleich-
artiger oder auch vollig unterschiedlicher Tatigkeiten, die von Kdrper und Geist des Urlaubers
mehr oder weniger Aktivitéat abfordern.

2. EinfluRfaktoren fiir das Urlaubsverhalten

Zwischen den Kategorien Werte(-struktur), Interessen oder Bedurfnisse, Vornahme bzw. Absicht
fur Verhalten und realem Verhalten im Urlaub gibt es direkte, indirekte und Schein-Zusam-
menhange, die von verschiedenen Faktoren beeinfluf3t werden.

So konnen Werte nicht direkt auf das Verhalten wirken, sondern nur fur das Handeln eine Orien-
tierung sein. Urlaubsinteressen und Urlaubsaktivitaten korrelieren zwar stark miteinander. Doch
kann vom bekundeten Interesse nicht direkt auf die Tatigkeit geschlossen werden, die Beziehung
wird multifaktoriell beeinfluBt, d.h. durch:

22 Quelle: Fessel-Gfk: Euro-Socio-Styles 1997. Typologie. Band 1, S. 3
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e den Urlauber selbst, seine Personlichkeitsstruktur, seine Fahigkeiten, Fertigkeiten, Einstel-
lungen und Interessen, die wiederum durch seine bisherige Biographie, seine psychosomati-
schen Konditionen bestimmt werden;

e soziale Umwelt, in der er lebt (Freunde, Familie, Mitreisende, andere Urlauber, Gastgeber);

e die Bedingungen am Urlaubsort, die teilweise (durch Einholen entsprechender Informatio-
nen) erkannt und bewuft in die Urlaubsgestaltung einbezogen werden, aber auch mehr oder
weniger unvorhergesehen existieren.

Unterschiede des Verhaltens im Urlaub lassen sich durch folgende Faktoren begrinden:
a) die unterschiedliche Interessenstruktur der Urlauber;

b) ihre unterschiedlichen Voraussetzungen (in geistiger und korperlicher Verfassung, Berufs-
und Bildungsstand);

c) soziale (z.B. durch Mitreisende) und gegenstandliche Mdglichkeiten am Urlaubsort.

Personlichkeitsmerkmale, die das Urlaubsverhalten beeinflussen kénnen, sind vor allem:
- die Einstellung zu bestimmten Verhaltensweisen bzw. Té&tigkeiten;

- die berufliche Tétigkeit und der Bildungsstand,;

- das Alter und das psychosomatische Befinden;

- das Aktivitatsniveau (z.B. bisheriges Reiseverhalten, Reiseerfahrung).

Erst unter Berlcksichtigung dieser Indikatoren kann in der empirischen Sozialforschung das rea-
le Reiseverhalten interpretiert werden.

In der Regel werden Urlaubsformen und -orte entsprechend den individuellen Werten, Einstel-
lungen und Absichten aufgesucht. Fehlentscheidungen konnen auf Fehlinformationen (z.B.
durch Reisebiiro, Medien, Bekannte) oder auf duflere Faktoren (z.B. Mitreisende, 6konomische
Situation des Reisenden) beruhen.

Zum Beispiel verhalten sich junge Familien mit Kindern anders am Urlaubsort als Singles, eine
(jugendliche) Reisegruppe anders als Touristen in einem Ferienklub.

Das Leipziger LEIF-Institut stellt in einer Studie unter Camping-Urlaubern (LEIF 1992 = CAM-
PING '92) grundsatzlich andere Freizeittatigkeiten fest, als bei der Mehrheit der (anderen) Ur-
lauber. Es dominieren vor allem Tatigkeiten auf dem Campingplatz, wie Ausruhen, Schlafen,
Sonnenbaden, Kommunikation mit anderen Campern, Sport, Zeitungen und Zeitschriften lesen.
Camper unternehmen in der Regel weniger Ausfliige, Besichtigungsfarten, Besuche von Gast-
statten oder kulturellen Statten im Vergleich zu Teilnehmern anderer Urlaubsformen.

Vier wesentliche Grundbestrebungen lassen sich beim Verhalten im Urlaub kombinieren:

a) Das Verhalten im Alltag, im beruflichen Leben wird im Urlaub ,fortgelebt®; der aktivere
Mensch bleibt auch im Urlaub aktiv (z.B. unternimmt ein Lehrer Bildungsreisen).

b) Tétigkeiten, die im Alltag, im Beruf nicht verrichtet werden kdnnen, werden im Urlaub
nachgeholt. Es erfolgt sozusagen eine Kompensation fehlender kérperlicher bzw-. geistiger
Anforderungen.

c) Der vollige Ausgleich durch gegensétzliches Verhalten (bzw. Tétigkeiten) wird gesucht.
(Der aktive (ausgepowerte) Mensch ,,schlafft z.B. ab.)

d) Der Urlaub kann sogar eine ,,verhaltenspriagende Vorreiterrolle” spielen. Im Urlaub wird auf
Zeit ausprobiert, was dann im Alltag auf Dauer praktiziert Wird (Spiel, Sport, Kommunika-
tion- und Kontaktpflege) (Opaschowski 1989). Krippendorf (1984) meint in diesem Zu-
sammenhang, der Tourist als ,,Ausnahmemensch tut Dinge, die bei ihm zu Hause am Ar-
beitsplatz oder in der Familie als héchst ungewdhnlich taxiert und mit Sanktionen belegt
wirden.«

Das Verhalten am Urlaubsort unterliegt beiden meisten Individuen einem gruppendynamischen
ProzeR. Kommunizieren und soziale Kontakte pflegen ist flr viele Touristen ein wichtiges Ur-
laubsziel. Andere Menschen kennenlernen, mit Gleichgesinnten etwas gemeinsam unternehmen,
die Gewohnheiten auslédndischer Gastgeber erfahren sind aber mehr bei den Ost- als bei den
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Westdeutschen wichtige Interessen. Nur eine Minderheit der Touristen schirmt sich im Urlaub
gegen die Umwelt ab. Die Kontaktmdglichkeiten sind vielfaltiger Art; das Gesprach mit dem
Gast am .Nachbartisch, die Kontaktaufnahme durch (die) Kinder, Forderung durch professionelle
Animation. Es bilden sich mehr oder weniger intensiv agierende ,,Feriengruppen®, die Kirzer
oder langer bestehen. Die Mitglieder dieser Gruppierungen verhalten sich zeitweise &hnlich (z.B.
beim Wandern, Spielen, Sporttreiben), Hartmann (1981) schreibt von ,ritualisierten Verhaltens-
weisen” am Urlaubsort, ,,(...) die einerseits durch rdumliche und bauliche Gegebenheiten der
Urlaubseinrichtungen - die touristische Infrastruktur - und andererseits durch die , Tradition' der
Saison bestimmt werden.

Doch auch andere Arten des ,,Gruppen-Verhaltens® im Urlaub sind erkennbar. Dazu gehoéren
z.B. das Flanieren an abendlichen Ufer-promenaden oder das plétzliche Aufbrechen der Sonnen-
anbeter vom Strand. Sehen und gesehen werden, sich entsprechend verhalten, wird im Urlaub fur
viele Individuen zur wichtigen Verhaltensmaxime, die aber haufig nicht bewusst von ihnen
wahrgenommen wird.

Verhaltensweisen im Urlaub sind nicht leicht zu bewerten. Datzer meint (1981), dal} bei den
Vertretern einer rein auf Aktivitat und .Leistung ausgerichteten Gruppe von Urlaubern h&ufig
ubersehen werde, daR auch gerade das Nichtstun und Faulsein kreative Momente enthdlt. Die
sogenannten ,Leistungsverweigerer' seien haufig eher in der Lage, sich zu entspannen und erholt
aus dem Urlaub zuriickzukehren als mancher ,Aktivist', der seinen Urlaubsbeschéftigungen mit
dem gleichen Leistungsdruck begegnet, wie den Anforderungen seiner Berufstatigkeit.

Erholen durch unterschiedliches Verhalten ist typbedingt: Urlaubstypen bilden sich durch unter-
schiedliche Faktoren und Konditionen in der Biographie, der Bildung und beruflichen Tétigkeit,
dem Zeitgeist, aber auch auf Grund psychosomatischer Eigenschaften heraus. Der eine erholt
sich bei einer Bildungsreise, der andere durch Faulenzen. Fir den einen bedeutet Autofahren
Entspannung, fur den anderen qualvolle Arbeit. Problematisch kann (1) es nur sein, wenn der
einzelne sich im Urlaub etwas zumutet, was seinem Typ widerspricht, es muf} aber nicht.

Methodische Aspekte: Wichtig fur das empirische Erfassen von Freizeit- und Urlaubsinteressen
und -beschaftigungen erscheint folgendes: Urlaubsinteressen und -tatigkeiten korrelieren stark
miteinander. Doch ist bei einer direkten Zuordnung der beiden Kategorien Vorsicht geboten, da
das subjektive Verstandnis recht unterschiedlich ist (z.B. Sport treiben, Erholen).

Eine Aufsplitterung der Population bei der Datenerhebung und eine differenzierte Zuordnung der
Daten (bei einer statistischen Zusammenfassung bzw. Typenbildung) wird deshalb zur Grundvo-
raussetzung fur ein annahernd préazises Messen der Realitat.

Der Text ist entnommen aus: Hahn, Heinz/ Kagelmann, Hans-Jlirgen (Hg.): Tourismuspsychologie und Tourismus-
soziologie. Ein Handbuch zur Tourismuswissenschaft, Miinchen 1993, S. 335-340.

Seine Verwendung ist gem. st. Urheberrecht beschréinkt auf ,,read only*/ ,,private copy*; jegliche Weiterverwen-
dung oder Weiterbearbeitung in allen Medien ist untersagt. Die Herausgeber des Skriptums tibernehmen keine Haf-
tung oder Verantwortung fir eine allfallige missbrauchliche Verwendung im o.a. Sinne.
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Das konkrete Urlaubsverhalten: Motive, Aktivitaten und Destinationen
Helmut Hirtenlehner und Ingo Morth

Die Bedeutung grundlegender Reisemotive fiir das Urlaubsverhalten

In einem ndchsten Schritt soll die Bedeutung der oben analysierten grundlegenden Reisemotive
fur das tatsachliche Reiseverhalten offengelegt werden. Die konkrete Urlaubsgestaltung soll auf
Abhangigkeitsbeziehungen von allgemeinen Reisemotiven hin untersucht werden. Ziel der Ana-
lyse ist die Bestimmung von Ausmal? und Richtung des Einflusses der Motivdimensionen auf die
Wahl von Urlaubsart und Reiseziel.

Da die einzelnen Motivdimensionen nicht unabhé&ngig voneinander sind, soll die Analyse bereits
von Anbeginn an auf der Ebene multivariater Modelle (Diskriminanzanalysen) erfolgen. Um den
isolierten Einfluf? der einzelnen Reisemotive auf das Reiseverhalten bestimmen zu kénnen, wer-
den statistische Verfahren eingesetzt, die es ermdglichen, die Zusammenhangsbeziehungen zwi-
schen den Motivdimensionen im Hinblick auf das Reiseziel und die Urlaubsart zu bereinigen.

Tabelle 1: Reisemotive und Urlaubsart (standardisierte partielle Regressionskoeffizienten)

Urlaubsart Badeurlaub mit Kennenlernen Organisierte
Begleitung fremder L&nder Bildungsreisen

Badeurlaub + Fx*x _* _ kkx
Rundreise L kkk 3 Rkk g
Urlaub auf dem Land - Kkk - kR

Urlaub in den Bergen - *x - KAk

Gesundheitsurlaub - * g
Schiurlaub + * _*

Sporturlaub -* P e
Seefahrt 4 x*

Stadtereise - ** +* g
XX s signifikanter Zusammenhang bei 3 Reisen
X signifikanter Zusammenhang bei 2 Reisen
e signifikanter Zusammenhang bei 1 Reise

Ein hoher subjektiver Stellenwert eines Badeurlaubes im Familien- bzw. Freundes- und Bekann-
tenkreis begunstigt erwartungsgemal die tatséachliche Durchfiihrung eines Badeurlaubes. Je aus-
geprégter das Bademotiv, desto unwahrscheinlicher wird die Entscheidung fur eine Rund- oder
Stédtereise sowie flr einen Erholungsurlaub auf dem Land ober in den Bergen.

Eine Orientierung an fremden Landern und Kulturen befordert die Wahrscheinlichkeit von
Rund- und Seereisen. Je ausgepragter der Wunsch, fremde Lénder kennenzulernen, desto eher
wird insbesondere eine Rundreise, aber auch eine Kreuzfahrt, ein Jacht- oder Motorbooturlaub
vorgenommen. Mit einem zunehmenden Gewicht dieser Motivdimension verlieren dagegen ein
Erholungsurlaub auf dem Land bzw. ein solcher in den Bergen an Bedeutung. Unter Vorweg-
nahme der Befunde noch wiederzugebender Analysen I&Rt sich festhalten: Eine Orientierung am
Kennenlernen fremder Lander begiinstigt mit Ausnahme eines Badeurlaubes Urlaubsformen, die
traditionell mit auslandischen Destinationen verbunden sind, und macht inlandstypische Ur-
laubsarten unwahrscheinlich.

Eine hohe Bereitschaft zur Teilnahme an organisierten Bildungsreisen ruft eine Neigung zu
Rund- und Stadtereisen hervor. Je groRer das Interesse an organisierten Bildungsreisen, desto
eher werden Rund- und Stédtereisen durchgefiihrt. Beide Reiseformen scheinen dem Bildungs-
motiv am ehesten zu entsprechen. Die Entscheidung fiir einen Urlaub, in dessen Zentrum sportli-
che Aktivitaten (abgesehen vom Skisport) stehen sollen, bzw. fiir einen Badeurlaub wird dage-
gen eher unwahrscheinlich. Der positive Zusammenhang mit der Neigung zur Durchfiihrung
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eines gesundheitsorientierten Urlaubes ist auf die Altersstruktur zurtckzufiihren: Im &lteren Be-
vOlkerungssegment findet sich ein uberdurchschnittliches Interesse an organisierten Bildungsrei-
sen und eine Tendenz zur Verwendung des Urlaubes zur Regeneration der Gesundheit. Wenn
man den EinfluR des Alters aus der Analyse entfernt, erscheinen Bildungsreisen und Gesund-
heitsurlaub nicht langer verbunden.

Tabelle 2: Reisemotive und Urlaubsdestination (standardisierte partielle Regress.koeffizienten)

Badeurlaub mit Kennenlernen Organisierte
Urlaubsart Begleitung fremder Lander Bild%ngsreisen
Osterreich - * - HAx - *
Mittelmeerraum + X +*
Westeuropa - A +**
Osteuropa +* +* +*
Fernreise - + R - x*
FEE s signifikanter Zusammenhang bei 3 Reisen
FE s signifikanter Zusammenhang bei 2 Reisen
s signifikanter Zusammenhang bei 1 Reise

Ein hoher Stellenwert eines Badeurlaubes in Begleitung von Familienangehdrigen, Freunden
oder Bekannten ruft eine Préaferenz fir Destinationen des Mittelmeerraumes hervor. Je wichtiger
das Bademotiv, desto eher wird die europdische bzw. die afrikanische Mittelmeerkiiste bereist.
Von anderen westeuropdischen Reisezielen sowie von Fernreisen wird dagegen eher abgesehen.

Eine Orientierung am Kennenlernen fremder Lander begunstigt das Auftreten von Fernreisen. Je
starker der Wunsch, fremde L&nder und Kulturen kennenzulernen, desto attraktiver werden Des-
tinationen auf anderen Kontinenten. Tendenziell werden auch westeuropdische Lénder, die keine
Mittelmeeranrainerstaaten sind, haufiger bereist. Das Interesse an fremden L&ndern und Kulturen
wirkt sich erwartungsgemald negativ auf die Bereitschaft, den Urlaub im Inland zu verbringen,
aus. Je ausgepragter dieses Interesse, desto eher wird von Inlandsreisen Abstand genommen.

Ein grofes Interesse an organisierten Bildungsreisen ist vor allem Fernreisen abtraglich. Je gro-
Rer die Bereitschaft, den Urlaub als organisierte Bildungsreise zu gestalten, desto seltener wer-
den aulereuropdische Destinationen bereist.

Urlaubsformen und Reisedestinationen

Die folgenden Ausfiihrungen haben den Zusammenhang von Urlaubsform und Urlaubsziel zum
Gegenstand. Es soll untersucht werden, welche Urlaubsformen fiir verschiedene Zielgebiete cha-
rakteristisch sind. Zur Aufhellung der mit einer bestimmten Art der Urlaubsgestaltung verbunde-
nen Destinationen wurde eine Korrespondenzanalyse®® gerechnet. Es ergab sich nachstehende
Zusammenhangsstruktur (Abb. :

2 Eine Korrespondenzanalyse ist ein statistisches Verfahren zur Darstellung der Beziehungen zwischen kategoria-
len Daten. Die Informationen werden dabei graphisch so aufbereitet, da die Anordnung der Elemente Auf-
schluR? iber ihre Beziehungen zueinander gibt.
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Abbildung 5: Urlaubsart und Reiseziel (Ergebnisse einer Korrespondenzanalyse)
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Abbildung 4 zeigt ... deutlich, da Urlaub in Osterreich entweder ein Skiurlaub, ein Urlaub auf
dem Land oder ein Urlaub in den Bergen ist. Andere Urlaubsarten werden kaum in Osterreich
verbracht, am ehesten noch ein Gesundheitsurlaub. Eine Reise ans Mittelmeer ist typischerweise
ein Badeurlaub. Mittelmeeranrainerstaaten werden vor allem dann besucht, wenn man den Ur-
laub am Strand verbringen will. Wenn andere westeuropdische Lander bereist werden, dann
meist in Form einer Stadtereise. Man kann auch sagen: Stadtereisen fuhren in der Regel in west-
europaische Staaten, die keinen Zugang zum Mittelmeer haben. Eine Fernreise ist in den meisten
Fallen gleichbedeutend mit einer Rundreise. Wenn man andere Kontinente bereist, dann nicht,
um ... an einem bestimmten Ort zu verweilen, sondern um grofiere Gebiete kennenzulernen.

Aktivitatsstruktur der Urlaubsgestaltung
Zusammenhangende Urlaubsbeschaftigungen

Im Folgenden soll die Urlaubsgestaltung der Osterreicher beschrieben werden. Die Befragten
wurden u.a. gebeten, anzugeben, welche Urlaubsbeschéftigungen bei ihrem letzten langeren Ur-
laub die zwei wichtigsten waren. Mittels einer nicht-metrischen multidimensionalen Skalierung
wurden die einzelnen Urlaubsbeschaftigungen nach der Haufigkeit des gemeinsamen Auftretens
gebundelt. Ziel einer solchen VVorgehensweise ist die ldentifizierung typischer Tatigkeitspakete.
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Abbildung 6: Tatigkeitsstruktur (Ergebnisse der Multidimensionalen Skalierung)
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Es lassen sich insgesamt 4 Tatigkeitsbiindel identifizieren. Zundchst werden das Baden am Meer
oder in einem See und das Zusammensein mit der Familie, Freunden oder Bekannten vereinigt.
Abermals kommt eine soziale Komponente des Badens zum Ausdruck. Dieser Tatigkeitskom-
plex spiegelt exakt die faktorenanalytisch extrahierte Motivdimension des Badeurlaubes mit Be-
gleitung wieder und ist als Beleg flr die Gultigkeit der Ergebnisse der Faktorenanalyse zu be-
trachten.

Sehr héufig werden das Spazierengehen bzw. Wandern und Ausflige in die Natur gemeinsam
genannt. Hier kommt zweifelsfrei das Wandern im Grinen zum Ausdruck. Weiters werden das
Kennenlernen fremder Lander, Stadte und Kulturen, die Besichtigung historischer Statten sowie
Stadtbesichtigungen zusammengefaldt. Etwas vereinfacht kann man hier vom Kulturmotiv spre-
chen. Alle anderen in die Analyse einbezogenen Aktivitaten kdnnen nicht sinnvoll voneinander
getrennt werden. Sie bilden einen Klumpen, aus dem keine einzelnen Tatigkeitsbiindel mehr
gebildet werden kdnnen.

Urlaubsformen und charakteristische Beschaftigungen

In einem ndchsten Schritt sollen verschiedene Urlaubsformen auf die fur sie charakteristische
Tatigkeitsstruktur hin untersucht werden®. Neben vordergriindig trivialen Ergebnissen im Hin-
blick auf die Bedeutung der die Urlaubsform konstituierenden Aktivitdten gibt eine solche Ana-
lyse Auskunft ber den Stellenwert unterschiedlicher Tatigkeiten bei spezifischen Reisetypen.
Mit anderen Worten: Es kann dargestellt werden, welche Urlaubsbeschaftigungen neben dem

# Die vorgenommene Analyse ist mit einer gewissen Unscharfe behaftet. Aufgrund einer ungliicklichen Formulie-

rung der Frage nach den wichtigsten Urlaubsbeschaftigungen mu angenommen werden, daf? einige Befragte ih-
re Angaben nicht auf die letzte Reise im Jahr 1996 bezogen haben. Dieser Fehler kann allerdings nur bei Perso-
nen, die im Jahr 1997 schon einmal verreist sind, auftreten. Die Befunde miissen somit mit VVorbehalten aufge-
nommen werden, sind aber zumindest als N&herungsldsung brauchbar.
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eigentlichen Reisezweck noch eine Rolle spielen. Eine solche Analyse mundet in die Offenle-

gung der mit einer bestimmten Urlaubsart verbundenen Nebenzwecke.

Tabelle 2: Tatigkeitsstruktur nach Urlaubsform (Aktivitaten je Reiseform, Angaben in Prozent)

Badeurlaub | Rundreise | Urlaub auf Urlaub in | Stadtereise
dem Land | den Bergen

Baden am Meer oder in 37 8 7 7 10
einem See
Kennenlernen fremder 10 28 7 4 17
Lander, Stadte und
Kulturen
Besichtigung histori- 6 17 5 5 15
scher Statten
Stadtbesichtigungen 6 16 7 4 28
Baden in einem Frei- 1 4 3 1
oder Hallenbad
Spazierengehen, Wan- 5 5 17 28 3
dern
Ausfluge in die Natur 4 10 17 18 4
Geselligkeit mit Fami- 8 4 14 6 6
lie, Freunden, Bekann-
ten
Besuch kultureller 1 1 1 1 3
Veranstaltungen
Schlafen, Ausruhen, 4 1 6 4 1
Entspannen
Lesen 3 1 3 4 2
Kegeln, Bowling
Tanzen 1
Besuch von Kaffee- 2 1 2 2 1
und Gasthausern
Gesellschaftsspiele, i 2 1
Brettspiele etc.
Spiele im Freien 2 1
Weiterbildung 1 1 2
Alpin Skifahren 1 1 1 2 1
Langlaufen 1
Radfahren 1 1 2 2
Bergsteigen 1 5 1
Tennis 1 1 1
Surfen 1
Andere Sportarten 1 1 1 1 1
gesamt 100 100 100 100 100
N 2410 733 649 434 544

Konstituierend fiir einen Badeurlaub ist nattirlich das Baden am Meer bzw. an einem See. Dane-
ben spielen aber auch das Kennenlernen fremder Lander, Stadte und Kulturen, die Besichtigung
von historischen Statten und Stadtbesichtigungen eine Rolle. Beim Badeurlaub kommen zu ei-
nem nicht unbetrdachtlichen Teil kulturelle Aspekte zum Tragen. Wichtig ist ebenfalls das Zu-
sammensein mit Familienmitgliedern, Freunden und Bekannten. Damit 1&Rt sich festhalten: Cha-

Seite 124 Nur zum personlichen, unentgeltlichen Gebrauch der Lehrgangsteilnehmenden !



Tourismussoziologie und Tourismuspsychologie: Texte zu Theorie und Empirie

rakteristisch fur einen Badeurlaub sind neben Strandaufenthalten auch eine soziale und eine
kulturelle Komponente.

Eine Rundreise dient zundchst dem Kennenlernen fremder Lander, Stadte und Kulturen. Es wer-
den Stadte und historische Statten besichtigt. Daneben werden Ausfliige in die Natur und an den
Strand unternommen.

Im Zentrum eines Erholungsurlaubes auf dem Land stehen das Spazierengehen bzw. Wandern
und Ausflige in die Natur. Ein Urlaub auf dem Land ist vor allem dem Wandern in der freien
Natur gewidmet. Von grofiter Bedeutung ist dabei auch der Kontakt zu Familienangehdrigen,
Freunden oder Bekannten. Neue Krafte sollen im Kreise von nahen Bezugspersonen getankt
werden. Urlaub auf dem Land bedeutet nicht immer Riickzug, sondern auch Geselligkeit. Fall-
weise werden Badeaktivitdten und Stadtbesichtigungen entfaltet. Zusammenfassend lassen sich
als Begleiterscheinungen eines Erholungsurlaubes auf dem Land ein Geselligkeitsmotiv und das
Bedurfnis, Badegelegenheiten vorzufinden und Stadte besichtigen zu kénnen, festhalten.

Ein Urlaub in den Bergen unterscheidet sich im Hinblick auf die Tatigkeitsstruktur nur unerheb-
lich vom Urlaub auf dem Land. Im Zentrum stehen Ausfllige in die Natur und das Wandern bzw.
Spazierengehen. Ebenfalls wichtig sind Badegelegenheiten und das Zusammensein mit Famili-
enmitgliedern, Freunden oder Bekannten. Das Bergsteigen ist fallweise von Bedeutung, kann
aber keinesfalls als konstituierendes Merkmal eines Urlaubs in den Bergen angesehen werden.
Auch ein Erholungsurlaub in den Bergen dient also vorwiegend dem Wandern in freier Natur
und nicht dem Bergsteigen.

Eine Stadtereise ist vornehmlich der Besichtigung der besuchten Metropole gewidmet. Damit
verbunden sind der Besuch von historischen Stétten und die Auseinandersetzung mit dem Land
und der Kultur. Es tberwiegen kulturelle Aspekte, daneben sind zumindest im Sommer Badege-
legenheiten nicht unerwiinscht.

Text entnommen aus: Ingo Mérth und Helmut Hirtenlehner: Das Urlaubs- und Reiseverhalten der Oster-
reicherinnen. Teil 2: Urlaubsmotive und Urlaubsverhalten. Die Akzeptanz besonderer Angebote. Reisen
von und nach Oberdsterreich. Linz 1998: Institut fur Kulturwirtschaft, S 20-25
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5 Analyse besonderer Reiseformen

Der All-Inclusive-Urlaub 1: Inanspruchnahme in Osterreich
Helmut Hirtenlehner und Ingo Morth

Inanspruchnahme und Bekanntheitsgrad

Abbildung 1 gibt einen Uberblick tiber Bekanntheitsgrad und Verbreitung von All-Inclusive-
Urlaubsreisen.

Abbildung 1: Inanspruchnahme und Bekanntheitsgrad von All-Inclusive-Urlaubsreisen
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13 % der Bevolkerung verfiigen bereits Uber Erfahrungen mit All-Inclusive-Urlaubsreisen. Sie
haben zumindest einmal alle Leistungen im Paket gebucht. Dieser Anteil kdnnte sich in Hinkunft
verdoppeln, da 12 % einen All-Inclusive-Urlaub planen.

80 % der Bevolkerung sind mit dem Begriff des All-Inclusive-Urlaubes vertraut. 20 % konnen
sich darunter nichts vorstellen. Der GroR3teil der Bevolkerung wei3 damit, was All-Inclusive ist,
verfugt aber noch tber keine eigenen Erfahrungen mit dieser Urlaubsform.

Zielgruppen

Im vorliegenden Teilkapitel soll versucht werden, Personengruppen, die sich besonders haufig
fur einen All-Inclusive-Urlaub entscheiden, zu identifizieren. Diese der Buchung aller Leistun-
gen im Paket geneigten Bevolkerungskategorien kdnnen in der Folge als Zielgruppe einschlagi-
ger Werbe- und InformationsmaRnahmen festgemacht werden. Um die Analyse bersichtlicher
zu gestalten, wurde lediglich zwischen Personen, die schon einem All-Inclusive-Urlaub gemacht
haben, und solchen, die das noch nicht getan haben, differenziert.

Die Merkmale Alter, Bildungsniveau, Stellung im Wirtschaftsprozel3, Berufsgruppe, Haushalts-
situation, Lebensphase, Einkommen, Kaufkraft, Sozialschicht, Lebensstil, Mentalitat, Bundes-
land und GroRe der Heimatgemeinde leisten einen Beitrag zur Bestimmung der Zielgruppen. Das
bedeutet, dal} Personen, die verschiedene Auspragungen dieser Merkmale reprasentieren, in un-
terschiedlichem Mafe Gebrauch von All-Inclusive-Angeboten machen.
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Mit fortschreitendem Alter sinkt die Bedeutung von All-Inclusive-Reisen. Die Buchung aller
Leistungen im Paket ist vor allem fur jingere Personen attraktiv. In der Gruppe der Personen, die
bereits das 60. Lebensjahr vollendet haben, ist All-Inclusive kaum noch ein Thema.

Tabelle 1: Erfahrungen mit All-Inclusive-Urlaubsreisen nach Lebensphase (n = 4504, Cramer’s
V = .12, Angaben in Prozent)

Lebensphase schon genutzt noch nie genutzt
jung, ledig, in Ausbildung 15 85
jung, ledig, berufstatig 13 87
junge Ehepaare ohne Kinder 24 76
Familie mit Kleinkind(ern) 12 88
Familie mit Schulkind(ern) 11 89
altere Berufstatige ohne Kind 16 84
altere Nicht-Berufstatige ohne Kind 8 92

All-Inclusive-Angebote sprechen in besonderem MaRe junge Ehepaare, bei denen sich noch kein
Nachwuchs eingestellt hat, an. Sobald Kinder hinzukommen, nimmt der Stellenwert von All-
Inclusive ab. Am h&ufigsten machen Alleinerzieher und Familien mit einem Kind Gebrauch von
All-Inclusive-Angeboten. Mit wachsender Kinderzahl nimmt die Bedeutung solcher Reisen ab.

Personen aus héheren Bildungsschichten neigen eher dazu, alle Leistungen im Paket zu buchen,
als Personen, die nur die Pflichtschule absolviert haben. Am weitesten verbreitet sind All-
Inclusive-Reisen im Segment der Absolventen von berufsbildenden mittleren Schulen.

Im Hinblick auf die Stellung im Wirtschaftsprozel3 1&it sich eine Affinitat berufstatiger Personen
(15 %) sowie von Schiilern/Studenten (15 %) zur Urlaubsform des All-Inclusive beobachten.
Witwen, die eine Rente beziehen, (4 %) und mithelfende Familienangehérige (6 %) zeigen das
geringste Interesse an All-Inclusive-Reisen.

Tabelle 2: Der Zusammenhang der Inanspruchnahme von All-Inclusive-Reisen mit dem Ein-
kommen und der Kaufkraft

Korrelationskoeffizient
Einkommen? 13
Kaufkraftklasse3 .09
2 . Produkt-Moment-Korrelations-Koeffizient
3 BTau

All-Inclusive-Angebote sprechen vor allem die einkommens- und kaufkraftstarkeren Bevolke-
rungsschichten an. Je héher das Einkommen bzw. die Kaufkraft, desto groer der Anteil der Per-
sonen, die schon einmal alle Leistungen im Paket gebucht haben. Beispielsweise haben 18 % der
hdchsten, aber nur 7 % der niedrigsten Kaufkraftklasse schon einmal auf diese Weise Urlaub
gemacht.

Ein gegenlaufiger Zusammenhang besteht zwischen der Schichtzugehdrigkeit und der Nutzung
von All-Inclusive-Angeboten?®. Angehérige der unteren sozialen Schichten verfiigen tiber mehr
Erfahrungen mit All-Inclusive-Urlaubsreisen als Personen aus hoheren Schichten.

% Der entsprechende Btau-Koeffizient betragt -.07.
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Tabelle 3: Inanspruchnahme von All-Inclusive-Angeboten nach Euro-Socio-Style (n = 4432,
Cramer’s V = .09, Angaben in Prozent)

Euro-socio-style schon genutzt noch nie genutzt
Reformer 20 80
Go-Ahead-Fellow 18 82
Bonvivant 17 83
Easy Going 17 83
Free Thinker 14 86
Pilot 14 86
Gambler 13 87
Unapproachable 12 88
Isolated 12 88
Safety Oriented 11 89
Stabilizer 10 90
Eldest 10 90
Censor 10 90
Guardian 8 92
Preserver 7 93

Differenziert nach Euro-Socio-Styles wird erkenntlich, dass vor allem ,,Reformer* Gebrauch von
All-Inclusive-Angeboten machen. ,,Reformer sind Optimisten mit humanistischer, fortschritts-
orientierter und etwas materialistischer Haltung, die sich zur gesellschaftlichen Mitte hin orien-
tieren“?®. lhre Interessen sind breitgefachert. Nach Mentalititstypen machen ,,Surfer den hiu-
figsten Gebrauch von All-Inclusive-Angeboten. Dieser Mentalitatstyp bezeichnet jlingere, hdher
gebildete, kaufkraftige Personen mit einem hohen Grad an Konsumorientierung?’. ,,Surfer* gel-
ten als unbeschwert (auch im Umgang mit Geld), freizeitorientiert, gesellig und sportlich. Der
hohe Stellenwert von Freizeit und Konsum in Verbindung mit einem uberdurchschnittlichen
Einkommen machen die ausgepragte Neigung, alle Leistungen im Paket zu buchen, plausibel.

Der groRten Beliebtheit erfreuen sich All-Inclusive-Reisen in Wien und Salzburg. Hier kénnten
anteilsmaiig die meisten Personen eigene Erfahrungen mit solchen Urlaubsreisen vorweisen.
Oberdsterreich liegt im unteren Mittelfeld. Hier haben 11 % der Bevdlkerung schon einmal alle
Leistungen als Paket gebucht. Dieses Ergebnis entspricht der von Mérth/Steckenbauer?® fiir die
Besucher der Tourist 97 erhobenen Bedeutung von All-Inclusive-Reisen. Ihren Analysen zufol-
ge stimmen 10 % der Besucher der Aussage ,.Jm Urlaub ist es mir wichtig, alle Leistungen als
Paket buchen zu koénnen* zu. Mit Vorbehalten (keine identischen Messinstrumente) lasst sich
daraus folgern, dass sich die Besucher der Tourist 97 im Hinblick auf die Inanspruchnahme von
All-Inclusive-Angeboten nicht wesentlich von der oberdsterreichischen Bevélkerung unterschei-
den.

Die Bereitschaft, alle Leistungen im Paket zu buchen, wachst mit der GréRe des Wohnortes®.
Waéhrend in Gemeinden bis zu 1000 Einwohnern nur 8 % der Bewohner bereits eigene Erfahrun-
gen mit All-Inclusive-Reisen gemacht haben, liegt der entsprechende Anteil in Stadten ab einer
Million Einwohnern (Wien) bei 16 %. All-Inclusive-Reisen sind vor allem unter Bewohnern
mittlerer und groRerer Stadte populér.

%8 Quelle: Fessel-GfK: Euro-Socio-Styles 1997. Typologie. Band 1, S. 24

2T Quelle: Fessel-GfK: Euro-Socio-Styles 1997. Typologie. Band 1, S. 3

28 Mérth, 1./Steckenbauer, Chr. 1997: Reise und Urlaubsverhalten der Besucher der Tourist 97, Teil 1. S. 13
% Der entsprechende Produkt-Moment-Korrelationskoeffizient betragt .06.
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Zusammenfassung

13 % der Osterreicher verfiigen bereits tber Erfahrungen mit All-Inclusive-Reisen. Fir die
nachsten Jahre ist eine Verdoppelung dieses Anteils zu erwarten. 12 % planen, die Buchung aller
Leistungen als Paket auszuprobieren. 80 % der Osterreicher kennen die Bedeutung des Begriffes
,ZAll-Inclusive® und wissen, was mit solchen Angeboten gemeint ist.

Eine Gberdurchschnittliche Bereitschaft, alle Leistungen im Paket zu buchen, besteht im jingeren
Bevolkerungssegment, insbesondere unter jungen Ehepaaren, bei denen sich noch kein Nach-
wuchs eingestellt hat. Personen mit tiber die Pflichtschule hinausgehender Schulbildung machen
haufiger Gebrauch von All-Inclusive-Angeboten als Personen, die nur die Pflichtschule absol-
viert haben. Differenziert nach der Stellung im Wirtschaftsprozel? kdnnen vor allem Berufstatige
und Schuler bzw. Studenten als Zielgruppe bezeichnet werden. Je héher das Einkommen und die
Kaufkraft, desto grof3er die Tendenz, alle Leistungen als Paket zu buchen. Unter dem Gesichts-
punkt von Euro-social-styles treten ,,Reformer”, unter dem von Mentalititstypen ,,Surfer* als
besonders geneigt, All-Inclusive-Urlaub zu machen, zutage. Differenziert nach Bundeslandern
nehmen Wien und Salzburg eine Vorreiterrolle ein. Oberdsterreich liegt im unteren Mittelfeld.
Mit der Grolie des Wohnortes wéchst auch die Bereitschaft, alle Leistungen im Paket zu buchen.

Text entnommen aus: Ingo Morth und Helmut Hirtenlehner: Das Urlaubs- und Reiseverhalten der Oster-
reicherinnen. Teil 2: Urlaubsmotive und Urlaubsverhalten. Die Akzeptanz besonderer Angebote. Reisen
von und nach Oberdsterreich. Linz 1998: Institut fur Kulturwirtschaft, S. 49-55

Der All-Inclusive-Urlaub 2: Was soll ,,inklusiv sein* ?
Ingo Morth und Christian Steckenbauer
Destinationen und Leistungen im Uberblick

Neben allgemeinen Informationen zur Inanspruchnahme wurden verschiedene Aspekte von All-
Inclusive Urlauben abgetestet. Einerseits sollten die Befragten bewerten, wie wichtig es waére,
dal3 verschiedene Leistungen Teil des Pauschalpaketes sind. Hier standen zur Auswahl: extra
Mahlzeiten, alle Getréanke, Zusatzleistungen im Hotel, Eintritte fur Veranstaltungen im Ort, Kos-
ten des Lieblingssports und die Nutzung von Sport- und Freizeitangeboten vor Ort. Andererseits
sollte beurteilt werden, bei welchen Urlauben All-Inclusive-Angebote denn von Interesse sein
konnten. Zu bewerten waren dabei Fernreisen generell, Sommerurlaube in Osterreich und Win-
terurlaube in Osterreich.

Die Ergebnisse im Detail: Zwei Drittel (66,4 %) mdchten, dal Zusatzleistungen im Hotel wie
Sauna, Massagen, etc. im Pauschalpreis inbegriffen sind. Etwas weniger haufig die Winsche
nach inbegriffenen Eintrittsgeldern fur Veranstaltungen (62,2 %) bzw. Kosten fur Sport- und
Freizeitangebote (61,1 %) vor Ort. Nach diesen drei wichtigsten Dingen, die im Pauschalpreis
inbegriffen sein sollten, folgen die Getranke in der Unterkunft (auch Alkoholika). 54,6 % hétten
diese gerne im Arrangement inbegriffen. Dicht dahinter die Kosten des Lieblingssports (also z.B.
Skipal3, Tennis- oder Golfplatzbeniitzung, Tauchausristung, Lehrstunden etc.), den knapp die
Hélfte (52,0 %) als Teil von Pauschalarrangements bezahlen mdchte. Nur ein Drittel (33,9 %)
halt es flr wichtig, dal extra Mahlzeiten in der Unterkunft (Abendbuffet, Jause) enthalten sind.

Unterschieden nach Art des Urlaubes, stehen die Fernreisen an erster Stelle. Etwa die Halfte
(53,4 %) meint, es sei fur sie wichtig oder sehr wichtig Fernreisen generell ,,All-Inclusive* zu
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buchen. Bei Urlauben in Osterreich sind dies deutlich weniger: 40,8 % bei Winterurlauben und
39,9 % bei Sommerurlauben.

Signifikante Unterschiede zwischen Messebesuchern und Bevolkerung ergeben sich nur hin-
sichtlich des Aspekts ,,Kosten des Lieblinssports®. Die Messebesucher konnen sich hier weniger
als die Bevolkerung zu einem klaren Urteil durchringen. Insgesamt neigen sie aber eher dazu,
dal? die Kosten der bevorzugt von ihnen ausgelibten Sportart im Preis von Pauschalarrangements
enthalten sein sollten.

Unterschiede der ,,All-Inclusive- Préferenz zwischen Osterreich und Fernreisen

Als Gradmesser der Bedeutung von ,,All-Inclusive® generell wird die Bedeutung bei Fernreisen
herangezogen, da diese Art des Urlaubes fiir Fernreisen entwickelt und am Markt eingefiihrt
wurde. Die Mehrheit unterscheidet in ihrer Priferenz fiir ,,All-Inclusive® nicht zwischen Oster-
reich und Fernreisezielen.

Fast 30 % messen ,,All-Inclusive® in Osterreich eine geringere Bedeutung als bei Fernreisen zu,
wobei diese Tendenz bei Winterurlauben noch etwas starker ausgeprégt ist. Nur eine Minderheit
von ca. 13 % ist fiir ,,All-Inclusive® in Osterreich mehr zu begeistern als bei Fernreisen und da-
her als unmittelbare Zielgruppe entsprechender Angebote zu identifizieren.

Tabelle 1: Messe/Bev: Differenz® der ,, All-Inclusive “- Wichtigkeit (Prozent aller Befragten)

Ein ,,All-Inclusive*“- Urlaub ist gegentber Fernreisen:

weniger wichtig gleich wichtig wichtiger
Sommerurlaub O 28,1 59,3 12,6
Winterurlaub O 29,9 56,9 13,2

Faktoren des ,,All-Inclusive“-Urlaubs

Die unterschiedlichen Aspekte, die im Rahmen des Themas ,,All-Inclusive*- Urlaub abgetestet
wurden, zerfallen bei allen Befragten (Messebesucher wie Bevélkerung) in drei Faktoren:

Abbildung 7: Messe/Bev: Faktoren von ,, All-Inclusive

Faktor 1: Faktor 2: Faktor 3:
»Allgemeine Priferenz* »Nebenleistungen“ » Verpflegung®

e bei Sommerurlauben in Oster- |e Zusatzleistungen im Hotel |e extra Mahlzeiten in

reich der Unterkunft
e bei Winterurlauben in Oster- |e Eintritte bei Veranstaltun- |e alle Getranke in der

reich gen Unterkunft
e bei Fernreisen o Kosten des Lieblingssports

e Weitere Sport- und Frei-
zeitangebote vor Ort

Im ersten Faktor, der die Wichtigkeit des ,,All-Inclusive* bei allen abgefragten Destinationen
gleichermallen zusammenfalit, zeigt sich die generelle Neigung, ,,All-Inclusive* als Urlaubsart
uberhaupt zu wéhlen. Allerdings zeigen sich deutliche Unterschiede in der Praferenz zwischen
Reisen in Osterreich und Fernreisen (s.0.)

%0 Als ,,gleich wichtig* sind alle Befragten eingestuft, denen ,,All-Inclusive* bei beiden Destinationen gleich wichtig
oder gleich unwichtig ist. Bei ,,weniger wichtig” sind alle zusammengefaBt, die in Osterreich ,,All-Inclusive* ei-
ne geringere Bedeutung beimessen, als sie es bei Fernreisen tun. Analoges gilt fiir die Kategorie ,,wichtiger*.
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Besondere inhaltliche Néhe weisen die Items in der Gruppe ,,Verpflegung® auf: hier werden alle
Konsumationen an Speisen und Getranken in der Unterkuntt als Element von ,,All-Inclusive*
besonders betont. Unter den Punkten der ,,Nebenleistungen®, sind es vor allem die Kosten des
Lieblingssports und die Kosten weiterer Sport- und Freizeitangebote vor Ort, die als zusammen-
gehorig betrachtet werden kdnnen.

Die folgende Abbildung zeigt noch einmal diese inhaltliche Nahe der verschiedenen Items zum
Thema ,,All-Inclusive* anhand der grafischen Umsetzung der zugrunde liegenden Faktorenana-
lyse:

Abbildung 1: Messe/Bev: Zusammengehorigkeit unterschiedlicher Aspekte von ,, All-Inclusive *

Extra Essen

Alle Getranke

Zusatzleistungen
i

/
aranstaltung(en . .
Ljeblingssport

nderer Sport

<

Fiir weitere Analysen werden die Gesamtpunktwerte ,,Verpflegung® und ,,Zusatzleistungen
konstruiert. Sie beinhalten die in der obigen Tabelle dargestellten Aspekte bzw. Items. Die ,,Art
der Reise* soll an dieser Stelle nicht weiter untersucht werden.

Sozio-Demographische Einflusse auf den Wunsch nach All-Inclusive

Fur die Messebesucher wurde néher untersucht, welche demographischen Daten EinfluB auf ihre
Bewertung der Wichtigkeit von ,,Verpflegung® bzw. ,Nebenleistungen* haben. Die Analyse
liefert folgende Ergebnisse:

Abbildung 2: Messe/Bev: EinfluRfaktoren auf ,, Verpflegung “ und ,, Nebenleistungen “

., Verpflegung®: »Nebenleistungen*:
o Alter o Alter
e Geschlecht
e Bildung e Bildung
e Einkommen

Die Zusammenhange im Einzelnen: Altere Befragte stufen zusitzliche Verpflegung und Neben-
leistungen weniger wichtig ein, ebenso solche mit einem héheren Grad an Schulbildung. Frauen
sind Nebenleistungen wichtiger als Mannern. Das personliche Einkommen wirkt sich bei Neben-
leistungen dahingehend aus, dal} bei hoherem Einkommen auch die Einbeziehung von Neben-
leistungen in ein ,,All-Inclusive‘-Angebot wichtiger wird.

Der Text ist entnommen aus: Ingo Morth (Hg.): Reisen in der Konsumgesellschaft. Lokale Auswirkungen
eines globalen Trends am Beispiel ausgewahlter Wintertourismusgemeinden in Mittel- und Ostdsterreich,
Linz 1999: Forschungsbericht (im Erscheinen), S. 215-219
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Bildungs- und Studienreise

Wolfgang Gunter

1. Der empirische Befund

2,5 Mio. und damit 8% der insgesamt 31,8 Millionen Reisenden des Jahres 1988 bezeichneten
ihre Urlaubsfahrt selbst als ,,Studienreise* (ca. 2 Mio.) oder als ,,Bildungsreise (ca. 0,5 Mio.).
Bei der Frage nach ihren Motiven legten sie sich markant haufiger als der Durchschnitt aller (ib-
rigen Reisenden auf folgende Statements fest: ,, Den Horizont erweitern, etwas fiir Kultur und
Bildung tun* (79,9% gegeniber 25,8%), ,, Andere Léinder, viel von der Welt sehen* (712, 1 %
gegenuber 35,1%) und ,, Ganz neue Eindriicke gewinnen, etwas anderes kennenlernen* (711,3%
gegenuber 38,5%) (Quelle: Reiseanalyse des Studienkreises flr Tourismus 1988). Unverkennbar
ist hier der aus Neugierde gespeiste und auf Bildung hinzielende Bogen einer besonderen Be-
diirfnisstruktur, der der Grund dafiir ist, bei diesem touristischen Segment von ,,Bildungstouris-
mus* zu sprechen. Gut die Hilfte aller seiner Teilnehmer buchen ihre Fahrt als (veranstalterge-
bundene) Pauschalreise. Deren Zahl hat sich in den vergangenen Jahren so stark vermehrt, dal
der Bildungstourismus derzeit einer der interessantesten Spezialmarkte der Reisebranche tiber-
haupt ist (Glnter 1991).

2. Geschichte des Bildungstourismus

Die beiden vorerwéhnten Veranstaltungsformen, die Studien- und die Bildungsreise, haben eine
lange Tradition und eine dementsprechend komplexe Begriffsgeschichte. Dies ist letztlich auch
der Grund dafur, daB beide Begriffe im allgemeinen Sprachgebrauch bis heute vieldeutig, ja dif-
fus sind (Hartmann 1982; Ganser 1991; Glinter 1991; Roth & Langemeyer 1992), obwohl unter
Experten Gber ihre Merkmale innerhalb der Touristik weitgehende Einigkeit herrscht (Hartmann
1982; Glnter 1991; Ganser 1991).

Die ,,Bildungsreise* entstand im 19. Jahrhundert als Veranstaltung des héheren Birgertums. Wie
vordem die adelige ,,Kavalierstour oder ,,Grand Tour* (Glinter 1982, 1989) diente sie zunédchst
dem Abschluf der Erziehung, dann aber - beglnstigt durch die rasante Entwicklung der moder-
nen Verkehrsmittel - auch der kurzfristigen Unterbrechung des Arbeitsalltages: Sie wurde damit
zu einer Urlaubsveranstaltung im modernen Wortsinn. lhre innere Orientierung - womit sich ein
weiterer Unterschied zur friiheren Kavalierstour andeutet - empfing sie von der deutschen Klas-
sik, insbesondere von Goethe: Die Idee, dal? die Begeghung mit Wahrem, Gutem und Schénem
analoge Krifte der Seele wecke, gleichsam ,,ausbilde, wurde durch dessen Lebenswerk zum
Gemeinplatz biirgerlicher Kultur. Sie bildete den orientierenden Rahmen fiir die ,,Wilhelm Meis-
ter entnommene Sentenz, daf ,.ein gescheiter Mensch seine beste Bildung auf Reisen findet®,
die wiederum ihr konkretes Programm in der ,Italienischen Reise* fand: Auf deren Spuren ist
deshalb auch die Bildungsreise entstanden.

Von ihrem Vorbild Gbernahm sie ihr Ziel (Italien und spater auch Griechenland) und gewann
damit ihre charakteristische Orientierung an den alten Kulturen des Mittelmeerraumes - freilich
mit der impliziten Tendenz, all das souveran zu milachten, was die jeweilige Gegenwart der
bereisten Lander ausmacht. Von Jugendbewegung und Reformpadagogik ausgestattet und von
den sozialen Differenzierungsprozessen des 20. Jahrhunderts zunehmend demokratisiert, war die
Bildungsreise bis in unsere unmittelbare Gegenwart hinein Inbegriff des niveauvollen Reisens
schlechthin.

Die Pioniere der modernen Touristik, Thomas Cook, und in Deutschland die Gebrlider Stangen,
setzten die Traditionen der burgerlichen Bildungsreise mit den modernen Mitteln der pauschalen
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Gesellschaftsreise fort (Ginter 1982). Erst in den zwanziger Jahren differenzierte sich der Bil-
dungstourismus als Spezialmarkt innerhalb der zum Massentourismus hin expandierenden Rei-
sebranche, vor allem durch das Lebenswerk des der Volksbildungsbewegung nahestehenden
Hubert Tigges (1895-1971), dessen Bedeutung fir die Reisebranche in der Zeit nach dem Zwei-
ten Weltkrieg hochstens noch von Werner Kubsch (1922-1992) erreicht worden ist. Beiden ist es
zu verdanken, dal} sie Bildungs- oder Studienreise heute im touristischen Angebot zu einer
hochwertigen und - wie der internationale Vergleich zeigt typisch deutschen Spezialitat gewor-
den ist.

Der Begriff ,,Bildungsreise® tauchte bis zum Ende der 50er Jahre in Veranstalterkatalogen auf,
um dann unvermittelt einem anderen Begriff zu weichen, dem der ,,Studienreise. Unter ,,Stu-
dienreise* verstand man seit der ersten Hélfte des 18. Jahrhunderts eine wissenschaftliche For-
schungsreise. Sie bewegte sich raumlich oder zumindest thematisch zum Unbekannten und war -
als Teil der neuzeitlichen Wende zur Empirie - Instrument akademischer Forschung und Lehre.
Der Umstand, dafl der Begriff ,,Studienreise* seit den 50er Jahren auf die traditionsreiche Bil-
dungsreise und damit auf eine touristische Veranstaltung tbertragen worden ist, die ihrem Ur-
sprung nach keinen Zusammenhang mit einer akademischen Lehr- und Forschungsfahrt kannte,
hat komplexe Ursachen: Einmal den rasanten Ausgriff des Bildungstourismus auf Gebiete, die
keinen Zusammenhang mehr mit dem humanistischen Bildungskanon kannten; zum anderen den
allgemeinen gesellschaftlichen BewuRtseinswandel mit seiner Demontage des als antiquiert emp-
fundenen Bildungsbegriffs und dessen Ersatz durch pragmatischere Grof8en wie ,,Lernen®, ,,Wis-
sen®, Konnen®.

Geht man in Anbetracht dieser Verdnderung der Frage nach, warum noch 1988 die eingangs er-
wihnte halbe Million von Reisenden ihre Fahrt als ,,Bildungsreise bezeichnet hat, so ergibt sich
ein interessantes Bild: Eine Minderheit von meist alteren Reisenden versteht den Begriff noch
ganz in seinem tradierten Sinn, wéhrend bei der Mehrheit - zumeist jlngerer Reisenden - diese
Bedeutungstradition abgerissen ist; fiir sie bedeutet ,,Bildungsreise* etwas Neues, ndmlich ,,Aus-
bildungsreise* (z.B. Sprachreisen, Jugendaustausch, Auslandspraktikum) (Heidi Hahn 1989).

Auch die Studienreise blieb zunéchst Uberwiegend historisch orientiert, interessierte sich vor
allem fir Kunst und Kultur und flihrte in der Mehrzahl der unternommen Fahrten in den Mittel-
meerraum. Aber der Rahmen hatte sich gewandelt: Nach der psychologischen Leitstudie zur Rei-
seanalyse des Studienkreises fur Tourismus von 1972 soll die Studienreise im BewuBtsein der
Reisenden ,,dem Erwerb und der Erweiterung von Kenntnissen* dienen, der Reiseleiter hat die
,,JFunktion einen Lehrers®. Diese Vorzeichen riickten die Studienreise in die Néhe primérer Bil-
dungsinstitutionen wie Schule oder Universitat: Ihr Leitbild wurde nunmehr das rollende Semi-
nar*; die Veranstalter reklamierten fiir ihr Angebot ,,wissenschaftliche oder ,,akademische* Rei-
seleitung. Der alsbald tppig wuchernde Wildwuchs provozierte bereits 1979 ein Expertenteam
zu der Forderung, den Begriff ,,Studienreise” im Interesse des Verbraucherschutzes gesetzlich
als Markenbegriff zu schiitzen (Ganser 1991) - eine Aufgabe, die dann schliellich die Recht-
sprechung geleistet hat (vgl. ausfuhrl. Gunter 1991).

Gegen Ende der 70er Jahre begann sich die Studienreise unter dem Druck gesellschaftlichen
Wandels zu verandern: Geschichte, Kunst und Kultur traten zurtick zugunsten eines neuartigen
Interesses an der Gegenwart am Alltagsleben und den verschiedenartigen darin begriffenen Ak-
tualitaten; der bereits totgeglaubte Typ der Themen-Studienreise fand wieder Liebhaber; zu-
gleich entstanden neuartige Themen-Studienreisen, die sich beispielsweise mit Umwelt, Natur,
Frauenfragen, Dritter Welt oder Sozialem befassen konnten.

Parallel dazu kristallisierte sich ein verwandter Trend zur Aktivitat heraus - in intellektueller wie
in physischer Hinsicht. Ersterer fiihrte - besonders im Jugendtourismus - zu didaktischen Model-
len, die unter Verzicht auf das vordem so hoch gepriesene akademische Niveau auf verstarkte
Eigeninitiativen der Teilnehmer setzten, wie beispielsweise ,,Nahraumerkundung* oder ,,Spuren-
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suche®. Letzterer liel3 die Buchungszahlen von Erlebnisreisen (z.B. Wander- und Fahrradstudien-
reisen oder Trekkingtouren) in die Héhe schnellen.

Diese Trends nach Aktualitdt und Aktivitat verraten eine neuentdeckte Freude am Erlebnis als
MaRstab des Reisegenusses. Es scheint, als ob die Reisebranche und ihre Kunden das Urlaubs-
hafte einer touristischen Studienfahrt wiederentdeckt hatten. Die traditionelle Studienfahrt mit
ihrer eher asketischen Suche nach Bildung und Wissen war zur ,,bildenden Erlebnisreise* (Ku-
bsch 1988) geworden, dem Reiseleiter war die eher schwierige Rolle eines Animateurs mit
Hochschulbildung* zugewachsen (Scherer 1986).

Diesen Trends ordnen sich wichtige Veréanderungen innerhalb der Reiseformen zu: Der bis in die
70er Jahre dominierende Typ der ,,globalen Studienreise®, die ein ganzes Land, einen geschlos-
senen Kulturkreis in oft strapazidser Hast durcheilt, bestimmt héchstens noch das Angebot der
Fernreisen, weicht aber ansonsten der Tendenz zur regionalen Kammerung (statt der ,,GroBen
Frankreichfahrt also ,,Provence* oder ,,Burgund®), die es erlaubt, das jeweilige Zielgebiet mit
mehr MuRe und Genuss zu erkunden. Eine &hnliche Tendenz zeigen die zunehmend beliebteren
und besonders bequemen) Aufenthalts- und Kreuzfahrtstudienreisen an. Diese Trends werden
mitgetragen durch die Zunahme immer kirzerer Reisen bei gleichzeitigem Anstieg der Reisehdu-
figkeit. Es steht zu erwarten, dal} diese Tendenz anhélt und damit in wachsendem MaRe die sai-
sonale Enge des bisherigen Reisens auflost.

3. Der Markt der Reiseveranstalter

Im Vergleich zu Buchungsaufkommen und Umsatz der touristischen GrolRveranstalter spielt der
Bildungstourismus die eher bescheidene Rolle eines Spezialmarktes. Unter den jahrlich von der
Fachzeitschrift ,,Fremdenverkehrswirtschaft* (FVW) veroffentlichen 18 groBten Veranstaltern
taucht regelmalig nur ein einziger Studienreiseveranstalter auf, der Marktflihrer Studiosus-
Reisen, Miinchen - zuletzt an 17. Stelle!

Eine Erhebung Uber die Zahl der deutschen Studienreiseveranstalter liegt nicht vor; sie dirfte
auch recht schwierig sein, denn die Abgrenzung nach unten, gegeniiber mitveranstaltenden Bus-
unternehmen und Reisebiiros (die dazu neigen, ihre Produkte durch die Bezeichnung ,,Studien-
reise’ aufzuwerten), ist hdufig problematisch. Die nachfolgenden Angaben beruhen deshalb auf -
manchmal recht groben - Schatzungen. Neben 20 Uberregionalen Veranstaltern von Studienrei-
sen (Datzer 1986) bieten derzeit etwa 120 Veranstalter Pauschalreisen an, die den Kriterien fur
Studienreisen zumindest nahekommen, wie beispielsweise die Rundreisen von Busunterneh-
mern. Die meisten dieser Veranstalter sind allerdings nur regional tatig und h&ufig auch nur auf
einzelne Zielregionen spezialisiert. Zuséatzlich gibt es neuerdings eine wachsende Zahl kleinerer
Unternehmen (aber durchaus mit tberregionalem Anspruch), die Studienreisen besonderer Art
und fur spezielle Zielgruppen anbieten: so Spezialisten fir alternatives Reisen (etwa 10), fir Er-
lebnis- und Abenteuerreisen (etwa 50), fiir Naturreisen (etwa 10), fur Jugendreisen (etwa 30) und
fur Special Events-Touren (Festival-, Musik- und Theaterreisen, etwa 20). Zusammen drfte es
also gegenwartig in der Bundesrepublik etwa 260 kommerzielle Veranstalter von Studienreisen
geben. Daneben existiert das schier unlbersehbare Angebot gemeinniitziger Veranstalter: Zahl-
reiche Jugendorganisationen bieten neben Austausch-, Begegnungs- und Sprachreisen auch Stu-
dienfahrten an; hinzu kommen kirchliche Einrichtungen, Bildungsorganisationen, Berufsverban-
de, Vereine und Kommunen; und schlieBlich veranstalten viele der etwa 850 Volkshochschulen
und Volksbildungswerke ebenfalls Studienreisen.

4. Der Typ der Studienreisenden

Der Anteil jener Reisenden, die ihre Reise selbst als ,,Studienreise* bezeichnen, erhohte sich in
den letzten Jahren sprunghaft: Wahrend demgemaR 1976 nur 3,6% aller Reisenden eine Studien-
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fahrt unternommen haben, stieg deren Anteil bis 1988 auf 8%; gleichzeitig nahm innerhalb die-
ses Marktsegments der Anteil der Pauschalreisen zu: Wahrend 1976 nur 30% der Studienreisen-
den eine Veranstalterreise buchten, waren es 1988 bereits 51,4% und damit deutlich mehr als in
anderen Bereichen der Reisebranche (wo derzeit die Faustregel gilt, dal auf 40% Pauschalreisen
60% Individualreisen kommen): Die aufgezeigte Tendenz wird durch die Geschaftsentwicklung
der Studienreiseveranstalter bestétigt (FVW 1/19 89; Ginter 1991) und durch zwei stabile
Trends unterstutzt'.

Zum einen ist das Marktpotential, d.h. die Anzahl jener Reisenden, die fiir die nichsten drei Jah-
re bestimmt oder wahrscheinlich eine Studienreise planen, beachtlich: Es belief sich 1988 (wie
bereits 1987) auf 6,5 Mio. und damit auf das 2,6fache der in diesem Jahr tatsdchlich unternom-
menen Studienreisen. Ihre Relevanz gewinnt diese Zahl, wenn man sich vergegenwartigt, dal3 sie
ein Finftel des Gesamtreiseaufkommens des Jahres 1988 ausmacht.

Zum anderen halten Studienreisende mit ausgesprochener Treue an ihrer Reiseart fest: Uber 60%
der Studienreisenden haben bereits in den vorausgegangenen drei Jahren eine Studienreise unter-
nommen; und tber 70% der Studienreisenden des Jahres 1988 planen auch flr die nachsten drei
Jahre eine Studienfahrt (der Rest interessiert sich tiberwiegend flr verwandte Stadtereisen, Er-
lebnis- und Abenteuerreisen).

Soziodemographische Merkmale. Im Hinblick auf diese Konsistenz im Reiseverhalten, ist in der
Tourismusforschung wiederholt die Frage erdrtert worden, ob es einen besonderen Typus ,,Stu-
dienreisende* gibe (z.B. Richter 1981; Hartmann 1982; 1988, Giinter 1991). Im Interesse einer
vorsichtigen Typisierung sollen deshalb nachfolgend jene soziographischen Merkmale erfal3t
werden, die bei Studienreisenden entweder vermehrt auftreten oder vermehrt entfallen; dabei ist
zwischen Individual- und Pauschalreisenden zu unterscheiden; das Bezugsjahr 1988 wurde des-
halb gewahlt, weil zu diesem Jahr die letzte dazu benétigte Korrelationsuntersuchung auf der
Grundlage der Reiseanalyse vorgenommen worden ist (vgl. ausfihrl. Glnter 1991).

Variable Geschlecht. Tabelle 1 zeigt ein geringes Ubergewicht der Frauen unter den Studienrei-
senden. Das Verhaltnis verandert sich jedoch, wenn man es in die beiden Organisationsarten
aufgliedert: Unverkennbar suchen mehr Frauen die organisatorische und soziale Geborgenheit
einer Gruppenreise, wahrend Ménner eher zur Selbstorganisation ihrer Studienreise neigen.

Tabelle 1: Geschlecht und Familienstand in %

Variable Ehestand. Wahrend die Verheirateten - entsprechend ihrem Anteil an der Gesamtbe-
volkerung - bei den Reisenden insgesamt tiberwiegen, ist bei den Studienreisen deren Verhéltnis
zu den Nichtverheirateten (Ledige, Geschiedene, Verwitwete) anndhernd ausgeglichen: Nicht-
verheiratete bevorzugen also diese Reiseart. Wiederum zeigen sich markante Unterschiede zwi-
schen den beiden Organisationsarten: In Gruppenreisen Gberwiegen die Nichtverheirateten, wah-
rend Verheiratete haufiger auf Individualreise gehen.

Variable Alter. Von Interesse ist die Altersstruktur der Studienreisenden: Junge und Altere un-
ternehmen deutlich mehr Studienreisen als die entsprechenden Altersgruppen aller Reisenden.
Wahrend die Jiingeren haufiger ihre Studienfahrt individuell durchfuhren (der trotzdem relativ
hohe Anteil pauschalreisender Teenies und Twens erklart sich aus dem reichhaltigen Angebot
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preiswerter Jugendreisen), ziehen die Alteren Pauschalreisen vor. Die Griinde dafir sind leicht
nachvollziehbar: Gruppenreisen bieten grofiere organisatorische Sicherheit bei gleichzeitig ho-
hem Komfort (vgl. Tab. 2).

Tabelle 2: Altersstruktur der Studienreisenden in %

Variable Bildung. ErwartungsgemaR finden sich unter den Studienreisenden tiberdurchschnittlich
viele Hoher- und Hochgebildete: Umfang und Qualitat der Bildung scheint ohnehin die entschei-
dende Basismotivation flir diese Reiseart zu sein. Mit wachsender Bildung steigt zudem die Vor-
liebe fir eine individuell geplante und durchgefiihrte Studienreise: Verstandlich, wenn man be-
denkt, daR eine bessere Bildung nicht nur Fremdsprachenkenntnisse vermittelt, sondern auch
insgesamt kundiger und weitldufiger macht. Hieraus erklart sich auch, dall weniger Gebildete
eher dazu neigen, die durch Organisation, Programm und Reiseleitung verblrgte Sicherheit einer
Pauschalreise zu suchen (der relativ hohe Anteil geringer Gebildeter in Tabelle 3 lalt vermuten,
daB hier vielfach auch einfache Rund- und Besichtigungsfahrten als Studienreisen gez&hlt wor-
den sind).

Tabelle 3: Bildungsniveau der Studienreisenden in %

Haupt-/Min

Variable Einkommen. Tabelle 4 gliedert die Studienreisenden nach Einkommensgruppen. In
deutlicher Progression bevorzugen Besserverdienende Studienreisen; in den beiden obersten
Einkommensgruppen sind sie Uberproportional vertreten. Mit wachsendem Einkommen steigt
zudem das Interesse an selbstdndigem Reisen; in den beiden obersten Einkommensgruppen sind
Individualreisende Uberreprasentiert - was nicht verwundern kann, denn diese Einkommensgrup-
pen sind weitgehend identisch mit den Hoher- und Hochstgebildeten, von denen vorher die Rede
war. Die Pauschalstudienreisenden gewinnen jedoch in den Einkommensgruppen tber DM
3000/Monat ein festes Plateau, was wiederum zur Folge hat, dal etwa drei Viertel der Pauschal-
reisenden zu den einkommensstarkeren Teilen der Bevélkerung zahlen.

Tabelle 4: Haushaltseinkommen im Monat in %

Reiselust. Wahrend sich knapp 80% aller Reisenden mit einer Urlaubsfahrt pro Jahr begniigen,
leisten sich Uber 40% der Studienreisenden jahrlich zwei oder mehr Urlaubsreisen von einer
Dauer Uber vier Tagen; besonders reisefreudig sind dabei die Pauschalreisenden. Hinzu kommt,
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dal3 gerade Studienreisende tberdurchschnittlich hdufig Kurzreisen (24 Tage Dauer) unterneh-
men, wobei wieder die Pauschaltouristen an der Spitze liegen. Die tberdurchschnittliche Reise-
lust der Studienreisenden wird beglnstigt durch weitere demographische Merkmale, die sich
gerade bei ihnen hdufen: das groRere Zeitbudget (Selbstandige, hohere Beamte, wie z. B. Lehrer,
Rentner/Pensionére), das hohere Bildungsniveau und das tberdurchschnittliche Einkommen.

Tabelle 5: Reisehaufigkeit der Studienreisenden in %

1usCha

ndivadua Hhid )

Auf Studienreisen sind Alleinreisende Uberrepréasentiert: Wahrend 88% aller Reisenden den Ur-
laub in Begleitung (Partner, Verwandte, Bekannte) verbringen, reisen immerhin 20% der Stu-
dienreisenden alleine. Die Quote gliedert sich unterschiedlich innerhalb der Organisationsarten
auf: 27% der Individualreisenden - also wohl die unternehmungslustigen Jiingeren - gehen allein
auf die Reise, wahrend nur 15% der Pauschalreisenden ohne Begleitung starten: Letzteres riickt
das Vorurteil zurecht, Gruppenreisen seien das Refugium von Alleinreisenden.

Die Studienreisenden wenden durchschnittlich mehr Geld fur ihre Haupturlaubsreise auf als alle
ubrigen Reisenden. VVon Interesse ist hier wieder das Binnengefalle innerhalb der Organisations-
arten: Nur 51% der Individualreisenden, aber 62% der Pauschalreisenden sind bereit, fir ihren
Urlaub jeweils mehr Geld auszugeben als der Durchschnitt der tbrigen Reisenden. Zusammen
mit der bereits beobachteten berdurchschnittlichen Reisehdufigkeit weist dies erneut auf den
hohen existentiellen Rang hin, den das Reisen im Leben dieser Personengruppe spielt.

Tabelle 6: Reisekosten pro Person

Durchschnitts- Ausgaben Ausgaben
ausgaben ks 1200 DM dber 1200 DM
in DM in% in %
Alle Reisende 1215,80 58.0 420
Alle Studienre:sende 1513.090 418 58.2
pauschal 163574 17.8 62,2
- individua | M0.97 48 8

Der Text ist entnommen aus: Hahn, Heinz/ Kagelmann, Hans-Jlrgen (Hg.): Tourismuspsychologie und Tourismus-
soziologie. Ein Handbuch zur Tourismuswissenschaft, Miinchen 1993, S. 355-362.

Seine Verwendung ist gem. 6st. Urheberrecht beschrénkt auf ,,read only*; jegliche Weiterverwendung oder Weiter-
bearbeitung ist untersagt. Die Herausgeber des Skriptums tbernehmen keine Haftung oder Verantwortung fiir eine
allfallige missbrauchliche Verwendung im o.a. Sinne.
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Der Campingurlaub
Winfried Haas
1. Begriff

Campingurlaub gilt als eine Form der ungebundenen Freizeit- und Urlaubsgestaltung. Unter dem
Begriff Camping l&Bt sich der mobile Teil der Freizeitwohnformen zusammenfassen. Dement-
sprechend kann Camping als ,.ein zum Zweck der Erholung im Freien gefiihrtes Leben (Urlaub
und Naherholung) mit zeitweiligem Aufenthalt in einer transportablen Unterkunft (Zelt, Wohn-
wagen, Reisemobil)" verstanden werden (Deutscher Fremdenverkehrsverband, 1985). Auch an-
gesichts der zunehmend komfortabler ausgestatteten Caravans und Wohnmobile bleibt Camping
eine naturnahe Erholungsform.

Hinsichtlich Dauer und zeitlicher Gestaltung des Campings kdnnen mehrere Formen des Cam-
pingurlaubs unterschieden werden:

- Touristikcamping umfalt sowohl den Kurz- und Wochenendcamper (zwischen 1-3 Tagen)
als auch den Urlaubscamper (zwischen 1-3 Wochen).

- Dauercamping ist mit einem Dauerstellplatz fir die Campingunterkunft verbunden, so daf}
Camping ganzjahrig maoglich ist. Als Campingunterkiinfte werden Zelt, Faltanhénger,
Wohnmobil (Motorcaravan), Wohnwagen (Caravan), Wohncontainer sowie Mobilheime ge-
nutzt

2. Historische Entwicklung

Camping nimmt seit vergleichsweise langer Zeit einen Platz im Tourismus ein. Bereits zu Be-
ginn dieses Jahrhunderts fand diese Urlaubsform zahlreiche Interessenten, wie die Griindungen
von ersten Campingclubs und Campingplatzen bezeugen. Anfang der 30er Jahre wurde in
Deutschland der erste Caravan gebaut; seit dieser Zeit haben sich die Dimensionen des Cam-
pingurlaubs deutlich erweitert.

Die zunehmende Motorisierung und das Entstehen einer Camping- und Caravan-Branche in den
50er und 60er Jahren verursachten eine rasante Campingentwicklung. Die Zahl der Camper er-
héhte sich permanent. Zum gegenwaértigen Zeitpunkt campen ca. 20% der deutschen Bevolke-
rung mehr oder weniger regelmaRig. Camper sind in beinahe allen Altersgruppen und sozialen
Schichten zu finden.

Der Weg vom einfachen Zelt ohne Komfort tiber den Caravan bis zum Wohnmobil und Mobil-
heim zeugt von betréchtlichen technischen Verbesserungen der Campingausriistung und wach-
senden Ansprichen an Funktionen und Komfort.

Das Wachstum der Nachfragepotentiale verhalf dem Campingwesen zu einem lang anhaltenden
Aufschwung. In allen Regionen entstanden Campingplatze und Stellplatze fir Motorcaravans.
Das Serviceangebot und der Komfort dieser Einrichtungen wurde zunehmend héheren Anspr-
chen gerecht. Auch auf Grund dieser Veranderungen konnte sich Camping als gleichwertige Ur-
laubsform neben anderen behaupten.

In der ehemaligen DDR war der Campingurlaub angesichts der begrenzten Reise- und Urlaubs-
madglichkeiten eine weitverbreitete Form der Feriengestaltung. Die meist jedoch mit geringem
Komfort ausgestatteten Campingplatze in ostdeutschen Urlaubsgebieten waren standig ausge-
bucht. Campingurlaub stellte eine Alternative zum Uberfullten Ferienheim der Einheitsgewerk-
schaft bzw. des Staatsbetriebes dar. Wer es sich leisten konnte, reiste mit seiner Campingausrus-
tung in die damals fir DDR-Birger zugénglichen Lander Osteuropas. Im Gegensatz zur Cam-
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pingentwicklung in den alten Bundeslandern, wo der Caravan immer beliebter wurde, spielte
dieser in der ehemaligen DDR keine Rolle. Wohnwagen waren kaum ké&uflich, und deren Unter-
halt konnten sich fast nur Betriebe leisten.

3. Motive und Interessen fur Campingurlaub

a) Die Entscheidung, im Urlaub zu campen, entspringt sicherlich vor allem dem Wunsch, auf
eine unkonventionelle Art und Weise den Urlaub zu verbringen. Der Aufenthalt in einer
mobilen Behausung stellt fur den Camper Alternative und Kontrast zum Alltag dar. Flucht
aus zumeist stadtischer Enge und L&rm, die N&he zur Natur, Ungebundenheit und Unge-
zwungenheit sowie Geselligkeit und Sozialkontakt sind die von den Urlaubern am h&ufigs-
ten gedulRerten Wiinsche, die sich mit einem Campingurlaub verwirklichen sollen. Ebenso
spielen familien- und kinderfreundliche Konditionen eine Rolle.

b) Camping wird als preiswerte, jedoch keineswegs billige Urlaubsform geschétzt. Immerhin
sind erhebliche finanzielle Aufwendungen flr die Anschaffung der immer komfortableren
Campingausrustung notwendig.

Neben grundsétzlichen Gemeinsamkeiten der Interessen und Motive bei Touristik- und Dauer-
campern sind bei letzterer Gruppe bestimmte Besonderheiten zu beachten. Die Standpléatze der
Dauercamper befinden sich haufig im Nahbereich der Wohnorte, was erkennen 1433t daf die sta-
tiondren Campingausriistungen oft als Ersatz fur ein Wochenendhaus/Gartengrundstick das gan-
ze Jahr Gber fungieren. Dem Alltagsstre} kann so entflohen werden, Abwechslung von der ge-
wohnten Umgebung und Naturndhe sind haufig moglich.

Nicht selten entwickeln Dauercamper auf den Campingplatzen intensive soziale Beziehungen
untereinander. Bedall (1989) kennzeichnet die Dauercamper eines Campingplatzes als eine sozi-
ale Gruppe mit gemeinsamen Interessen, wechselseitigen Beziehungen und einem bemerkens-
werten Zusammengehorigkeitsgefihl. Camping vermittelt offensichtlich ein Gefiihl der Gebor-
genheit in einer Uberschaubaren Gemeinschaft. Wer einmal auf den Geschmack gekommen ist,
scheint ein Leben lang Anhanger dieser Urlaubsform zu sein.

Der Text ist entnommen aus: Hahn, Heinz/ Kagelmann, Hans-Jirgen (Hg.): Tourismuspsychologie und Tourismus-
soziologie. Ein Handbuch zur Tourismuswissenschaft, Miinchen 1993, S. 363-365.

Seine Verwendung ist gem. 6st. Urheberrecht beschréinkt auf ,,read only*; jegliche Weiterverwendung oder Weiter-
bearbeitung ist untersagt. Die Herausgeber des Skriptums ibernehmen keine Haftung oder Verantwortung fiir eine
allfallige missbrauchliche Verwendung im o.a. Sinne.

Der Cluburlaub
Brigitte Scherer
Die Club-Idee und ihre Entwicklung

Der touristische Markenartikel Cluburlaub entstand aus einer ideologischen Vision: ,,Wir schla-
fen wie Wilde, wir speisen wie Fiirsten. Wer den Club wihlt, vergifit seine Herkunft“, hie} das
Motto, mit dem der belgische Diamantenschleifer Gerard Blitz und sein franzdsischer Freund,
der Journalist und Kommunist Gilbert Trigano, den 1950 von Blitz gegriindeten Club Mediter-
ranée in den Anfangsjahren fiihrten: ein kiinstliches ,,Stidseeparadies® fiir Gleiche unter Glei-
chen, in dem man sich duzte, mit Perlen statt Geld zahlte und mdoglichst ein tiefgeschlungenes
Hiifttuch, den Pareo, trug. Eine der fundamentalen Neuerungen des ,,Clubs“ bestand darin, daf}
Wasserskifahren und Segeln, damals Sportarten der Reichen, im Pauschalpreis inbegriffen wa-
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ren. Innerhalb der von Wéchtern umrundeten Clubmauern war immer Frankreich. Das Land
drauf’en blieb Kulisse, es bot Anregung fir die Bauform und das exotische Gewirz fir das
Grand Buffet: eine nachindustrielle Aussteigeridee gegen das konventionelle Beherbergungsge-
werbe, die das Hotel selbst - in Form des Clubdorfs - zum Ferienziel machte.

Fiinfundzwanzig Jahre spéter prasentierte ,,Robinson® die deutsche Gegenformel. Der Robinson
Club (im Besitz des Touristikkonzerns Touristik Union International), bezog sich ausdrticklich
auf Impulse der Jugendbewegung um die Jahrhundertwende. Als Kontrast zur mechanisierten
Arbeitswelt sollte der Gast den Urlaub ungezwungen in einer Gberschaubaren, dérflichen Umge-
bung in moglichst unberiihrter Landschaft erleben. mit einem ,,Hauch von Romantik und Aben-
teuer®, so die Eigenwerbung. Der Animation war die Rolle einer ,,lustvollen Besetzung von Frei-
zeitaktivititen* zugedacht. Man prophezeite damals sogar, da3 der Beruf des Animateurs ,,in
zehn Jahren* den gleichen Stellenwert besitzen werde wie der des ,,Priesters oder Arztes®.

Heute macht der Cluburlaub nicht mehr ideologisch, sondern wirtschaftlich Furore. Er ist im
austauschbaren Katalogangebot einer der wenigen Markenartikel, die nicht in, Dauer-Preiskrieg
verkauft werden miissen. Auf dem deutschen Markt kamen die Clubfirmen ,,Aldiana* (Necker-
mann) und zuletzt ,,Calimera® (ITS) zu ,,Robinson” dazu. Die Diskussion iiber den Inhalt der
Ferienform Cluburlaub hielt am dauerhaftesten in Deutschland an. Der Club Mediterranée (groR-
tes Touristikunternehmen in Frankreich tiberhaupt) dagegen bekennt sich langst zu den Realita-
ten des Massentourismus und wuchs damit zu einem global operierenden Freizeitkonzern, der
entsprechend der jeweiligen Mérkte in Amerika oder Suidostasien sein Profil variiert. Zielgruppe
ist nirgends mehr jene elitdre Minderheit aus den Griinderjahren, die den Urlaub im romantisier-
ten Strohhittenstil fur die Ruckkehr ins urspringliche Leben nahm: ,,Le Club“ wurde zum
Dienstleistungsunternehmen fiir den normalen Burger, der keine Zeit oder keine Lust hat, den
Urlaub selbst zu organisieren. Fur die verschiedenen Komfort-, ER- und Urlaubsgewohnheiten
werden inzwischen riesige Clubs (wie im franzdsischen Opio) gebaut, die sich ausdrucklich auch
fur Kongresse und Firmentreffen empfehlen.

Im Touristikjahr 1991/92 war der Robinson Club in Deutschland Marktfuhrer mit 56% der
Cluburlauber oder 207.000 Gésten; die Beliebtheit des Cluburlaubs wird durch die Steigerungs-
rate von 15,2% gegenuber den Vorjahrsbuchungen unterstrichen. Wéhrend der Club Mediter-
ranée auf eine Wachstumsrate von 5,8% kam, konnte der dritte Anbieter, Club Aldiana, sogar
38,5% mehr Buchungen als im Vorjahr melden. - Laut der Reiseanalyse 1991 hatten in den zu-
rickliegenden drei Jahren 1,9 Mio. Deutsche (alte Bundesléander) im Alter zwischen 14 und 79
Jahren einen Cluburlaub unternommen; die Absicht, dies in den ndchsten Jahren einmal zu tun,
duBerten 4,1 Mio. Unter den Cluburlaubern sind ménnliche Géaste und solche zwischen 45 und
49 Jahren Uberproportional vertreten. Internationaler Marktfiihrer ist der Club Med., der 106
Clubs anbietet; der Robinson-Club hat 24, Club Aldiana 11 Anlagen. (G+J; Siddt. Zeitung
30.3.92).

Erwartungen und Bedurfnisse der Cluburlauber

Komfort, Unterhaltung und Sporteinrichtungen sind bei den deutschen Club-Anbietern immer
perfekter geworden. Wie eine McKinsey-Studie 1991 ergab, ist in diesem Punkt der deutsche
Cluburlauber sehr anspruchsvoll. Er erwartet: Uppige Vielfalt beim Essen, hohen Wohnkomfort
mit Telefon und Safe im Zimmer, ein umfangreiches Angebot von Sportmdglichkeiten unter
professioneller Anleitung, persdnliche Kontakte zu den Clubmitarbeitern, Kinderbetreuung, je-
den Abend eine Show, phantastische Lage, eindrucksvoll-innovative Architektur, héchste Ser-
vicequalitit und alles zum Inklusivpreis, dazu Sauberkeit (die fiir 99 Prozent der Kunden ,,sehr
wichtig® oder ,,wichtig* ist).

Wirtschaftlich betrachtet gilt der Cluburlaub einerseits als sichere Investition, denn Clubdorfer
sind weder austauschbar mit normalen Hotels noch beliebig zu vermehren. Andererseits machen
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die gestiegenen Anspriiche der Urlauber den Clubfirmen zu schaffen. Fiir neue Clubs . es immer
schwieriger und teurer, geeignete Bauplatze zu finden, seit der Cluburlaub deutscher Provenienz
nicht mehr als Refugium elitarer Einfachheit, sondern als durchorganisiertes Schlaraffenland fiir
jedermann Karriere machte. Zum nicht geringen Teil sind die deutschen Clubanbieter an der
Anspruchsspirale ihrer Stammkundschaft selbst schuld. VVor allem die neuen Dorfer in der Tirkei
hatten sich vor ein paar Jahren mit taglichen Extraleistungen vom Champagnerfrihstiick bis zur
arabisch illuminierten Nacht Gberboten. In der Turkei konnten sie sich das leisten, denn die Bau-
platze waren oft vom Staat gepachtet, das Personal billig. Beim ndchsten Cluburlaub erwartete
der Stammgast dann die Besonderheiten der turkischen Clubs mitsamt den Extras des diesmal
ausgesuchten Clubs. Nun versuchen die Firmen, ihr Angebot zu standardisieren oder immer gro-
Rere Clubdoérfer zu bauen, um die Rentabilitat zu verbessern.

Einstellungen und Urlaubsverhalten

Obwohl sich die deutschen Clubs als Spiegelbilder deutscher Perfektion und deutscher An-
spruchshaltung profilierten, halt sich die Ansicht hartndckig, da Cluburlauber romantischer,
abenteuerlustiger, individueller als die Durchschnittsreisenden oder auf der Suche nach einer
idyllischen Urlaubs-Gegenwelt seien. Die wahren, aber eher handfesten Vorzuge von Angebots-
fulle, lickenloser Organisation des Ferienalltags und attraktiven Inklusivpreisen werden meist
ebenso verschwiegen wie die Lebenshilfe, die der Cluburlaub bietet. Er ist vor allem etwas fir
Familien. Kinder machen Urlaub mit Kindern und werden fachmannisch betreut, ihre Eltern
kdnnen ohne schlechtes Gewissen beim Unterhaltungsprogramm oder beim Sport teilnehmen.
Paaren mit unterschiedlichen Interessen verhilft der Club leichter zu einem friedlichen Urlaub
ohne Auseinandersetzung Uber dessen kontroverse Gestaltung. Alleinreisende finden im anhal-
tenden Sport- und Animationsbetrieb einfacher Anschluf3 als im Hotel. Der Cluburlaub eréffnet
vielféltige Losungsmaoglichkeiten flr die Wechselfélle und Probleme des birgerlichen Lebens
am Ende des zwanzigsten Jahrhunderts - aber er ist weder elitar noch individuell.

Animation als konstitutives Prinzip

Gleichwohl kaschieren die deutschen Cluburlaubs-Produzenten die totale Betreuung im Club mit
Versprechungen von ,,personlicher Entfaltung® und ,,Freiheit der Wahl“, denn ,,im Paradies
macht jeder, was er will“, wie der Robinson-Katalog lockt. (Allerdings besteht ein interessanter
Gegensatz zwischen den Anspriichen der Cluburlauber hinsichtlich eines totalen und Uppigen
Angebotes aller mdglichen Zeitvertreibe, Spiele und Sportmdglichkeiten, und dem tatsachlichen
Verhalten, denn 60% zumindest der deutschen Urlauber einer Umfrage beteiligten sich praktisch
nie an den Veranstaltungen; vgl. Test 1983). Unverzichtbarer Bestandteil des Cluburlaubs ist die
Animation. Doch wo ,,Animation* Club Mediterranée ein Synonym fiir Unterhaltung ist, geht es
in Deutschland nicht ohne ideologischen Uberbau. Nach dem therapeutischen Anspruch deut-
scher Clubfirmen, mit Hilfe der Animation ,,Lernprozesse in Gang zu bringen*, kam die ,,subti-
le* Animation auf Was sie im einzelnen bedeutet, hangt von Clubfirma, Clubdorf und Zeitgeist
ab. Fest steht nur, dal? die Animation das Einzige ist, was den Cluburlaub vom Urlaub im Hotel
unterscheidet und damit die zentrale Leistung der Clubfirmen bleibt. Trotz gegensatzlicher Mei-
nungen der Cluburlauber tiber die real existierende Animation ruft keine oder eine nur ,,sanfte*
Animation noch mehr Proteste hervor. (Zwischen 65 und 80 % befragter deutscher Cluburlauber
meinten, daB es in der abgelegenen, nicht selten Ghetto-dhnlichen Clubanlage ,,ohne Animateure
manchmal doch langweilig* wire, Test 83). Ob Animation, Organisation und Betreuung rund um
die Uhr im Club als verschwenderisches Angebot oder Bevormundung erlebt werden, ist weiter-
hin eine Frage Weltbetrachtung.

Erholung braucht egoistisches Verhalten. Gerade dies kann aber im Club weder gefdrdert noch
ausgelebt werden, da damit der notwendige Verhaltenskonsens der Urlaubsreisenden in ihrer
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Gemeinschaft zerstort wiirde. Normalerweise fehlt die Zeit, um ausreichend Sport zu treiben, ins
Kino zu gehen, zu bummeln, zu faulenzen, Musik zu héren, fernzusehen und sich um Kinder und
Partner zu kiimmern. Im Club wird animiert, in moglichst kurzer Zeit alle diese Wunsche zu be-
friedigen. Was zuhause aus Bequemlichkeit in Wochen oder Monaten nicht gelingt, soll jetzt in
zwei Wochen nachgeholt werden. Damit werden Aktion und Aktionismus des Berufslebens mit
anderem Etikett fortgefuhrt.

Dies ist fur viele ein erwinschter Effekt des Clublebens. Mit zunehmender Freizeit wéchst die
Langeweile, stellte Parkinson schon vor Jahren im Amerika fest. Und nach Untersuchungen des
deutschen BAT Freizeit-Forschungsinstituts ergab sich, dal sich auch jeder dritte Bundesbirger,
mit sich allein gelassen, auf die Nerven geht. So wandelt sich im Urlaub der ,,Arbeitnechmer*
offenbar nicht ungern zum ,,Freizeitnehmer*: ,,Er sucht unbewuf3t auch in der Freizeit noch unter
dem Deckmantel der Unterhaltung und des Nervenkitzels nach der arbeitsbegleitenden Routine
und der entscheidungsentlastenden Sicherheit im Rhythmus der ,,Arbeitsmonotonie®, wie es der
Philosoph Bernd Guggenberger ausdriickte. (Freizeitpsychologie, Wertewandel)

Angesichts dieser Situation mufte man annehmen, dal3 der Cluburlaub ein interessantes und in-
tensives Forschungsfeld fiir die Sozialwissenschaften darstellen sollte; dem ist aber erstaunli-
cherweise nicht so. Bisher existieren - abgesehen von marktstatistischen Daten und internen Stu-
dien der Veranstalter - nur einige (teilnehmende) Beobachtungsstudien (z.B. Pannenbecker
1985).

Der Text ist entnommen aus: Hahn, Heinz/ Kagelmann, Hans-Jirgen (Hg.): Tourismuspsychologie und Tourismus-
soziologie. Ein Handbuch zur Tourismuswissenschaft, Minchen 1993, S. 366-369

Seine Verwendung ist gem. st. Urheberrecht beschréinkt auf ,,read only/ ,,private copy*; jegliche Weiterverwen-
dung oder Weiterbearbeitung ist untersagt. Die Herausgeber des Skriptums Ubernehmen keine Haftung oder Ver-
antwortung fur eine allfallige missbréauchliche Verwendung im o.a. Sinne.

Familienurlaub 1: Allgemeines und deutsche Daten
Joachim Weil3
1. Reisetatigkeit der westdeutschen Familien

Die Reiseintensitat der Deutschen erreichte 1989 einen Wert von 66,8%, wobei bei der Definiti-
on einer Reise eine Dauer von mindestens flinf Tagen zugrundegelegt wurde. VVon den bundes-
deutschen Familien mit Kindern unternahmen 1989 sogar 69,6% eine Urlaubsreise. Diese und
die folgenden Werte stammen - soweit nicht anders angegeben - aus der Reiseanalyse 1989 des
Studienkreises fur Tourismus, einer Untersuchung, die zu Beginn n des Jahres 1990 mit mehr als
6000 Interviews durchgefiihrt wurde und deren Daten reprasentativ fir die westdeutsche Bevol-
kerung ab einem Lebensalter von 14 Jahren sind. Wenn im Folgenden ,,Familien“ denjenigen
Personen gegeniibergestellt werden, die nicht in ,,Familien leben, bezieht sich der Begriff ,,Fa-
milie* auf Lebensgemeinschaften, in deren Haushalt Kinder leben. Dieser Begriff von Familie
kommt der aktuellen, von dem Familienpsychologen Klaus A. Schneewind (1991) entwickelten
psychologischen Sichtweise von Familie sehr nahe, weiche als wesentliches Kriterium das
,Prinzip des gemeinschaftlichen Lebensvollzugs® (Schneewind 1991, S. 16) ansieht. Entspre-
chend gelten hier z.B. auch Pflegefamilien und nichteheliche Lebensgemeinschaften mit Kindern
als Familie.

Die Hohe der Reiseintensitat von Familien bedeutet, psychologisch betrachtet, daR eine Urlaubs-
reise fiir eine Familie zu einem ,,normativen Ereignis® geworden ist. Im Lichte dieser Normalitét
des Reisens stellt sich nicht nur die Frage nach der Reisemotivation der Urlauberfamilien, son-
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dern durchaus auch die Frage nach den Griinden fir das Zuhausebleiben des kleineren Teils (ca.
30%) der Familien.

Auf die Frage ,,Aus welchen Griinden bleiben Sie im Urlaub normalerweise zu Hause.* zeigte
die Reiseanalyse 1989 folgende Ergebnisse: 61,8% der Familien gaben ,,finanzielle Griinde* an.
Da Mehrfachnennungen moglich waren, antworteten dariiber hinaus 50,9% der Familien ,,wegen
der Kinder*, 33% ,,Zuhause ist es doch am schénsten* und 30% ,,Mdchte mein Geld auch einmal
fiir andere Dinge verwenden®. Im Kontrast dazu war die am haufigsten angegebene Antwortka-
tegorie bei den Haushalten ohne Kinder ,,Zuhause ist es doch am schonsten* (48%), gefolgt von
der Antwortmoglichkeit ,aus finanziellen Griinden™ (43,3%), ferner ,aus gesundheitlichen
Griinden* (38,9%), ,,aus Altersgriinden® und ,,Habe wenig Interesse an Urlaubsreisen‘ (32,4%).

Diese unterschiedlichen Werteverteilungen machen zum einen auf die deutliche 6konomische
Benachteiligung von Familien mit Kindern und auf den mit ,,steigender Kinderzahl sinkenden
finanziellen Spielraum von Familien mit Kindern* (Schneewind 1992. S.21) aufmerksam. Zum
anderen ist auch der am zweithdufigsten genannte Hinderungsgrund ,,wegen der Kinder* zu be-
achten und nicht nur in Zusammenhang mit dem finanziellen Aspekt zu sehen. Denn differentiel-
le Betrachtungen von Familien mit Kindern verschiedener Altersstufen zeigen, dal der Grund
,wegen der Kinder* insbesondere Probleme des Urlaubs mit kleinen Kindern adressiert: Waren
die Kinder unter 6 Jahre alt wurde der Hinderungsgrund ,,wegen der Kinder* von 66,2% der Be-
fragten angegeben; waren die Kinder zwischen 6 und 14 Jahre alt, betrug die Nennungshaufig-
keit 41,8%.

Was die bei diesen Analysen betrachtete Vergleichsgruppe der Personen aus Haushalten ohne
Kinder betrifft, lassen die hohen Werte der Antwortkategorien ,,aus Altersgriinden” und ,,aus
gesundheitlichen Griinden* erkennen, daf3 sich diese Gruppe zumindest im Stichprobenmerkmal
Alter von der Gruppe der untersuchten Familien unterscheidet. Dementsprechend sind Ein-
schréankungen bei der Interpretierbarkeit der Daten zu beruicksichtigen.

2. Reiseziele der westdeutschen Familien, Verkehrsmittel, Unterkunft und Kosten

Das beliebteste Reiseziel der Westdeutschen war 1990, ebenso wie in den vorausgegangenen
Jahren, Deutschland. Dies trifft auch auf Familien zu. Hier liegt der Prozentsatz derer, die 1990
ihre Urlaubsreise im Inland unternahmen, bei rund 30% (Gayler 1991). Innerhalb von Deutsch-
land ist fur Familien zwar insgesamt Bayern das beliebteste Urlaubsland (9%), fir Familien mit
Kindern im Vorschulalter jedoch Schleswig-Holstein (12%). Die Rangliste der auslandischen
Urlaubslander, die 1990 von westdeutschen Familien bereist wurden, wird von Italien angefiihrt
(12%; bei Familien mit Kleinstkindern sogar 17%), gefolgt von Spanien (10%) (Gayler 1991).

Beziiglich der bei der (Haupt-) Urlaubsreise benutzten Verkehrsmittel zeigt sich folgendes Bild:
Familien fuhren - verglichen mit Personen aus Haushalten ohne Kinder - besonders haufig mit
dem Auto in den Urlaub (66,7% gegeniber 48,0%). Wohnmobile, Kleinbusse und Pkw mit
Wohnwagen wurden von Familien ebenfalls haufiger verwendet (insgesamt 7,2% gegeniber
2,7 %). Andererseits kamen bei Urlaubsreisen von Familien seltener die Verkehrsmittel Eisen-
bahn (4,1 % gegeniiber 10,2%), Omnibus (3,9 % gegeniber 11,6 %) und Flugzeug (17,2 % ge-
genuber 24,7 %) zum Einsatz. Die Tatsache, dal3 Familien typischerweise mit dem Pkw in Ur-
laub fahren, ist u.a. in Zusammenhang mit ihrer Praferenz von nahen Reisezielen im Inland und
nahegelegenen Ausland, wie z.B. Italien und Osterreich, zu sehen.

Unterkinfte, die die westdeutschen Familien fiir ihre (Haupt-)Urlaubsreise im Jahre 1989 be-
nutzten, verteilen sich im Wesentlichen auf die folgenden Kategorien:

33,4 % der Familien wohnten in einer Ferienwohnung bzw . in einem Ferienhaus. Demgegen-
uber spielt das Hotel mit 18,2 % eine deutlich geringere Rolle, insbesondere bei Reisen im In-
land, wo diese Mdglichkeit nur von 2 % der Familien gewahlt wird (vgl. Gayler 1991). Neben
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10 % der Familien, die eine Unterkunft bei Verwandten oder Bekannten hatten, besuchten 9,3 %
eine Pension, 6,7 % Privatzimmer. 5,7 % machten Campingurlaub im Zelt, weitere 5,7 % im
Wohnwagen; 2,2 % schliefen in einem Wohnmobil. Urlaubs- bzw. Unterkunftsarten, die speziell
auf Familien zugeschnitten sind, stellen ,,Urlaub auf dem Bauernhof' (3,2 %) und ,,Familienferi-
enheime* (1,2%) dar. Als Hauptgriinde flir die in diesen Zahlen deutlich gewordene Bevorzu-
gung von Ferienwohnungen bzw. Ferienhdusern und von Campingurlaub sind die Faktoren
Preisgiinstigkeit und Unabhangigkeit anzusehen (vgl. Gayler 1991). Hierfur wird in Kauf ge-
nommen, dal diese Alternativen mit Arbeit, meist insbesondere fir die Mdtter, verbunden sind.
Unter Berucksichtigung der oben angesprochenen ékonomischen Benachteiligung von Familien
mit Kindern soll die Urlaubsoption der gemeinniitzigen Familienferiendorfer erwéhnt werden, da
oftmals ein ,,Mangel an Information® und ein ,,Mangel an Umgangsmoglichkeiten mit bestimm-
ten Angeboten besteht (Hahn 1984, S. 4). Gemeinniitzige Familienferiendorfer werden insbe-
sondere von Familien aus unteren Sozialgruppen genutzt. Diese Urlaubsmoglichkeit ist nicht nur
preisgiinstig, sondern kommt auch dem ersten Motiv der Nutzer dieser Einrichtungen, ,,nicht
selbst kochen zu miissen®, entgegen (vgl. Gayler 1982).

Uber alle Formen von Familienurlaub hinweg lagen 1989 die durchschnittlichen Reisekosten fiir
19,8% der Familien zwischen 1000 und 1999 DM, fur 26,4% der Familien bei 2000 bis 2999
DM, flr 19,2% der Familien bei 3000 bis 3999 DM. Weitere erwédhnenswerte Verteilungshau-
figkeiten finden sich noch in den Kategorien 4000 bis 4999 DM (8,6%) und 5000 bis 5999 DM
(6,7%). Verglichen mit der Gesamtheit der westdeutschen Urlauber liegen pro Kopf gesehen die
Reiseausgaben bei Familien niedriger. Dies héngt u.a. mit der etwas kiirzeren durchschnittlichen
Reisedauer von Familien zusammen. Allerdings liegt die Gesamtsumme der Urlaubskosten bei
einer Familie hoher als bei einem kinderlosen Ehepaar. VVor allem aus diesem Grunde werden
Familien bei Urlaubsbefragungen bevorzugt angesprochen. Sie gelten als ,,Meinungsmacher im
Urlaubsgeschehen* (Gayler 1982, S. 1 1).

3. Information, Organisation, Entscheidungsfindung

Bei den Informationsquellen, die die westdeutschen Familien zur Entscheidung flr das gewahlte
Urlaubsziel benutzten, spielen ,,personale Medien* die wichtigste Rolle.

41,9% der Familien war das Urlaubsziel vorher ,,aus eigener Erfahrung bekannt“. Fiir 34,3%
waren ,,Berichte und Empfehlungen von Bekannten, Verwandten oder Arbeitskollegen* wichtig.
Weitere, relativ hdufig genannte Informationsquellen sind: ,,Kataloge/Prospekte von Reiseveran-
staltern” (16,4%), ,Auskunft, Beratung im Reisebiiro/Fremdenverkehrsbiiro* (15,5%),
,Ortsprospekte® (8,8%), ,,Reiseftihrer (7,9%), ,,Prospekte einzelner Unterkiinfte* (7,2%) und
,,Gebiets- und Landerprospekte™ (7,1 %). Diese Werte unterscheiden sich wesentlich von denje-
nigen der Personen aus Haushalten ohne Kinder.

Demgegenuber ergaben sich deutliche Unterschiede zwischen Familien und Nicht-Familien hin-
sichtlich der Organisation der Reise: Mitglieder von Familien haben ihre Reise hdufiger ,,selbst
organisiert” (69,9% gegeniiber 59,5%). Die ,gesamte Reise gebucht (Fahrt/Flug/Unterkunft)*
haben nur 18.3% der Familien, gegenuber 33,4% bei Personen aus Haushalten ohne Kinder; und
,hur die Unterkunft gebucht* haben 9,4% der Familien (gegeniiber 4,7%).

Auch wenn eine Familie zur Urlaubsplanung verschiedene Informationsquellen zur Verfligung
hat - die Entscheidungsfindung wird durch die Vielfalt an Informationsquellen und Informati-
onsmitteln oftmals nur noch schwieriger. In einer soziologischen Betrachtung ist das Problem
der Entscheidungsfindung vor dem Hintergrund einer in unserer Gesellschaft allgemein zuneh-
menden ,,Optionserweiterung menschlicher Lebensgestaltung® zu sehen, ,,die sich auch im part-
nerschaftlichen und familidren Bereich duflert™ (Schneewind 1992, S. 32). Dartiber hinaus treffen
im Falle einer Familie meist verschiedene Interessen aufeinander, die sich in der Regel beson-
ders zwischen Eltern und Kindern unterscheiden.
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Eine Studie an 300 amerikanischen Familien (Belch et al. 1985) untersucht den Einfluf? der V&-
ter, der Mutter und der Kinder, getrennt flr verschiedene Entscheidungsgegenstéande, wie z.B.
Erwerb eines Fernsehers, eines Autos oder von Haushaltsgegenstédnden. Fir das Entscheidungs-
objekt Familienurlaub wird ein etwas grofRerer EinfluB fir die Véter gegentiber den Muttern er-
mittelt, wobei der Unterschied allerdings nur eine leichte Tendenz und nicht statistisch signifi-
kant ist. Dies gilt fir alle drei betrachteten Phasen des Entscheidungsprozesses: 1. Anstol3, 2.
Informationssuche und -bewertung, und 3. endgdltiges Treffen der Entscheidung. Der Einfluf3
des Kindes wird insgesamt, sowohl aus der Perspektive des Vaters, der Mutter und des Kindes
als deutlich geringer eingestuft, ebenfalls in allen drei Phasen. Eine differentielle Betrachtung
verschiedener Themen innerhalb der Urlaubsentscheidung errechnet einen gegeniiber der Mutter
etwas groBBeren EinfluBl des Vaters bei den Fragen ,,Wieviel Geld ausgeben?*, ,,Wann fahren?*
und ,,Wieviel Zeit verwenden?*. Hingegen kann das Gewicht von Vater und Mutter hinsichtlich
der Fragen ,,Wohin fahren?* und ,,Wo libernachten?* als gleich angesehen werden. Unter diesen
fiinf Fragen zeigt sich fiir das Kind der groBte Einfluf in der Frage ,,Wohin fahren?“, der aller-
dings auch hier deutlich geringer als der EinfluB von Vater und Mutter ist.

Das Miteinbeziehen der Kinder bei der Entscheidung fir ein bestimmtes Urlaubsziel ist nach
Steidle (1982) von groBBer Bedeutung: ,,Wer sein Ziel nur nach den Wiinschen der Erwachsenen
wihlt, stellt die erste Weiche zum Mil3erfolg.” Sozialhistorisch betrachtet 1aRt sich insgesamt fur
dieses hier befiirwortete Mitspracherecht eine deutliche Steigerungstendenz feststellen, d.h. es
,wandelt sich die Eltern-Kind-Beziehung immer mehr zu einem partnerschaftlichen Zusammen-
leben. Aus dem Erziehungsverhiltnis wird ein Beziehungsverhiltnis.* (Schneewind 1992, S. 11)

4. Motive bei Familienreisen

In jede Reiseentscheidung gehen bestimmte Winsche und Erwartungen ein, die Reisemotive.
Bereits die Ergebnisse zu der folgenden Frage kdnnen erste Aufschlisse tber die Motive bei
Familienreisen geben: ,,Als was wiirden Sie Thre (Haupt-) Urlaubsreise, die Sie im Jahre 1989
gemacht haben, am ehesten bezeichnen?* Die hiufigsten Antwortkategorien der westdeutschen
Familien waren ,,Ausruhurlaub® (28,8%), ,,Strand-/Bade-/Sonnenurlaub®“ (27,8%), ,,Vergni-
gungsurlaub* (20,6%) und ,,Verwandten-/Bekanntenbesuch* (9,3%). Unterstellt man diesen Be-
fragungen eine gewisse Validitat, dann stehen offensichtlich Erholungs- und GenuRaspekte deut-
lich im Vordergrund.

Die Soziologin Sabine Wolff ordnet in ihrer Studie ,,Reisemotive von Alleinreisenden und Fami-
lienreisenden® (1982) die Vielfalt der moglichen Urlaubsmotive folgenden vier Rubriken zu:
,Kommunikationsmotive®, ,,Motive explorativen Erlebens®, ,,Motive physischen Ausgleichs*
und ,,Motive psychischen Ausgleichs“. Nach den Ergebnissen dieser Untersuchung waren 1981
fur westdeutsche Familienreisende mit Kindern unter 14 Jahren Motive der Rubrik ,, Kommuni-
kation* etwas weniger wichtig als fiir Alleinreisende: Das Urlaubsmotiv ,,mit anderen Leuten
zusammensein, Geselligkeit haben* hielten 56,0% der Familienreisenden gegeniiber 68,6% der
Alleinreisenden fiir ,,wichtig® oder ,,sehr wichtig“. Ebenso war ,,Urlaubsbekanntschaften ma-
chen® fiir 36,7% der Familienreisenden und fiir 51,8% der Alleinreisenden ,,(sehr) wichtig®. Die
untersuchten Motive explorativen Erlebens stehen bei Familienreisenden im Vergleich zu Al-
leinreisenden auch etwas weniger im Vordergrund: ,,Ganz neue Eindriicke gewinnen, etwas an-
deres kennenlernen hielten 66,8% der Familienreisenden und 74,9% der Alleinreisenden fir
»(sehr) wichtig®. Bei dem Motiv ,,den Horizont erweitern, etwas filir die Bildung tun* waren es
33,4% der Familienreisenden gegeniber 42,6% der Alleinreisenden. Demgegenuber haben fir
Familienreisende Motive physischen Ausgleichs® groeres Gewicht: ,,Sich Bewegung verschaf-
fen, leichte sportliche und spielerische Aktivitdten* nannten 58,3% der Familienreisenden ge-
geniiber 38,8% der Alleinreisenden als ,,(sehr) wichtig®. Im Urlaub ,,aktiv Sport zu treiben, sich
zu trimmen* ist fiir 32,0% der Familienreisenden und fiir 26,4% der Alleinreisenden ,,(sehr)
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wichtig®. Die ,,Motive psychischen Ausgleichs* sind sowohl fiir Familienreisende als auch fiir
Alleinreisende die bedeutsamsten, wobei die Werte fur Familienreisende insgesamt noch héher
liegen. ,,Aus dem Alltag herauskommen, Tapetenwechsel” war fiir 91,3% der Familienreisenden
und fiir 89,7% der Alleinreisenden bedeutsam, ,,Abschalten, Ausspannen‘ fiir 90,9% der Fami-
lienreisenden und 83,6% der Alleinreisenden. Fiir folgende weitere ,,Motive psychischen Aus-
gleichs* wurden die folgenden Prozentsitze fiir Familienreisende gegeniiber Alleinreisenden
ermittelt: ,,In die Sonne kommen, dem schlechten Wetter entflichen*: 70,9% gegeniiber 67,0%;
»gut essen: 70,5% gegeniiber 67,5%; ,,sich verwohnen lassen, ich was gonnen, genieBen‘:
62,3% versus 62,0%; und ,,braun werden*: 47,5% versus 36,0%.

5. Urlaubszufriedenheit

Die Befunde zur Urlaubszufriedenheit von Familien sind uneinheitlich, was sicherlich zum Teil
auf die verwendeten unterschiedlichen MeRinstrumente zurtickzufthren ist.

So berichtet Steidle in seiner Studie ,,Urlaub mit Kindern: Erfolg und Misserfolg* (1982) folgen-
de Befunde: Von den 1200 - im Rahmen der ,,Aktion Familienurlaub 1980 der Zeitschrift ,,El-
tern® - befragten Eltern ,,zeigten sich insgesamt 38% enttduscht* (Steidle 1982, S.22). Dabei war
,wEnttduschung® bzw. Unzufriedenheit operationalisiert durch die Antwortkategorien ,,Uns hat es
weniger gut gefallen” (27%) und ,,Wir hatten uns den Urlaub ganz anders vorgestellt* (11%).
Die 62% der Eltern, fur die Urlaubszufriedenheit festgestellt wurde, hatten entweder angegeben:
,Wir waren zufrieden mit diesen Ferien* (46%) oder ,,Wir haben uns sehr wohl gefiihlt und gut
erholt” (16%).

Demgegeniiber berichtet Gayler (1991) in ihrer Bewertung der ,,Reiseanalyse 1990 insgesamt
positivere Resultate, wenn sie feststellt, da3 ,,die Familienmitglieder in der groBen Mehrheit zu-
frieden von der Reise zuriickkehrten* (S.24). Die Operationalisierung der Zufriedenheit erfolgte
hier durch Abbildungen von ,,sieben griesgramigen bis lachenden Gesichtern* (S.24), denen dar-
iiber hinaus die Noten 1 (,,sehr unzufrieden*) bis 7 (,,sehr zufrieden*) zugeordnet waren. 42,5%
der Familien gaben ihrem Urlaub die Note 7, 29,9% die Note 6, 17,2% die Note 5. Auf die Noten
1 bis 4 entfielen insgesamt nur 10,3 % der Antworten. Lag allerdings das Alter der mitgereisten
Kinder bei unter 2 Jahren, war der Anteil der ,sehr zufriedenen* Eltern (Note 7) mit 33,3 %
deutlich niedriger. Daruber hinaus stellt Gayler (1991) bei einem Vergleich der Reiseanalysen
der letzten Jahre fest, dal der Anteil derer, die den Urlaub ,,ohne Einschriankung als gelungen
bezeichnen, stark zuriickging* (S. 24). Als Erkldrung fiir diesen Trend wird angefiihrt, dass es
durch ,,vielfiltigere Erwartungen schwieriger* geworden ist, ,,alle erfiillt zu bekommen* (S. 25).

Einflussfaktoren der Zufriedenheit. Das Ausmal} der Urlaubszufriedenheit wird bei Gayler
(1991), wie auch in einigen anderen Studien (siehe z.B. Wolff 1982) allein durch das Ausmal an
Erflllung der Reisemotive erklart. Reisezufriedenheit sollte aber tiber die Motiverfullung hinaus
auch in Abhéngigkeit von folgenden Faktoren gesehen werden:

(1) ist der EinfluR von vorher geahnten oder ungeahnten Urlaubsproblemen zu beachten, wie
z.B. gespannte innerfamilidre Beziehungen oder Krankheit eines Familienmitglieds. Die Bedeu-
tung der zwischenmenschlichen Situation in der Familie stellt z.B. die Studie von Pietropinto
(1985) heraus: 400 amerikanische Psychiater wurden gefragt, was ihrer Einschdatzung nach am
ehesten positive Freizeiterlebnisse einer Familie verhindert. 42 % der Psychiater entschieden
sich flir die Antwortoption ,,Spannungen zwischen Familienmitgliedern®, 25 % gaben an ,,Un-
vereinbarkeit der Interessen®, 22 % ,,Beschaftigt Sein mit der Arbeit* und 4 % ,,die Anspriiche
der Kinder*.

Zwischenmenschliche Probleme im Familienurlaub treten nach Rosenblatt und Russel (1975)
besonders haufig in den Féllen auf, in denen Verwandte oder Freunde mit in den Urlaub fahren,
die auRRerhalb des Urlaubs nicht mit der Familie zusammenwohnen.
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(2.) Die bei Motivbefragungen von den Urlaubern fir wichtig gehaltenen Ferienmerkmale erwei-
sen sich nicht uneingeschrankt als die wichtigsten Kriterien fir Urlaubszufriedenheit. Rittelmey-
er (1982) erfalite neben den Urlaubsmotiven auch die faktisch vorgefundene Situation am Ur-
laubsort und korrelierte sowohl die Motive als auch die Situationskennzeichen mit der Zufrie-
denheit, die die befragten Familien am Ende ihres Urlaubs &ul3erten. Die Ergebnisse legen nahe,
dal3 der Urlaubswunsch ,,den Kindern Neues bieten* zwar von 76% der Eltern gedullert wurde,
jedoch die Erflllung dieses Motivs nach den Ergebnissen der Korrelationsanalysen nicht sehr
wichtig ist. Andererseits erwiesen sich folgende Kennzeichen fiir die Zufriedenheit als wichtiger,
als es die Motivbefragungen zeigten: ,,Ausspannen®, ,,Wohnkomfort* und ,kindergerechte Spei-

(13

sen .

AbschlieBend sei darauf hingewiesen, dall bei Familienreisen ,,der Erfolg wesentlich von der
Zufriedenheit der Kinder* abhédngt: , Kinder konnen die gemeinsame Reise entweder zur Tortur
oder zum Bombenerfolg machen.“ (Gayler 1988, S.80) Die Zufriedenheit der Kinder wird inzwi-
schen auch von den Reiseveranstaltern zumindest deshalb als wichtig angesehen, da Kinder die
,Gdste von morgen* (Gayler 1982) darstellen.

6. Wirkungen

Die meisten Autoren beschreiben die Auswirkungen eines gemeinsam verbrachten Urlaubs auf
die Familie als positiv. So meinen z.B. Elder und Reihl (1988), daf} ein Familienurlaub ,,dabei
helfen kann, die Beziehungen in der Familie aufzubauen und zu starken, dadurch daR die Inter-
aktionen zwischen den Familienmitgliedern vermehrt werden® (S. 430). Nach Pietropinto (1985)
konnen Kinder durch einen Familienurlaub ,,eine gesunde Sicht des Erwachsenenlebens als einer
Zeit mit Vergnigungen und nicht als ein endloser Abschnitt von Verantwortlichkeiten und Ar-
beit* ermdglicht bekommen.

Eine andere amerikanische Studie, die mittels vor und nach dem Urlaub eingesetzter Fragebdgen
die Wirkungen des Urlaubs untersuchte (Hoopes & Lounsbury 1989) kam zu differenzierten
Resultaten: Zwar erhohte der Urlaub die ,,globale Lebenszufriedenheit®, jedoch konnte hinsicht-
lich der Zufriedenheit im Bereich Ehe und Familie keine Veranderung festgestellt werden. In der
Diskussion ihrer Ergebnisse erklaren sich die Autoren das Ausbleiben statistisch signifikanter
Wirkungen auf den partnerschaftlichen und familiaren Bereich wie folgt: Positive Urlaubseffekte
auf einen Teil der Ehen und Familien werden durch negative Effekte auf einen bestimmten Pro-
zentanteil der Partnerschaften und Familien im statistischen Mittel wieder aufgehoben.

Die Mdglichkeit auch negativer Wirkungen eines gemeinsam verbrachten Urlaubs auf die Fami-
lie wird durch die von Rosenblatt und Russell (1975) in ihrer Arbeit ,,The social psychology of
potential problems in family vacation travel* aufgezeigten moglichen Probleme verstandlich: Im
Urlaub haben die Familienmitglieder in der Regel viel weniger Mdglichkeiten, sich aus dem
Weg zu gehen. Die groRere raumliche und zwischenmenschliche N&he kann ungewohnt und
problematisch sein. Die Autoren weisen auflerdem darauf hin, dall die Aufgabenbereiche und
»Lerritorien® (1975, S. 210) der Familienmitglieder zu Hause im Alltag relativ festgelegt sind,
im Urlaub hingegen erst ausgehandelt werden missen. So kann beispielsweise dariber Streit
entflammen, wem im Hotelzimmer welcher Platz zusteht. Die Wahrscheinlichkeit fiir das Auftre-
ten groBer derartiger Schwierigkeiten des Arrangements wird nach Rosenblatt und Russell gerin-
ger, wenn die Ferienunterkunft den hduslichen Wohnverhéltnissen dhnlich ist. Dies kdnnte ein
weiterer Grund fir die oben beschriebene Bevorzugung von Ferienwohnungen durch Familien
sein. Fur die Problemkonstellationen, die sich oftmals im Urlaub von Familien mit Jugendlichen
ergeben, wird als Erklirung gesehen, daf3 eine Situation von ,,zu vielen Chefs* vorliegt und so-
mit Auseinandersetzungen dariiber hervorruft, ,,wer das Recht hat, Dinge zu kontrollieren oder
seinen Willen durchzusetzen® (1975 S. 212). Trotz dieser méglichen Probleme beschreiben Ro-
senblatt und Russell die Wirkungen eines Familienurlaubs auch als positiv und ,,spannungsredu-
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zierend“. Einer der Griinde fiir die entspannenden Auswirkungen konnte nach ihrer Meinung
sein, da3 Familien Freude darin finden konnen, ,,neue erfolgreiche Muster des Umgangs mitei-
nander zu finden und auszuprobieren® (S. 214).

Der derzeitige Forschungsstand zum Thema Wirkung von Familienreisen ist als unzureichend zu
betrachten. Die oben zitierte Untersuchung von Hoopes und Lounsbury (1989), die im statisti-
schen Mittel keine signifikanten Wirkungen auf Ehe- und Familienleben feststellen konnte,
macht die Notwendigkeit von differentiell angelegten Untersuchungen deutlich. Empfehlenswert
ist eine methodische Vorgehensweise, die getrennt fir bestimmte Gruppen bzw. Typen von Fa-
milien die Auswirkungen des Urlaubs untersucht. Eine Mdoglichkeit der Gruppenbildung von
Familien aus einer Stichprobe ist die weitverbreitete Klassifikation nach dem Circumplex Modell
fir Ehe- und Familiensysteme nach D.H. Olson (vgl. Olson 1986).

Mit Hilfe dieses Modells und seiner Operationalisierung in Form des Fragebogens ,,Family
Adaptability and Cohesion Evaluation Scales (FACES)*“ werden Familien nach ihrer Auspra-
gung auf den zwei Dimensionen ,,Kohdsion* (,,Zusammenhalt) und ,,Anpassungsfidhigkeit*
(,,Flexibilitdt) eingeteilt. Die Kombination dieser Dimensionen mit ihren jeweils vier Abstufun-
gen ergibt 16 Typen von Familiensystemen. Nach Olson sind die Familien, die auf keiner der
beiden Dimensionen sehr niedrige oder sehr hohe Ausprédgungen haben, am funktionsféhigsten.
Als ungiinstig gelten dementsprechend zum einen Systeme mit zu niedriger oder zu hoher Aus-
pragung an ,,Kohidsion* (,,losgeloste oder ,,verstrickte* Systeme), zum anderen mit zu niedriger
oder zu hoher ,,Flexibilitdt” (,,rigide* oder ,,chaotische Systeme). Diese Einteilung ist nicht nur
fur den Familienalltag, sondern auch fir das Thema Familienurlaub als relevant anzusehen. So
wird beispielsweise fiir eine Familie mit extrem niedriger ,,Kohdsion®, deren Mitglieder meist
getrennte Wege gehen, die oben diskutierte Intensivierung der Beziehungen im Urlaub viel prob-
lematischer sein als fir ein im Alltag ohnehin eng zusammenlebendes Familiensystem. Die fir
,losgeloste™ Familien ungewohnte Néhe im Urlaub kann zum extremen Stressor werden.

Der Einsatz des ,,Circumplex Modells* eignet sich zum einen fiir eine differentielle Erfassung
von Urlaubswirkungen. Die Wahrscheinlichkeit fiir das Finden von Urlaubseffekten wird durch
die Anwendung dieser Klassifikation - zumindest flr einzelne Gruppen bzw. Typen von Fami-
lien - erhoht. Urlaubswirkungen kénnten erstens hinsichtlich der Lebenszufriedenheit vor und
nach dem Urlaub und zweitens auch bezlglich Veranderungen in der Auspragung auf den beiden
,,Circumplex“-Dimensionen untersucht werden. Eine familienpsychologische Urlaubsstudie, die
das ,,Circumplex-Modell*“ zur Messung der Verdnderung in ,,Kohidsion* und ,,Flexibilitdt* be-
reits einsetzte, stellt die Untersuchung von Katschnig und Wanschura (1987) dar. Die dort be-
schriebene Evaluation ihres Projektes ,,Familientherapie in den Ferien® bezieht sich auf eine kli-
nische Stichprobe. Der Autor dieses Abschnitts empfiehlt den Einsatz dieser Klassifikation von
Familien an nicht-klinischen, ,,normalen® Stichproben, und zwar auch zu den Themen Ur-
laubsmotive und Préferenz bestimmter Urlaubsformen von verschiedenen Typen von Familien.
Derartige Studien kénnten einen Beitrag zu einer zukinftigen Verknupfung der Bereiche Tou-
rismus und Psychologie darstellen (vgl. Kagelmann 1988).

Der Text ist entnommen aus: Hahn, Heinz/ Kagelmann, Hans-Jlrgen (Hg.): Tourismuspsychologie und Tourismus-
soziologie. Ein Handbuch zur Tourismuswissenschaft, Miinchen 1993, S. 370-377

Seine Verwendung ist gem. ost. Urheberrecht beschréankt auf ,,read only*; jegliche Weiterverwendung oder Weiter-
bearbeitung ist untersagt. Die Herausgeber des Skriptums ibernehmen keine Haftung oder Verantwortung fir eine
allfallige missbréuchliche Verwendung im o.a. Sinne.
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Familienurlaub in Osterreich: das Beispiel Stodertaler Zwerge
Doris Baum, Helmut Hirtenlehner, Ingo Mérth und Christian Steckenbauer

Der folgende Teil des Forschungsberichtes wird nur die besonderen Aspekte eines Familienur-
laubes ins Auge fassen. In die Analysen gehen daher nur Familiengéste ein. Als solche gelten
Personen, die mit Kindern reisen. Die Ausfihrungen beziehen sich also nur auf Géste, die ihren
Aufenthalt im Stodertal im Beisein ihrer Kinder verbringen. Das sind 198 Personen oder 70 %
aller Befragten.

Inhaltlich soll dabei vor allem auf die Anspriiche der Familiengéste, ihre Beurteilung des Som-
merurlaubes im Stodertal und die Beteiligung der Kinder an Aspekten der Reiseentscheidung
abgestellt werden.

Beteiligung der Kinder an der Urlaubsentscheidung

Zur Bestimmung des Einflusses von Kindern auf die Reiseentscheidung wurde erhoben, wie sehr
Kinder an Entscheidungen Gber die Art des Urlaubes (z.B. Berge vs. Meer), uber das Zielland,
den Zielort, die Art der Unterkunft und die Art der Verpflegung beteiligt sind. Details zeigt Ta-
belle 1:

Tabelle 1: Beteiligung der Kinder an Aspekten der Reiseentscheidung

sehr viel eher viel eher wenig gar nicht Mittelwert
Art des Urlaubes 31,4 47,5 17,5 3,6 1,93
Zielland 17,3 30,8 40,6 11,3 2,46
Art der Unterkunft 19,4 26,9 38,8 14,9 2,49
Art der Verpflegung 13,0 26,0 42,7 18,3 2,66
Zielort 14,5 22,1 44,3 19,1 2,68

Am stérksten beteiligt werden Kinder an der Entscheidung tber die Art des Urlaubes, also ob ans
Meer oder in die Berge gefahren wird, ein Erlebnis- oder ein Erholungsurlaub unternommen
wird etc.. Rund ein Drittel der Befragten gestehen den Kindern hier sehr viel, rund die Halfte
eher viel Mitspracherecht zu. Das bedeutet, dal3 den Kindern in rund 80 % der Félle ein betracht-
licher EinfluR auf die Entscheidung Uber die Art des Urlaubes zukommt.

An der Wahl des Ziellandes und der Art der Unterkunft sind Kinder in knapp der Hélfte aller
Falle maBgeblich beteiligt. Was die Art der Verpflegung betrifft, orientieren sich 39 % der Be-
fragten am Urteil der Kinder. Am wenigsten Einflu® kommt Kindern im Hinblick auf die Wahl
des konkreten Urlaubsortes zu: Nur in 37 % der Falle konnten Kinder die Entscheidung fir das
Stodertal malRgeblich beeinflussen.

Was bedeutet diese Verteilung nun flr die Tourismusregion Stodertal:

Sie bedeutet zum einen, dal? die Wahl des Urlaubsortes vor allem vom Urteil der Eltern abhéngig
ist. Wenn man derzeitige Familiengaste zu einem weiteren Aufenthalt in der Region veranlassen
will, muB man vor allem die Meinung der Eltern beeinflussen. Diese mussen zur Einsicht gelan-
gen, daB ein Urlaub im Stodertal fiir die gesamte Familie geeignet ist. Auch WerbemalZnahmen
fur potentielle Familiengéaste (d.s. Personen mit Kindern, die noch nicht im Stodertal waren) soll-
ten vor allem zur Uberzeugung der Eltern von der Sinnhaftigkeit eines Familienurlaubes in der
Region geeignet sein. Kindern kommt aber auf dem Umweg tber die Entscheidung betreffend
die Art des Urlaubes eine betrachtliche Bedeutung zu: Nur wenn sie einem Urlaub in den Bergen
zustimmen, kann die Wahl der konkreten Destination auf \VVorder- oder Hinterstoder fallen. Dar-
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aus ergibt sich die Notwendigkeit, den Aufenthalt im Stodertal auch fir Kinder moglichst ange-
nehm und zufriedenstellend zu gestalten. VVon ihrer Meinung zur Art des Urlaubes wird es nam-
lich abh&ngen, ob die Eltern das Stodertal als Reisedestination tiberhaupt in Betracht ziehen kon-
nen. Wenn sie eine andere Art des Urlaubes begehren (,,Blof nie wieder in die Berge, dort ist es
ja so langweilig!*), werden die Eltern notgedrungen andere Destinationen ins Auge fassen miis-
sen.

Zur Bestimmung des globalen Einflusses der Kinder auf die Reiseentscheidung wurde ein Index
berechnet, der sich aus den fiinf erhobenen Aspekten zusammensetzt.

Tabelle 2: EinfluB der Kinder auf die Reiseentscheidung (n = 129)

Prozent
sehr viel 13,2
eher viel 39,5
eher wenig 411
kein Einfluf} 6,2
gesamt 100

Rund 13 % der Eltern gewéhren den Kindern insgesamt sehr viel, 40 % eher viel EinfluR auf die
Reiseentscheidung. In 41 % der Félle kommt den Kindern wenig, in 6 % gar kein Gewicht zu.
Insgesamt orientieren sich aber mehr als die Hélfte der Eltern (53 %) am Urteil ihrer Nachkom-
men. Stammgéste gewahren den Kindern mehr EinfluR als Personen, die erst zum ersten oder
zweiten Mal im Stodertal einen Urlaub verbringen (r = 0,30).

Tabelle 3: Einfluf der Kinder in Abhangigkeit vom Stammgastverhalten (Zeilenprozent)

sehr viel eher viel eher wenig kein Einfluf3
Stammgaste 27,0 46,0 24,3 2,7
keine Stammgéste 8,4 36,2 49,4 6,0

27 % der Stammgaéste, aber nur 8 % der Personen, die das Stodertal zum ersten oder zweiten Mal
besuchen, gestehen ihren Kindern sehr groRen Einflul auf die Reiseentscheidung zu. Daflr
schlieen nur 3 % der Stammgéste, aber ein doppelt so grofRer Anteil der Nicht-Stammgéste
Kinder vollig von dieser Entscheidung aus. Dies bedeutet, daR Kinder bei der Frage, ob wieder
Urlaub im Stodertal gemacht wird, insgesamt sehr groRen EinfluR haben. Das oben Gesagte zur
Wichtigkeit der Zufriedenheit gerade der Kinder am Urlaubsort wird dadurch unterstrichen.

Als weiterer Einflufaktor wurde das Alter der mitreisenden Kinder identifiziert. Dazu wurden
vorerst sechs Altersklassen gebildet: Babies (0 bis 2 Jahre), Kleinkinder (3 bis 6 Jahre), Kinder
im Volksschulalter (7 bis 10 Jahre), Kinder im Hauptschulalter (11 bis 14 Jahre) und Jugendliche
(15 bis 19 Jahre). Gaste, die mit Kleinkindern und Kindern im Volksschulalter verreisen, gewéh-
ren ihren Kindern vergleichsweise wenig Einflu auf die Reiseentscheidung. Personen, die von
Jugendlichen begleitet werden, gestehen diesen dagegen eine erhdhte EinfluBnahme zu. In
Summe &Rt sich ein Trend konstatieren, wonach mit zunehmendem Alter der Kinder ihre Ein-
fluBmacht steigt.
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Anspriche an die Gastronomie

Im Folgenden soll die Anspruchsstruktur der Familiengéaste im Hinblick auf eine kindergerechte
Verpflegung dargestellt werden. Die Befragten wurden gebeten, anzugeben, wie wichtig ver-
schiedene Aspekte des gastronomischen Angebotes fr sie sind.

Am meisten Wert legen Familiengéste auf einen Nichtraucherbereich im Speiselokal. Rund zwei
Drittel erachten eine solche Zone im Speiseraum fir tberaus wichtig. Weitere 15 % halten sie
fur sehr wichtig. Insgesamt legen 80 % der Interviewten groRen Wert auf einen Nichtraucherbe-
reich im Lokal. Familiengerechte Esstische werden von 43 % der Befragten flr (iberaus wichtig,
von einem weiteren Drittel fir sehr wichtig erachtet. Zusammenfassend messen drei Viertel der
Gaste diesem Aspekt grolRe Bedeutung zu. Ebenso vielen sind eine ErmaRigung fiir Kinder bei
vorab gebuchten Mahlzeiten und eine hervorragende Qualitat der Kindergerichte zumindest sehr
wichtig. Die folgende Abbildung zeigt diese Anspruchsstruktur im Uberblick:

Abbildung 1: Aspekte kindgerechter Verpflegung (Angaben in Prozent)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Nichtraucherbereich 65 1454 85, 6,5

Familiengerechte

ERtische 42,9 33,1 i 18,4]'1 3,6

Kinderermafigung 35,9 38 1118556

Qualitat der

(O
Kindergerichte 29,7 415 AR 11111205

k'gsssrt%etiﬁagte 27,4 253 20,570 a2 [TTRE 22,6
inderoerionten EERAZLT 253 o i 2o 2o MM 2
Service vor Eltern 9,982 135521111621 28,1 32,3

B liberaus wichtig Bsehr wichtig @eher wichtig mweniger wichtig Bnicht wichtig

Den weiteren Aspekten kommt schon eine wesentlich geringere Bedeutung zu. So legen nur
mehr 52 % der Familiengéste groRen Wert auf eine kindergerechte Ausstattung des Speiserau-
mes (z.B. Kindersessel, kindergerechtes Geschirr etc.). Das Vorhandensein einer grofReren Aus-
wahl von Kindergerichten (mindestens drei bis vier verschiedene Speisen) bzw. einer Kinder-
speisekarte wird nur von 47 % als zumindest sehr wichtig beurteilt. Am wenigsten Wert legen
die Befragten auf eine bevorzugte Bedienung von Kindern. Die Tatsache, dafl Kinder die Mahl-
zeiten vor den Eltern serviert bekommen, wird von weniger als einem Viertel der Interviewten
(23 %) als zumindest sehr wichtig angesehen. Ein Drittel betrachten sie dagegen als dezidiert
unwichtig.

In Summe zeigt diese Zusammenstellung, dal? die Befragen den gréiiten Wert auf solche Aspekte
kindgerechter Verpflegung legen, die ihnen auch selbst zugute kommen. Je mehr die Eltern
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selbst von den einzelnen Aspekten profitieren, desto wichtiger sind sie ihnen. Diese Tendenz
zeigt sich sehr deutlich in der Dominanz der Merkmale ,,Nichtraucherbereich®, ,,Familiengerech-
te EBtische® und ,,ErmdBigung fiir Kinder bei gebuchten Mahlzeiten* bzw. in der geringen Be-
deutung einer bevorzugten Bedienung der Kinder.

Was bedeutet dieser Trend nun fir das Stodertal? Wenn man Géste zu einem wiederholten Ur-
laub in der Region motivieren will, mu3 man sie vor allem in jenen Bereichen zufriedenstellen,
die ihnen am wichtigsten sind. Die Uberlegene Bedeutung jener Aspekte von Verpflegung, die
die Eltern selbst unmittelbar betreffen, 14t es sinnvoll erscheinen, das gastronomische Angebot
fur Kinder so zu gestalten, daB auch die Eltern davon profitieren (z.B. familiengerechte Tische -
Eltern und Kinder haben ausreichend Platz). Damit kann der Grundstein dafiir gelegt werden,
dal3 sich die Eltern auch im ndchsten Sommer fir eine Reise ins Stodertal entscheiden.

Zur Bestimmung der Bedeutung kindgerechter Verpflegung wurde ein Index berechnet, der sich
aus allen erhobenen Anspriichen an die Gastronomie zusammensetzt.

Tabelle 3: Bedeutung kindgerechter Verpflegung (in Prozent)

Prozent
uberaus wichtig 11,2
sehr wichtig 46,8
eher wichtig 37,8
weniger wichtig 3,2
nicht wichtig 1,0

11 % der Familiengéste ist eine kindergerechte Verpflegung tberaus wichtig, 47 % ist sie noch
sehr wichtig. Zusammenfassend legen 58 % der Befragten groRen Wert auf eine Berlicksichti-
gung der Bedurfnisse von Kindern seitens der Gastronomie.

Bei den Eltern wachsen die Anspriiche an die Gastronomie mit der Zahl der mitreisenden Kinder
(r =0,16). Je mehr Kinder die Befragten bei sich haben, desto mehr Wert legen sie auch auf eine
kindgerechte Verpflegung in den Speiselokalen.

Es besteht aber auch eine Beziehung zum Alter der mitreisenden Kinder. Gaste, die Babies oder
Kleinkinder bei sich haben, messen der Eignung des Speiselokals fur Kinder groRere Bedeutung
zu als Personen, die von alteren Kindern begleitet werden. Fir Familiengaste, die mit Jugendli-
chen im Stodertal Urlaub machen, ist dieser Aspekt weniger wichtig. Es zeigt sich eine Tendenz,
wonach sich die Relevanz kindergerechter Verpflegung nach dem Alter der mitreisenden Kinder
bestimmt. Je jiinger die Kinder, desto mehr Wert wird auf eine kindergerechte Verpflegung ge-
legt. Dieser Trend leuchtet ein, wenn man sich vor Augen hélt, dass sich das Essverhalten von
Kindern mit zunehmendem Alter immer mehr dem von Erwachsenen angleicht.

Wie sieht nun die Gastronomie aus Sicht der Kinder aus?
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Hinweis aus den Gesprachen 1: Kindergerechtigkeit aus Sicht der Kinder: Speisekarte

Fir Kinder, die noch nicht lesen kdnnen, waren Bilder zu den Speisen gewdinscht.
e Schulpflichtige Kinder legen vor allem auf ein eigenes Exemplar der Speisekarte Wert.

e Erwachsenenkarte mit Splittung der PortionsgroRen in jeweils klein, mittel und groR wiirde
die Bedirfnisse der Kinder am besten abdecken. (Ev. auch bei den Getréanken!). VVolle Aus-
wahl ware gegeben. Kinder wiinschen absolut nicht nur Pizza, Pommes, usw.! Sie nennen
Lieblingsspeisen, wie Lasagne, Hendl, Strudel, Spinat, K&sespatzle...)

e Jeder Tisch soll offen danach gefragt werden, ob Kinder vor den Eltern bedient werden sollen
oder nicht, weil es sehr unterschiedliche Bedirfnisse gibt.

e Sehr jungen Kindern ist vor allem wichtig, nicht langer als die Eltern (oder Geschwister) war-
ten zu missen.

e Kinder im Schulalter finden es netter, gemeinsam mit den Eltern essen zu konnen. (Bei ,,Bé-
renhunger® ist es allerdings ganz angenehm, selbst vor den Eltern das Essen zu bekommen.)

e Manche Eltern finden es angenehm, die Kinder versorgen zu kénnen, ohne dal’ das eigene
Essen kalt wird. Andere sehen eher das Problem, daR die Kinder dann noch friiher mit dem
Essen fertig werden und sich danach langweilen.

e Hinsichtlich der Bedienung mochten die Kinder selbst nach Speise- und Getrankewiinschen
gefragt werden. Sie mdgen es nicht, wenn die Eltern nach den Wiinschen der Kinder gefragt
werden.

e Wiederholt wurde von Kindern betont, daf sie es schatzen, auch unabhéngig von den fixen
Essenszeiten um Kleinigkeiten zwischendurch (im Quartier) gegen den Hunger kommen zu
kdnnen.

Anspruche an die Unterkunft

Die folgenden Ausfiihrungen behandeln die Anspriiche von Familiengasten an Unterkunft und
Quartier. Am wichtigsten ist den Familiengésten ein verkehrssicherer und gut ausgestatteter
Kinderspielbereich beim Haus. Eine solche Spielwiese direkt beim Quartier halten 60 % flr
Uberaus wichtig, weitere 26 % fur sehr wichtig. In Summe legen 86 % der Befragten darauf gro-
Ren Wert.

Eine familiengerechte GrolRe der Zimmer in der Unterkunft wird von 78 % fiir zumindest sehr
wichtig befunden. 71 % erachten das Vorhandensein eines Spielzimmers bzw. einer Spielecke
im Quartier fur dahnlich wichtig, ebensoviele legen groRen Wert auf die kostenlose Unterbrin-
gung ihrer Kinder. Mit abnehmender Relevanz folgen kindersichere Gerdte und Steckdosen
(60 % zumindest sehr wichtig), das Vorhandensein von Kinderliteratur und einer Leseecke
(50 %), die Existenz einer Kochnische bzw. Teekiiche (36 %), das Angebot eines Babysitter- und
Kinderbetreuungsdienstes (32 %) und sonstige kindgerechte Ausstattung (24 %).

Das Vorhandensein eines Gitterbettes im Quartier wird von 28 % der Familiengéste als zumin-
dest sehr wichtig empfunden, beinahe die Halfte (45 %) legt darauf aber gar keinen Wert. Ahn-
lich die Bedeutung eines Babyphones: Ein Viertel der Befragten legt groen Wert darauf, 43 %
schenken diesem Aspekt keine Beachtung. Anderweitige Babyausstattung wird von einem Finf-
tel als zumindest sehr wichtig empfunden, knapp die Halfte (49 %) kdnnen darauf verzichten.

Tabelle 4: Bedeutung von Aspekten kindgerechter Unterbringung
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uberaus sehr eher weniger | nicht .
wichtig | wichtig | wichtig | wichtig | wichtig | " ehert
Kinderspielbereich 60.1 25 9 98 21 21 1.60
beim Haus ! ’ ' ’ ’ ’
fqmlllenggrechte 45,0 33,3 12,6 7.1 2,0 1,88
Zimmergrolle
Spielzimmer/ Spielecke 38,1 32,8 18,5 4,8 58 2,07
kpsteplose Unterkunft 421 281 15,7 4,5 9,6 2,11
fur Kinder
kindersichere Gerate 378 218 17.0 53 18,1 2,44
und Steckdosen
Kinderliteratur/ Leseecke 15,4 34,4 25,9 14,8 9,5 2,69
Kochnische/ Teekiiche 17,1 19,2 20,2 26,9 16,6 3,07
Babysitterdienst/ 15,6 16,1 19,9 18,3 30,1 3,31
Kinderbetreuung
sonstige kindgerechte 91 15.1 26.3 16.7 328 349
Ausstattung ! ! ' ’ ’ ’
Gitterbett 14,7 13,0 11,4 16,3 44,6 3,63
Babyphon 12,0 12,6 13,6 18,6 43,2 3,68
sonstige Babyausstattung 10,9 8,8 15,3 16,4 48,6 3,83

Im GrolRen und Ganzen dominieren Spielmdglichkeiten fiir Kinder die Anspriiche der Eltern an
die Unterkunft (Spielwiese, Spielzimmer). Auch eine ausreichende Grof3e der Zimmer wird als
duBerst wichtig angesehen. Die ,,Babytauglichkeit* des Quartiers steht am unteren Ende der An-
spruchsskala. Dies spielt fur die Familiengdste der Sommersaison 1997 die geringste Rolle.

Faktoren der Anspriche an die Unterkunft

Da vermutet werden kann, dal3 die von den Befragten den einzelnen Aspekten zugeschriebenen
Bedeutungen nicht unabhéngig voneinander sind, wurde eine Faktorenanalyse gerechnet. Ziel
eines solchen Verfahrens ist die Reduktion einer Vielzahl von Variablen auf einige wenige
grundlegende Faktoren, die die hinter den einzelnen Variablen stehenden zentralen Dimensionen
maoglichst gut abbilden. Es konnten drei signifikante Faktoren ermittelt werden, die gemeinsam
rund 64 % der urspriinglichen Streuung erklaren.

Faktor 1 vereinigt die Ausstattungsmerkmale ,,Gitterbett®, ,,Babyphon® ,,sonstige Babyausstat-
tung® und ,,sonstige kindgerechte Ausstattung®. Thnen ist gemeinsam, daf3 sie die Eignung des
Quartiers fiir Babies beschreiben. Die grundlegende Dimension kann leicht als die der Babytaug-
lichkeit der Unterkunft identifiziert werden.

Faktor 2 umfait die Merkmale ,,verkehrssicherer und gut ausgestatteter Spielbereich beim
Haus®, ,,Spielzimmer/Spielecke®, ,,Kinderliteratur/Leseecke®, ,kindersichere Gerite und Steck-
dosen* sowie ,,Kinderbetreuungs- und Babysitterdienst®. Diese beschreiben Aspekte der Unter-
kunft, die vor allem im Hinblick auf Kinder ihre Bedeutung erfahren. Die gemeinsame Dimensi-
on soll daher als die der Kindereignung charakterisiert werden.

Faktor 3 setzt sich aus den Variablen ,familiengerechte ZimmergrofBe®, ,,Kochni-
sche/Teekiiche* und ,kostenlose Unterkunft fiir Kinder“ zusammen. Alle drei Merkmale sind
auch fur die Eltern selbst relevant. Von einer ausreichenden GroRRe der Zimmer und der Existenz

Seite 154 Nur zum personlichen, unentgeltlichen Gebrauch der Lehrgangsteilnehmenden !



Tourismussoziologie und Tourismuspsychologie: Texte zu Theorie und Empirie

einer Kochmadglichkeit in der Unterkunft profitieren auch sie. GroRe Zimmer verschaffen auch
ihnen Platz, eine Kiiche ermdglicht es ihnen, sich selbst zu verpflegen und das Geld fiir Restau-
rantbesuche zu sparen. Die Mdoglichkeit einer kostenlosen Unterbringung der Kinder schont
ebenfalls das elterliche Budget. Aufgrund der unmittelbaren Betroffenheit der Eltern soll der
Faktor als ,,Elterneignung der Unterkunft* bezeichnet werden.

Tabelle 5: Bedeutung der Dimensionen kindgerechter Unterkunft

ot | oty | wanta | te | ooy | Miteher
Elterneignung 14,5 494 26,8 8,1 1,2 2,32
Kindereignung 18,1 38,4 31,1 8,5 3,9 2,42
Babyeignung 5,6 12,8 22,8 19,4 39,4 3,74

Die meiste Beachtung schenken die befragten Eltern jenen Aspekten der Unterkunft, die sie auch
personlich betreffen. Die Berlicksichtigung elterlicher Bedirfnisse wird von fast zwei Dritteln
der Familiengéste (64 %) flr zumindest sehr wichtig erachtet. Entsprechenden Wert auf die Eig-
nung der Unterkunft fir Kinder legen nur 56 % der Interviewten. Die Babytauglichkeit des Quar-
tiers ist von geringer Bedeutung. Nur 17 % der Familiengéste halten diese fiir besonders wichtig.
Fir 39 % spielt die Eignung des Quartiers fur Babies dagegen gar keine Rolle.

Dieses Ergebnis spiegelt die Befunde zur Bedeutung von Aspekten kindgerechter Verpflegung
wider. Wie dort zeichnen sich auch hier Bereiche, die die Eltern personlich betreffen, durch eine
uberlegene Bedeutung aus. Es kann daher dieselbe Empfehlung gegeben werden: Will man die
Géste der Sommersaison 1997 zur Auswahl des Stodertals fiir einen weiteren Sommerurlaub
veranlassen, sollte man sie vor allem hinsichtlich jener Aspekte von Unterkunft zufriedenstellen,
die sie selbst unmittelbar berthren. Erfolgreiche kindgerechte Unterbringung ist so zu organisie-
ren, dal auch die Eltern selbst einen Nutzen daraus ziehen kénnen.

Hinweis aus den Gesprachen 2: Die Bedeutung der Kinderprogramme

e Die Kinder waren total begeistert vom Programm der Kinderhotels (Dietlgut, Berghotel). Das
Kinderprogramm ist ihr Urlaub.

e Warum es so gut gefallt, betrifft einerseits die Programminhalte, andererseits dal3 hier jemand
ist, der sich fur die Kinder Zeit nimmt.

e Die Teilnahme am vorgegebenen Programm ist freiwillig.

e Fur die meisten Kinder ist die Kinderanimation nicht nur inhaltlich wichtig, sondern auch
deshalb, weil sie dadurch unabhéngig von ihren Eltern (oder GroReltern) unterwegs sein kon-
nen.

e Dieses Bedurfnis wird auch von den Kindern genannt, die in Quartieren ohne Kinderanimati-
on wohnen. Diese Kinder schitzen zwar die ,,Rosinen* im Programm der Eltern sehr (Som-
merrodelbahn, Dachstein-Ausfllge). Parallel dazu ab und zu ohne Eltern spielen zu kdnnen ist
/ wére sehr angenehm.

e Bezeichnung ,,Kinderbetreuung*: Von einem Buben wurde betont, daf} ihn seine Freunde da-
heim sekkieren wiirden, von wegen ,,Kindergarten. , Kinderclub* wiirde fiir ihn schon viel
attraktiver klingen.

e Erwachsene in Quartieren ohne Animation: Beinahe alle wiirden die Einrichtung der Kindera-
nimation einmal bzw. fallweise ganz gerne in Anspruch nehmen, vorausgesetzt die Kinder
wirden gerne daran teilnehmen. Als tagliche Einrichtung lehnen sie sie ab. Sie méchten doch
hauptsachlich gemeinsam mit ihren Kindern unterwegs sein.

Die Gesamtbedeutung kindgerechter Unterktinfte
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Zum Abschlul? wurde aus den erhobenen Anspriichen an eine kindergerechte Unterkunft ein Ge-
samtpunktwert errechnet.

Tabelle 6: Bedeutung kindgerechter Unterbringung (Spaltenprozent)

Prozent
Uberaus wichtig 3,2
sehr wichtig 28,3
eher wichtig 44,0
weniger wichtig 22,0
nicht wichtig 2,5

Knapp ein Drittel der befragten Familiengdaste (32 %) legen grof3en Wert auf eine kindergerechte
Unterkunft. Weitere 44 % halten sie fur eher wichtig. Ein Viertel verleiht diesem Aspekt des
Urlaubes keine bzw. nur eine geringe Bedeutung.

Die subjektive Relevanz kindgerechter Unterbringung ist mit dem Alter der Befragten verbun-
den. Jungeren Gasten ist diese Komponente des Urlaubes wichtiger als &lteren (r = - 0,34). Hier
konnte ein Zusammenhang mit dem Alter der mitreisenden Kinder nachgewiesen werden: Wenn
mit Babies oder Kleinkindern verreist wird, steigt die Bedeutung kindgerechter Unterbringung,
Wenn die mitreisenden Kinder bereits das Hauptschulalter erreicht haben, wird der Kindereig-
nung des Quartiers wieder abnehmendes Gewicht verliehen. Zusammenfassend lai3t sich festhal-
ten, daB eine besondere Eignung der Unterkunft fir Kinder vor allem fiir Gaste, die Babies und
Kleinkinder bei sich haben, wichtig ist. Dies erscheint plausibel, wenn man bedenkt, daf} mit
zunehmendem Alter der Kinder sich ihre Bedirfnisse immer mehr denen von Erwachsenen an-
nahern.

Anspriche an die Gemeinde im Allgemeinen

Der folgende Abschnitt wird zeigen, welche Anspriiche Familiengdste an einen Urlaubsort ha-
ben. Dabei wird insbesondere auf die touristische Angebotspalette und die ortliche Infrastruktur
im Allgemeinen abgestellt, soweit diese fur Géste mit Kindern relevant sind

Den grofiten Wert legen Familiengaste auf die Existenz von Spazier- und Wanderwegen ohne
Verkehrsgefahren. 61 % halten die Moglichkeit, abgelegene Wege begehen zu kénnen, fir tGber-
aus wichtig, weitere 31 % halten sie fir sehr wichtig. Insgesamt verleihen 92 % der Befragten
verkehrssicheren Spazier- und Wanderwegen eine groRe Bedeutung. Als genauso relevant erwei-
sen sich ErmaRigungen fir Kinder bei Nebenkosten. 62 % der Eltern halten es flr iberaus wich-
tig, weitere 30 % fur sehr wichtig, Eintrittskarten, Fahrkarten und &hnliches fiir ihre Kinder zu
gunstigeren Tarifen beziehen zu konnen. In Summe legen 92 % der Befragten grofRen Wert auf
Preisvorteile fur Kinder. Das Vorhandensein von Spielplatzen fir Kinder aller Altersstufen wird
von 86 %, die Mdglichkeit, Erlebnisse in Umwelt und Natur zu sammeln von 81 % als zumin-
dest sehr wichtig angesehen. Je 78 % legen groRen Wert auf ein besonderes Verstandnis fur Kin-
der bei Einheimischen und anderen Urlaubsgasten. Die Gelegenheit, Erfahrungen am Bauernhof
zu sammeln, wird von 77 % als zumindest sehr wichtig erachtet. Mit abnehmender Bedeutung
folgen das Angebot ginstiger Jugendgetranke in Lokalen (66 % zumindest sehr wichtig), die
Veranstaltung von Familienprogrammen (58 %), Treffpunkte mit einheimischen Kindern und
Jugendlichen (32 %), Mdglichkeiten der Kinderbetreuung (39 %) und ein Jugendtreff fur Ur-
laubsgaste (31 %). 35 % der Familiengéaste legen grolRen Wert auf die Existenz von Lokalen mit
besonderen Unterhaltungsmdglichkeiten fiir Jugendliche (z.B. Billard, Dart etc.), 30 % auf das
Angebot von Sportunterricht fur Kinder. Als relativ unwichtig wird die Moglichkeit des Inline-
skating empfunden. Nur 18 % verleihen der entsprechenden Infrastruktur ein betrachtliches Ge-
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wicht. Die geringste Bedeutung kommt dem Angebot von Nachhilfeunterricht zu. Nur 2 % hal-
ten die Mdoglichkeit, den Urlaub auch fur die Bewaltigung schulischer Leistungsdefizite ihrer
Kinder nutzen zu koénnen, fir zumindest sehr wichtig. Dem stehen 63 % gegeniber, die dieser
GroRe dezidiert keine Aufmerksamkeit schenken.

Tabelle 8: Kinderbezogene Anspriiche an den Urlaubsort

Uberaus |  sehr eher weniger | nicht .
wichtig | wichtig | wichtig | wichtig | wichtig | ™ emert
Spazier- und Wanderwege i
ohne Verkehrsgefahren 61,2 311 6.7 1.0 147
ErmaRigung fir Kinder _
bei Nebenkosten 61,6 29,7 8,2 05 148
Spielplatze 43,1 42,6 12,3 0,5 1,5 1,75
SIS Ul e 385 | 425 | 159 | 26 0,5 1,84
erlebnisse fur Kinder
Besonderes Verstandnis fur
Kinder bei Einheimischen 40,5 38,0 16,9 3.1 15 187
Besonderes Verstandnis fur
Kinder bei and. Urlaubern 374 40,5 18,0 3.1 10 1.90
Erlebnisse am Bauernhof 31,8 415 18,5 5,1 3,1 2.06
gunstige Jugendgetranke 33.7 326 194 8.7 56 220
in Lokalen ’ ’ ’ ’ ’ '
Familienprogramme 25,8 32,0 25,2 11,3 5,7 2,39
Treffpunkte mit einheimi- 93 229 407 216 6.2 293
schen Kindern u. Jugendl. ’ ’ ' ' ' '
Mdglichkeiten der Kinderbe- 223 171 218 20.7 181 295
treuung 1 1 H H H H
Jugendtreff fiir Urlaubsgaste 8,8 22.1 37,1 222 9,8 3,02
Lokale mit Unterhaltungs- 92 26.0 296 224 128 304
moglichk. fiir Jugendliche ’ ' ' ' ’ '
Sportunterricht fiir Kinder 10,7 18,9 33,7 24.5 12,2 3,09
M N (5 57 | 119 | 238 | 394 | 19,2 3,54
Inlineskating
Maglichkeiten fir
Nachhilfeunterricht 11 05 73 201 63,4 452

Um die Familiengéste der Sommersaison 1997 zur abermaligen Auswahl des Stodertals als Des-
tination eines Sommerurlaubes zu motivieren, sollte die Region vor allem jenen Anspriichen
genuge leisten, denen die Besucher die groRte Bedeutung verleihen. Daraus ergibt sich zum ei-
nen die sorgféltige Pflege und Nutzung des landschaftlichen Raumes (z.B. Erschlieung von
Wanderwegen mit besonderen Attraktionen fiir Kinder) und zum anderen eine liberale Tarifpoli-
tik gegenuber Kindern. Von Lern- und Nachhilfemdglichkeiten fiir Kinder kann dagegen getrost
abgesehen werden.
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Faktoren der Anspriiche an den Urlaubsort

Zur Aufhellung der den erhobenen Anspriichen an die Urlaubsgemeinde zugrundeliegenden la-
tenten Dimensionen wurde abermals eine Faktorenanalyse gerechnet. Dabei konnten flnf signi-
fikante Faktoren ermittelt werden, die gemeinsam 64 % der Streuung in den urspringlichen
Variablen erklaren.

Abbildung 8: Anspriiche an die Angebotsstruktur nach Faktoren
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Unberidhrtheit/
Natiirlichkeit 48,2 45,6 6.2
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Faktor 1 vereinigt die Items ,,Spielplétze®, ,,besonderes Verstandnis fir Kinder bei Einheimi-
schen‘ sowie ,,besonderes Verstdndnis flir Kinder bei anderen Urlaubsgésten. Gemeinsam ist
ihnen ein inhaltlicher Bezug auf Kleinkinder. Spielplatze werden vor allem von jungeren Kin-
dern benutzt, eines ,,besonderen Verstidndnisses* bedurfen vor allem die die Konsequenzen ihrer
Handlungen noch nicht iberschauenden Kleinkinder. Faktor 1 beschreibt also die Eignung des
Urlaubsortes fir Kleinkinder.

Faktor 2 setzt sich aus den Items ,,M06glichkeiten fiir Inlineskating®, ,,Sportunterricht“, ,,Lokale
mit Unterhaltungsmoglichkeiten fiir Jugendliche®, ,.billige Jugendgetrinke in Lokalen®, , Treff-
punkte mit einheimischen Kindern und Jugendlichen* sowie ,,Jugendclub fiir Urlaubsgéste* zu-
sammen. Alle haben mit Unterhaltungsmdglichkeiten zu tun, die gemeinhin mit der Lebensphase
,Jugend” in Einklang gebracht werden. Die gemeinsame Dimension scheint damit die der
Eignung des Urlaubsortes fur altere Kinder und Jugendliche zu sein.

Faktor 3 gruppiert die Items ,,Moglichkeiten der Kinderbetreuung im Ort* und ,,Familien-
programme®. Den Items ist gemeinsam, dal} sie tagesstrukturierende Mallnahmen beschreiben.
Der Faktor soll daher als ,,Angebot tagesstrukturierender Malnahmen‘ bezeichnet werden.

Faktor 4 ist identisch mit der Variable ,,Erlebnisse am Bauernhof“. In Abgrenzung zu Faktor 5
scheint die zentrale Dimension die des Bauernhofes zu sein.

Faktor 5 gruppiert die Items ,,Umwelt- und Naturerlebnisse fiir Kinder®, ,,Spazier- und Wan-
derwege ohne Verkehrsgefahren® und ,,ErméfBigungen fiir Kinder bei Nebenkosten®. Sie spre-
chen allesamt Aspekte eines sanften Tourismus, eines Erhaltes gewachsener Strukturen an. Die
gemeinsame Dimension scheint damit die der Unberthrtheit und Nattrlichkeit zu sein. Auch die
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Integration der Variable ,,ErmiBigungen fir Kinder bei Nebenkosten™ macht Sinn, wenn man sie
als Indikator fir eine gewisse Zurtickhaltung in der Fremdverkehrswirtschaft versteht.

Abermals erweist sich die Naturndhe des gesamten Lebensraumes als zentrale GroRe. Eine
uberwaltigende Mehrheit von 94 % der Familiengéste legt grol3en Wert auf Aspekte eines sanf-
ten Tourismus. Die Eignung des Urlaubsortes fiir Kleinkinder wird von 83 % als zumindest sehr
wichtig erachtet. 73 % wunschen sich die Gelegenheit, Erfahrungen am Bauernhof sammeln zu
konnen. Den beiden restlichen Dimensionen kommt eine vergleichsweise geringe Bedeutung zu.
Nur 39 % legen grofRen Wert auf das Angebot tagesstrukturierender Programme. Die Existenz
von Unterhaltungsmoglichkeiten fir &ltere Kinder und Jugendliche wird gar nur von 26 % der
Eltern explizit gewiinscht.

Aus der Bedeutung der einzelnen Dimensionen lassen sich fir die Tourismusregion Stodertal
nachstehende Empfehlungen ableiten: Da sich Eltern bei der Wahl des Urlaubsortes vor allem an
der Natirlichkeit und Unberihrtheit des Lebensraumes orientieren, bedarf diese Grolie einer
zentralen Beachtung seitens der Tourismusverantwortlichen in der Region. Die Géste sollten
insbesondere in jenen Bereichen zufriedengestellt werden, die ihnen subjektiv am wichtigsten
sind. Dann werden sie auch mit einer hohen Wahrscheinlichkeit wiederkehren.

Aus der vergleichsweise geringen Bedeutung der Unterhaltungsmdglichkeiten fir altere Kinder
und Jugendliche sollte man allerdings keine Belanglosigkeit dieser GroRRe fur die Wiederkom-
menswahrscheinlichkeit ableiten. Wenngleich die Eltern selbst ,,Action und Unterhaltung fiir
Jugendliche* nur in geringem Mal3e beriicksichtigen, sollte man den diesbeziiglichen Bediirfnis-
sen der mitreisenden Jugendlichen entsprechen, um zu verhindern, daf} sie sich im néchsten
Sommer fir eine andere Art des Urlaubes an sich aussprechen. Wie im Abschnitt Gber die Betei-
ligung der Kinder an der Reiseentscheidung dargestellt wurde, kommt den Nachkommen bei der
Entscheidung Uber die Art des Urlaubes zentrale Bedeutung zu. Wenn die Kinder mit zuneh-
mendem Alter ihren Aufenthalt im Stodertal negativer wegen des Fehlens solcher Moglichkeiten
beurteilen, kdnnten sie in der Folge Reisen in die Berge generell ablehnen.

Einflisse auf verschiedene Anspriche an den Ort

Die Bedeutung von Unterhaltungsmdglichkeiten fur dltere Kinder und Jugendliche steht in Be-
ziehung zum Bildungsniveau der Géste. Mit zunehmendem Bildungsniveau werden Angebote
fur den alteren Nachwuchs immer unwichtiger

Gaste von Vorder- und Hinterstoder verleihen Bauernhdfen unterschiedliche Bedeutung. Perso-
nen, die in VVorderstoder ihr Quartier bezogen haben, legen auf die Mdglichkeit, Erfahrungen am
Bauernhof zu sammeln, groReren Wert (r = 0,16).

Tabelle 9: Bedeutung von Erlebnissen am Bauernhof nach Urlaubsgemeinde

Uberaus | sehr wich- eher weniger nicht

wichtig tig wichtig wichtig wichtig
Vorderstoder 51,7 34,5 10,3 - 3,5
Hinterstoder 28,7 42,7 19,5 6,1 3,0

Die Annahme, daR sich die Anspriiche an die Urlaubsgemeinde unter anderem nach dem Alter
der mitreisenden Kinder bestimmen, erscheint plausibel. Tatséachlich konnten entsprechende Zu-

sammenhange fur einige Altergruppen nachgewiesen werden.
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Tabelle 10: Alter mitreisender Kinder und Anspriiche an die Urlaubsgemeinde (Koeffizienten)

Eignung fur Unterhaltungs- | Angebot tagesstruktu-
Kleinkinder moglichkeiten rierender MalRnahmen
Kleinkinder (3 - 6 J) +0,17 - 0,16
Kinder im Haupt- +0,25 -
schulalter (11 - 14 J)
Jugendliche (15 -19 J) -0,20 - -

Wenn Kinder zwischen drei und sechs Jahren in der Reisegruppe vorhanden sind, werden die
Eignung des Urlaubsortes fiir Kleinkinder und das Angebot an tagesstrukturierenden MalRnah-
men zunehmend wichtiger. Gaste, die mit &lteren Kindern im Hauptschulalter unterwegs sind,
verleihen den Unterhaltungsmdglichkeiten fur &ltere Kinder und Jugendliche groRere Bedeutung.

Der Text ist entnommen aus: Ingo Morth (Hg.): Familiengéste im Stodertal. Grundlagen und Marktfor-
schung 1997. Endbericht. Linz: Institut fur Soziologie, S. 50-66

Kulturtourismus 1: allgemeine Aspekte und deutsche Ergebnissen
Christoph Becker
Was ist Kulturtourismus?

Wenn wir etwas Uber die kulturtouristische Nachfrage, ihre Struktur und Entwicklung aussagen
wollen, dann kommen wir um eine operationale Definition von Kulturtourismus bzw. des Kul-
turtouristen nicht herum.

Ein Weg, der sich hierflr anbietet, ist der Uber das kulturtouristische Angebot. Aber die erhoffte
Klarheit verfliichtigt sich hier schnell angesichts der schillernden Vielfalt dessen, was man dem
kulturtouristischen Angebot zuordnen konnte. Genau genommen mifRten wir zwischen einem
engen und einem weiten Kulturbegriff unterscheiden:

1. Imengeren Sinn wird unter Kultur im Wesentlichen das kunstgeschichtliche Angebot einer
Region (z.B. Bauwerke, Museen etc., wie sie in klassischen Reiseflihrern stehen) verstan-
den.

2. Kultur im weiteren Sinne umfalit dagegen zusatzlich Sitten und Gebrauche, (Kunst-) Hand-
werk, historische und moderne technische Denkmaler, Essen und Trinken, Sprache usw.

Auf Kultur setzt man in Bayern wie im Nordharz, an den deutschen Kiisten wie an der Mosel;
Kulturinteresse ist das Stimulans fir Reisen nach Sachsen genauso wie nach Kéln, und die Liste
lieRe sich in beliebiger Lange durch auslandische Destinationen erweitern.

Aber nicht nur die Liste der Kultur-Reiseziele ist lang, auch die der Angebote: Alles mdgliche
wird mittlerweile im Rahmen des Kulturtourismus als erfolgversprechend angesehen: Besichti-
gung militarischer Anlagen, moderne Bauten in Stadten, Festivals, Feuerwerke, Kulturrouten,
Volksmusik, alte und neue Industrieanlagen, Schldsser und Burgen, schrille Events, Landfrau-
enmarkte, Oldtimerralleys, Topfern in der Toskana usw.

Vieles davon macht sich mittlerweile gegenseitig Konkurrenz: 1993 buhlten im Ruhrgebiet sechs
Sauriershows um die Gunst des Publikums, ein heftiger Konkurrenzkampf entbrannte, und zwar
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im wahrsten Sinne des Wortes: Die Wettbewerber bekampften sich schlieBlich mit Brandan-
schlagen (Suselbeck, 1993). So sollte der Kulturbegriff im Tourismus nicht enden.

Uber den Umweg Uber das kulturtouristische Angebot eine Ordnung fiir die touristische Kultur-
nachfrage zu finden, erscheint schwer moglich. Wir wahlen deswegen den psychologisch direk-
ten Zugang: Ein Kulturtourist ist jemand, der als Grund oder Zweck seiner Reise (vielleicht auch
nur als Vorwand, vgl. Bergengruen, 1956) "Kultur" nennt.

Kultur als Reisemotiv: Die Kultururlauber

Schon im Mittelalter reiste man, wenn es sich nicht um geschéftliche, religidse, gesundheitliche
oder kriegerische Zwecke handelte, oft mit der Absicht, die Kultur einer fremden Gegend ken-
nenzulernen.

Der Genul angenehmer oder aufregender Landschaften stand im Hintergrund und wurde erst mit
dem Aufkommen der Industrialisierung in Europa als wertvoll angesehen. In der modernen (Ar-
beits-) Gesellschaft, in der Erholungsbediirftigkeit nicht so sehr durch physische Ermudung, son-
dern durch psychische Sattigung gegeben ist, gewinnt die Erholung im Sinne von Abwechslung
gegenuber der Erholung im Sinne von Ausruhen zunehmend an Bedeutung. Hier kdnnen gerade
die kulturellen Eigenarten einer Ferienregion zur gewiinschten Abwechslung beitragen.

Aber Kultur findet langst nicht das Interesse aller Reisenden: Einer der berihmtesten Kulturrei-
senden war wohl Johann Wolfgang von Goethe mit seiner Italienreise. Ungeféhr zur gleichen
Zeit reiste auch Johann Gottfried Seume. Er machte, 1802, einen, wie er es nannte, "Spaziergang
nach Syrakus”, von Leipzig aus. Nicht in der Postkutsche, wie Goethe, sondern wirklich zu Fuf} -
und ohne jedes Interesse flir Zeugen der klassischen Kultur. Die Kultur einer Region ist also nur
fur bestimmte Personenkreise, oder in der Sprache des Marketing ,,Zielgruppen®, interessant.

In der bereits erwahnten jahrlichen Urlaubsreiseuntersuchung Reiseanalyse (Lohmann, 1997a,
F.U.R, 1997; Aderhold, 1997) werden die Befragten gebeten, anzugeben, wie wichtig ihnen be-
stimmte Motive und Erwartungen im Hinblick auf Urlaub sind. Wir bezeichnen denjenigen als
Kultururlauber, der das Motiv "den Horizont erweitern, etwas fur Kultur und Bildung tun" als fir
sich besonders wichtig einstuft. In einer weiteren Frage wird die Erfahrung mit und das Interesse
fur Urlaubsformen erhoben. Auch hier finden sich kulturbezogene Items, namlich: ,,Studienrei-
se" und ,, Kulturreise (Festspiele, Theater, Konzert usw.)". Sicher bilden beide Fragen bzw. Ant-
wortmdglichkeiten nicht das ganze Feld der Kultururlauber ab, aber die Ergebnisse erlauben
doch eine recht genaue Charakteristik der Marktentwicklung und der Zielgruppe.

Kultur als Urlaubsaktivitat: Die Auch-Kultururlauber

Eine zweite Gruppe umfalit diejenigen Urlauber, die in ihrem Urlaub auch an den kulturellen
Aspekten ihrer Ferienregion interessiert sind, fur die die Kultur aber nicht das zentrale Ur-
laubsmotiv ist. Ihre Urlaubserwartungen sind eher auf die eigene Person bezogen als auf die Ur-
laubsumwelt. Trotzdem zeigen sie im Urlaub oft kulturelles Verhalten (z.B. Sehenswirdigkeiten
besichtigen, Blicher lesen), es ist dies nur nicht ihr wesentlicher Urlaubsinhalt.

Aus den Daten der Reiseanalyse konnen wir diese Gruppe herauskristallisieren, wenn wir dieje-
nigen betrachten, die im Urlaub hin und wieder kulturelle Aktivitdten zeigen, aber die Kultur
nicht als zentrales Urlaubsmotiv nennen.

Diese Unterscheidung (in Kultur- und Auch-Kultur-Urlauber), die wir anhand der Daten der
deutschen Reisenden gefunden haben, gibt es auch auf européischer Ebene. Nach den Untersu-
chungen des Irish Tourist Board (1988) sind 34,5 Mio. Touristenankiinfte in den Landern der EG
dem Kulturtourismus zuzuordnen (24% aller Ankiinfte). Davon werden ca. 90% als ,,General
Cultural Tourists" eingestuft (Auch-Kultur-Urlauber), nur 10% gelten als ,,Specific Cultural
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Tourists”, bei denen kulturelle Attraktionen der Hauptgrund fur die Reise waren (vgl. auch
Steinecke, 1993). Und schlieRlich kommt eine auf der ITB 1993 vorgestellte europaweite Kultur-
tourismus-Untersuchung zu ganz ahnlichen Ergebnissen (FAZ, 11.3.93).

Auch regionale Betrachtungsweisen kommen zu einer vergleichbaren Unterscheidung: Untersu-
chungen von Meffert (1993) zum Regionsmarketing fir das Munsterland zeigen, dal3 auch bei
den Zielgruppen fir einen Urlaub im Minsterland die Kulturinteressierten nur einen kleinen An-
teil ausmachen. Qualitaten der Landschaft stehen im Vorstellungsbild dieser Personen eher im
Vordergrund als historische Sehenswirdigkeiten. Allerdings konnte in diesen Untersuchungen
noch ein spezieller Typus herausgearbeitet werden: Die selektiven Geschichts- und Radwander-
freunde. Diese Menschen verbinden die strel3freie Bewegung in Gottes schoner Natur mit Aus-
fligen zu historischen Sehenswiirdigkeiten und kulturellen VVeranstaltungen.

Alles in allem zeigt sich, daf3 Kultur nicht fiir alle wichtig ist und dai3 kulturelle Aktivitaten hau-
fig in engem Bezug zu anderen Aktivitaten, e.g. Radfahren, stehen und wohl (nur?) in der Kom-
bination der Reiz liegt.

Umfang der Nachfrage fur Kulturtourismus
Kultur als Urlaubsmotiv

Von denjenigen, die 1996 wenigstens eine Urlaubsreise gemacht haben, gaben rund ein Funftel
an, dass es ihnen im Urlaub besonders wichtig ist, den Horizont zu erweitern, etwas fur Kultur
und Bildung zu tun. Die hierliber definierte Zielgruppe der Kulturtouristen ist in den letzten Jah-
ren stdndig gewachsen (vgl. Tab. 4).

Dieses Wachstum ist nicht neu, in den Jahren von 1970 bis 1980 und von 1981 bis 1992 finden
wir &hnliche Entwicklungen. Die Entwicklung erklart sich einmal aus dem gewachsenen Bil-
dungsniveau der Bevolkerung, dann aber auch aus dem breiter werdenden Kulturbegriff und
schliellich auch aus einer héheren Anspruchshaltung der Touristen, die heute insgesamt mehr
Urlaubsmotive nennen als in friheren Jahren (vgl. Lohmann, 1997).

Die Definition des Kulturtouristen tber das Urlaubsmotiv erlaubt aber nicht nur, die grundsatzli-
che Nachfrageentwicklung abzuschatzen, sie ermdglicht auch, den Personenkreis, der sich fir
diese Art eines touristischen Angebotes interessiert, naher einzugrenzen (vgl. Kap. 4 dieses Tex-
tes). Dabei haben wir es, angesichts der Formulierung des Motivs und der Heftigkeit der Zu-
stimmung, eher mit richtigen als mit Auch-Kultururlaubern zu tun (s.o.).

Tabelle 1: Kultur als Urlaubsmotiv

Angaben in % der Urlaubsreisenden
tdes Jahres 1992 1994 199§ 1996

— = $ 3 :

Auf der anderen Seite gibt es nur 7% der Urlaubsreisenden, denen dieses Motiv beim Urlaubma-
chen véllig unwichtig ist. Fir rund 75% der deutschen Ferienmenschen spielt es auch eine Rolle,
ist weder besonders wichtig noch vollig unbedeutend. Im Durchschnitt Gber alle Befragten ist
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das Kulturmotiv eher wichtig, wichtiger jedenfalls als z.B. aktiv Sport treiben, aber weniger
wichtig als z.B. Zeit flireinander haben.

Erfahrung mit Kultur- und Studienreisen

Naturlich bedeutet das Motiv nicht zwingend, dal} dieser Urlaubswunsch auch in die Tat umge-
setzt wird. Wir betrachten (Tab. 5) deswegen noch eine zweite Gruppe, namlich diejenigen, die
angeben, in den letzten drei Jahren Kultururlaub gemacht zu haben. Die Reiseanalyse unter-
scheidet hier zwischen den Urlaubsarten Studienreise und Kulturreise (Festspiele, Theater, Kon-
zert usw.). Auch hier haben wir es eher mit reinrassigen Kultururlaubern zu tun.

Tabelle 2: Erfahrung mit Kultururlaub

Angaben in % der Bevilkerung, Januar | Januar
die die Urlaubsform in den letzten drei Jahiren 1992 1997

gemacht haben (Mehrfachnennungen)

Studienreise 73 4.4

| Kulturreise 2.7 3.6

NALT. (1997 Quelle: F.UR: Reisecanalyse 91 und 97

Die Daten zeigen, dal nach diesem Kriterium die Gruppe der Kulturtouristen Kleiner ist als bei
der Definition tber das Urlaubsmotiv (Tab. 4). Weiter sehen wir, dal3 der beim Motiv zu ver-
zeichnende Anstieg sich hier insgesamt nicht findet. Die (klassische) Studienreise hat sogar star-
ke Ruckgénge zu verzeichnen, wéhrend es fir die Kulturreisen einen leichten Zuwachs gab.

In den Achtziger Jahren fand die Urlaubsart Studien- und Besichtigungsreise bzw. Bildungsreise
standig steigenden Zuspruch. Wegen der in den damaligen Erhebungen anderslautenden Frage-
formulierungen ist ein direkter Vergleich nicht mdglich. Insgesamt ergibt sich aber so ein Bild,
nach dem der klassische Kultururlaub nach Jahren stetigen Wachstums nun so etwas wie den
Kulminationspunkt erreicht hat.

Interesse an Kultur- und Studienreisen

Fir die gleichen Reisearten wird in der Reiseanalyse auch das Interesse fur die Zukunft abge-
fragt: "Welche dieser Mdglichkeiten, Urlaub zu machen, werden Sie in den nachsten drei Jahren
,.ziemlich sicher" oder ,,wahrscheinlich" nutzen ... ?" Auch hier werden neben anderen Urlaubs-
arten wieder Studienreise und Kulturreise (Festspiele, Theater, Konzert usw.) beriicksichtigt.

Die Daten zeigen ein ahnliches Bild wie Tabelle 2. Auch hier finden sich ein Ruckgang fur die
Studienreise und ein Anstieg des Interesses fur die Kulturreise, so daR die Interessentenpotentiale
fur beide Reiseformen jetzt ungefahr auf einem Niveau liegen. Weiter zeigt sich, dal das Interes-
se deutlich groRer ist als die Erfahrung.
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Tabelle 3: Interesse an Kultururlaub

Angaben in % der Bevilkerung, ‘ Januar Januar
| e die Urlaubsform in den niichsten drei 1992 1997
Jahren ziemlich sicher oder wahrscheinlich

nutzen wollen (Mehrtachnennuncen)

Kultur als Urlaubsaktivitat

Mit den bisherigen Daten wird vor allem die Nachfrage nach Kulturtourismus im engeren Sinn
beschrieben. Die ,,Auch-Kultururlauber™ haben wir noch vernachlassigt.

Tabelle 4: Kultur als Urlaubsaktivitat

[ Angaben in % der Urlaubsreisenden
des Jahres, die die jeweilige AKtivitit ausge- 1994 1995 | 1996
iibt haben (Mehrfachnennungen)

|
|
|
Kulturelle Veranstaltungen | 28 ! b 30

| Besichtigungen, Ausflige, Bummeln 58 b ‘ 6

VLT (1997); Quelle: F.UR; Reiseanalysen

Wir definieren diese Gruppe Uber die Urlaubsaktivitat. Nach den Ergebnissen der Reiseanalyse
1997 (F.U.R, 1997) haben 30% der 45 Mio. Urlaubsreisenden des Jahres 1996 im Rahmen ihrer
Urlaubsreise ,,kulturelle Veranstaltungen™” besucht, 67% machten ,,Besichtigungen und Ausfliige
worunter auch der Besuch von Sehenswiirdigkeiten oder Museen verstanden wird. In den letzten
drei Jahren hat sich der Anteil der in dieser Weise Kulturbeflissenen nicht wesentlich verandert.

Weiter erfahren wir aus dieser Untersuchung, dal 32,3% der Deutschen wéhrend ihres Urlaubs
in den letzten drei Jahren haufig (22,5%) oder sehr haufig (9,8%) kulturelle und historische Se-
henswirdigkeiten/Museen besucht haben. 17% der Bevolkerung taten dies in den letzten drei
Jahren niemals, 43,3% manchmal oder selten.

In Abhéngigkeit von der definitorischen Eingrenzung schwankt die Bestimmung des Umfanges
der Kulturtourismusnachfrage also ganz erheblich, zwischen 4% der Bevdlkerung, die eine Kul-
turreise in den letzten drei Jahren gemacht haben auf der eine Seite und etwa 80% der Bevolke-
rung, die wenigstens selten kulturelle Sehenswirdigkeiten im Urlaub besucht haben. Das Marke-
ting fur den Kultururlaub muR sich angesichts dieser Bandbreite auf eine prazise Zielgruppe be-
ziehen.
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Das Potential fur die Zukunft

Im Zusammenhang mit Kulturtourismus wird immer wieder von einer enormen Zunahme dieser
Urlaubsform ausgegangen. Wir haben (s.0.) fiir die Vergangenheit zeigen konnen, dal} tatsach-
lich Zuwéchse zu verzeichnen waren, wenn auch vielleicht nicht in groRen Spriingen.

Die Marktforschungsdaten der Reiseanalyse erlauben dariber hinaus mittels der Erhebung des
Interessentenpotentials (vgl. 3.1.3., Tab. 6) auch einen Blick in die Zukunft. Dabei ist nun nicht
davon auszugehen, dal? alle diejenigen, die sich fir eine Kulturreise oder Studienreise interessie-
ren, dieses Interesse tatsachlich in eine Reise umsetzen. Wir rechnen hier mit einem Realisati-
onsquotienten von 44% fur die Studienreise und 41% fir die Kulturreise (Warncke & Kierch-
hoff, 1997, S. 28), d.h. gut 40% derjenigen, die im Januar 1997 angaben, in den n&chsten drei
Jahren eine Kulturreise machen zu wollen, werden im Januar 2000 berichten, dal3 sie dies tat-
séchlich getan haben.

Wenn wir diese Berechnungsweise akzeptieren, dann zeigt Tab. 8 die zukiinftige Nachfrageent-
wicklung.

Tabelle 5: Kultururlaub 2000

Angaben in % der Bevilkerung, | Januar | Januar | Januar
die die Urlaubsform in den letzten drei Jah- 1992 ‘ 1997 2000
ren gemacht haben (Mehrfachnennungen) i
|- — | — 2l
— —— e
Studienreise 7.3 { 4.4 I 4.5 |
|
L ?
Kulturreise 2,7 1,6 44
VLT, (1997); Quelle: F.UR; Reiseanalyse 91 und 97, fiir 2000 Schiitzung

Auf der Basis der Erfahrungen aus der Vergangenheit ist ein relatives Wachstum des Kulturtou-
rismus zu erwarten. Auch eine bedeutendere Zunahme dieser Urlaubsart ist naturlich nicht aus-
zuschlieRen, zumal die Kulturschaffenden und die Tourismusanbieter sich ja bemihen kénnen,
ihren Teil zur Realisierung einer anderen als der jetzt zu erwartenden Entwicklung beizutragen.

Wer sich hier engagieren méchte, kommt um eine aktuelle Erkenntnis im Tourismusmarketing
nicht herum: Kundenorientierung ist das Zauberwort, mit dem man versucht, auf einem weithin
geséttigten Markt noch etwas fiir das eigene Angebot herauszuholen und sich eine bessere Posi-
tion zu verschaffen. Diese Kundenorientierung wird sicherlich erleichtert, wenn man die Charak-
teristika der Kunden zumindest im Groben kennt. Wir wenden uns deswegen in den folgenden
Kapiteln der Beschreibung der Kulturtouristen und der Analyse ihres touristischen Verhaltens
zu.

Der Text ist enthnommen aus: KulturTourismusManagement 111, Skriptum fiir den gleichnamigen Lehr-
gang der Fernhochschule Hagen/BRD, Hagen 1997, S. 54-61
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Kulturtourismus in Osterreich: Das Beispiel Schwarzenberg/Béhmerwald
Elisabeth Heiml, Ingo Morth und Christian Steckenbauer
Die Kunstinteressierten - Beschreibung einer Zielgruppe

In diesem Abschnitt sollen die ,,Kunstinteressierten unter den Sommergisten von Schwarzen-
berg am Bohmerwald, fir die das Angebot an Kultur im Rahmen des Programms ,,Die Kunst des
Urlaubs* Sommer 1998 bedeutsam war, genauer unter die Lupe genommen werden. Zur Defini-
tion dieser Gruppe wurden rigide Kriterien angewandt, vor allem um eine moglichst realistische
Schétzung zu erhalten. Je weiter das Kriterium ,kunstinteressiert™ ausgelegt wird, desto grof3er
die Gruppe der Kunstinteressierten, desto optimistischer aber auch die Auswertungen, die auf
dieser Gruppenzuteilung basieren. Die folgende Tabelle zeigt die Zuordnung:

Tabelle 1: Definition / Anteil von Subgruppen der ,, Kunstinteressierten “ (Prozent;, n= 130)

Subgruppe: Definition: Anteil
aktiv Kunstinteressierte | Befragte, die sicher wiederkommen wirden, um an ei-
nem Seminar
e zur kiinstlerischen Gestaltung von Holz oder
e zu Malerei oder 16,2 %

e zu Keramik/Topferei

teilzunehmen, und solche, die sich_im Urlaub gerne

selbst kunstlerisch-kreativ betétigen.

passiv Kunstinteressierte |Befragte, die sicher wiederkommen wiirden, um

e Kiinstler bei der Arbeit zu erleben oder

e Kunstausstellungen zu besuchen oder

e an gefiihrten Wanderungen durch den Skulpturen- 33,1 %
park teilzunehmen,

oder die im Urlaub ihr Wissen im kiinstlerischen Be-

reich vertiefen wollen.

aktiv und passiv 11,5 %

Kunstinteressierte

Als ,,aktiv kunstinteressiert* kann nach dieser Klassifizierung rund jeder sechste der derzeitigen
Gaéste eingestuft werden als am eher ,,passiven* Kunstgenuf3 interessiert rund jeder dritte. So-
wohl an ,,Kunstkonsum* als auch an eigener kreativer Betédtigung interessiert ist demnach rund
jeder zehnte unter den Sommergésten.

Wie lassen sich die einzelnen Gruppen nun hinsichtlich demographischer Merkmale beschreiben
oder - exakter formuliert - welche signifikanten Unterschiede gibt es in der Zusammensetzung
dieser drei Subgruppen hinsichtlich demographischer Merkmale wie Alter, Geschlecht, Fami-
lienstand etc.?

Drei Viertel (76,2 %) der aktiv Kunstinteressierten sind Frauen, ein Viertel (23,8 %) Méanner.
Waéhrend insgesamt ein Viertel aller weiblichen Géste (26,7 %) als an kreativer Téatigkeit interes-
siert einzustufen ist, sind dies bei den Mé&nnern nur 7,3 % (¢=-0,26).

Ahnlich verhilt es sich bei der Gruppe jener, die als ,,passiv Kunstinteressierte* klassifiziert
wurden. Mehr als die Halfte (58,1 %) darunter sind Frauen. Insgesamt gehdren 41,2 % der weib-
lichen aber nur 26,1 % der mannlichen Gaste in diese Gruppe (¢=-0,16).

Diese Differenzen in Abhangigkeit vom Geschlecht der Befragten spiegeln sich natirlich auch in
der Gruppe der aktiv und passiv Kunstinteressierten wieder. Auch hier dominieren eindeutig die
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Frauen: drei Viertel (73,3 %) der Gruppenmitglieder sind Frauen, ein Viertel (26,7 %) Mé&nner.
Bezogen auf alle Touristen in der Gemeinde sind 18,3 % der Frauen und 5,8 % der Manner die-
ser Subgruppe zuordenbar (¢=-0,20).

Hinsichtlich anderer Merkmale, wie dem Alter, dem Herkunftsort, dem wirtschaftlichen Status
oder der beruflichen Stellung ergeben sich keine sinnvoll interpretierbaren signifikanten Zu-
sammenhdnge. Mit anderen Worten hei3t das, diese Subgruppen sind nicht eindeutig charakteri-
sierbar und sind gleichméaliig Uber alle Gasteschichten verteilt. Junge sind in ihnen nicht starker
vertreten als Altere, Osterreicher nicht weniger als Besucher aus dem Ausland.

Fir die Marketingaktivitaten in der Gemeinde bedeutet das, daf? sie sich nicht an spezielle Al-
ters-, Bildungs- oder Einkommensgruppen zu richten haben. Dies ist vor allem bei der Gestal-
tung der Informationsmaterialien (Plakate, Folder, Seiten im TIScover) zu beachten.

Allenfalls kdnnten sich Angebote mit Kunstschwerpunkt verstarkt an Frauen richten. Einerseits
ist dem im Marketing durch verstarkte Einbeziehung von Medien mit der Zielgruppe Frauen
(Magazine, Rundfunksendungen, Frauenmesse etc.) Rechnung zu tragen, andererseits kann tber-
legt werden, wie das Angebot speziell auf diese Zielgruppe zugeschnitten werden kann (z.B.
gastronomisches Angebot, Kinderbetreuung).

Die Gestaltung des Sommerprogramms wird sich in besonderem Mafe an den Urteilen der
kunstinteressierten Géste zu orientieren haben, da sie die eigentliche Zielgruppe darstellen. Es
soll deshalb im Folgenden einerseits die Wichtigkeit unterschiedlicher Urlaubsaktivitaten fir
kunstinteressierte Gaste betrachtet werden, andererseits die Beurteilungen des Sommerpro-
gramms und anderer Aspekte des Aufenthaltes in Schwarzenberg in diesem Sommer.

Beurteilungen der Wichtigkeit von Urlaubsaktivitdten und die Beurteilungen unterschiedlicher
Aspekte des diesjéhrigen Urlaubs werden dabei getrennt nach ,,aktiv* und ,,passiv* Kunstinteres-
sierten dargestellt. Die Darstellung beschrénkt sich aber auf jene Aspekte, in denen sich die Ur-
teile dieser Subgruppen signifikant von den ubrigen Befragten unterscheiden.

Der Korrelationskoeffizient 1y ist ein Mal3 fur die Abweichung der Beurteilung von den tbrigen
Gasten: je groRer dieser Koeffizient, desto wichtiger bzw. besser wird der jeweilige Aspekt von
den Kunstinteressierten eingestuft. Alle Koeffizienten haben positives VVorzeichen. Das bedeutet,
dal3 es keine schlechteren Beurteilungen durch Kunstinteressierte als durch den Durchschnitt der
ubrigen Gaste gibt.

Urlaubsaktivitaten und Urteile aktiv Kunstinteressierter

Tabelle 2: aktiv Kunstinteressierte: Aktivitaten wahrend des Urlaubs (Prozent; n= 12)

tiberaus | sehr eher | weniger | nicht Ty

wichtig | wichtig | wichtig | wichtig | wichtig
Spaziergange, Wanderungen 40,0 40,0 20,0 0 0 0,33
Beschaftigung mit den Skulpturen im Ort 16,7 66,7 16,7 0 0 0,39
Teilnahme an einem Kunst-Workshop 45,5 18,2 18,2 0 18,2 | 0,42

Die hohe Wichtigkeit, welche die als ,,aktiv kunstinteressiert™ eingestuften Befragten der Teil-
nahme an Workshops und der Beschaftigung mit den Skulpturen vor Ort zumessen, bestétigt die
Annahmen, die fur die Klassifizierung getroffen wurden. AufRerordentlich wichtig wird demge-
maR die Teilnahme an Kunst-Workshops eingestuft. Spaziergange und Wanderungen haben fir
aktiv Kunstinteressierte einen besonders hohen Stellenwert - moglicherweise als Quellen der
Inspiration fiir kreative Tétigkeit. Dieser Aspekt des ,,Kriftetankens® fiir kreativ-kiinstlerische
Tatigkeit kénnte im Marketing starker in den VVordergrund gerickt werden.
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Tabelle 3: aktiv Kunstinteressierte: Beurteilung von Aspekten der Reise (Prozent; n= 16-20)

Sehr Gut Befrie- | Gendi- Nicht Ty
gut digend | gend | genlgd.
Informationsservice im Ort 50,0 50,0 0 0 0 0,26
Kiinstlerische Atmosphare/ 55,6 444 0 0 0 0,31
kinstlerisches Ambiente im Ort
Skulpturenpark 65,0 36,0 0 0 0 0,28

Diese Gruppe von Gasten fuhlt sich offensichtlich auch sehr gut informiert. Die Atmosphére des
Ortes scheint die kreative Auseinandersetzung mit verschiedenen Materialien zu férdern. Auch
der Skulpturenpark wird positiver beurteilt als von den brigen Gésten.

Urlaubsaktivitaten und Urteile passiv Kunstinteressierter

Tabelle 4: passiv Kunstinteressierte: Aktivitaten wahrend des Urlaubs (Prozent; n= 26-29)

tiberaus | sehr eher | weniger | nicht T

wichtig | wichtig | wichtig | wichtig | wichtig
Besichtigung kultureller/ kiinstlerischer 310 345 345 0 0 026
Sehenswiirdigkeiten ’ ’ ’ ’
Kulturelle Veranstaltungen 21,4 35,7 28,6 14,3 0 0,30
Beschéftigung mit den Skulpturen im Ort | 10,7 28,6 42,9 14,3 36 | 0,23
Teilnahme an einem Kunst-Workshop 15,4 11,5 11,5 38,5 23,1 | 0,37

Obige Tabelle liefert ebenfalls Hinweise auf die Konsistenz der Klassifizierung: die Besichti-
gung kultureller und kinstlerischer Sehenswirdigkeiten wahrend des Urlaubs in Schwarzenberg
wird ebenso wie die Beschaftigung mit den Skulpturen vor Ort signifikant wichtiger eingestuft
als von den Gésten ohne besonderes Interesse an passivem KunstgenuR. Es herrscht auch groRe-
res Interesse an der Teilnahme an kulturellen Veranstaltungen und an Kunst-Workshops, obwohl
dies weniger stark ausgepragt ist (also weniger stark vom Durchschnitt aller Géste abweicht) als
innerhalb der Gruppe der aktiv Kunstinteressierten (vgl. oben).

Tabelle 5: passiv Kunstinteressierte: Beurteilung von Aspekten der Reise (Prozent; n= 21-39)

sev g | out_| Gl | e | s |
Preis-/ Leistungsverhéltnis Unterkunft 71,4 25,0 3,6 0 0 0,25
Freundlichkeit Personal Gastronomie 69,2 25,6 51 0 0 0,21
Informationsservice im Ort 444 47,2 2,8 5,6 0 0,30
Kinstlerische Atmosphare/
kiinstlerisches Ambiente im Ort 41,7 41,2 11,1 0 0 0,23
Ausstellungsprogramm in der Region 35,5 51,6 9,7 0 3,2 | 0,26
Kinderprogramm (Kinder-Kunst-Werkstatt) 40,0 53,3 0 6,7 0 0,55
Offene Ateliers (Arbeit v. Kiinstlern vor Ort) | 33,3 57,1 4.8 4.8 0 0,38

Die Preise in den Unterkunften und das Personal in der Gastronomie werden von dieser Gruppe
besonders positiv beurteilt. Erfreulich ist, da die Programmpunkte, die auf diese Gruppe zuge-
schnitten sind, also das Ausstellungsprogramm und die ,,offenen Ateliers® vor Ort ebenso eine
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Beurteilung finden, die sich positiv vom Durchschnitt der tbrigen Géste abhebt. Die Zielgruppe
fur diese Programmpunkte scheint also durchaus zufriedengestelit.

Positivere Beurteilungen erreichten auch das Kinderprogramm und ganz allgemein das ,.kiinstle-
rische Ambiente des Ortes.

Urlaubsaktivitaten und Urteile aktiv und passiv Kunstinteressierter
Tabelle 6: aktiv/passiv Kunstinteressierte: Aktivitaten wahrend des Urlaubs (Prozent; n= 8)

tiberaus | sehr eher | weniger | nicht T

wichtig | wichtig | wichtig | wichtig | wichtig
Kulturelle Veranstaltungen 37,5 50,0 12,5 0 0 0,31
Gemiitliches Ausgehen am Abend 37,5 25,0 12,5 25,0 0 0,21
Beschéftigung mit den Skulpturen im Ort | 25,0 50,0 25,0 0 0 0,30
Teilnahme an einem Kunst-Workshop 50,0 25,0 25,0 0 0 0,49

Die Tabelle zeigt die Wichtigkeit einzelner Aktivititen fiir jene Géste, die sowohl ,aktiv* als
auch ,passiv* an den kulturellen und kiinstlerischen Angeboten der Gemeinde interessiert sind.
Wieder wird die Beschaftigung mit den Skulpturen als sehr wichtig eingestuft, ebenso die Teil-
nahme an den Kunst-Workshops. Ergénzt wird dieses kunstorientierte Urlaubsprogramm noch
durch das gemutliche Ausgehen am Abend sowie durch kulturelle Veranstaltungen - Schwer-
punkte, die in den ndchsten Jahren noch nach einem entsprechenden Angebot in der Gemeinde
verlangen.

Tabelle 7: aktiv/passiv Kunstinteressierte: Beurteilung von Aspekten der Reise (Prozent; n= 13)

Sehr Gut Befrie- | Genu- Nicht Ty
gut digend | gend | genlgd.
Informationsservice im Ort 61,5 38,5 0 0 0 0,29
Kiinstlerische Atmosphare/
kinstlerisches Ambiente im Ort 64.3 357 0 0 0 0,32

Gute Beurteilungen innerhalb dieser Gruppe findet wieder das Informationsservice vor Ort und
das kiinstlerische Ambiente des Ortes.

Kulturtouristen - Einschatzung des Gastepotentials fur das Kulturprogramm

Im Rahmen der Gastebefragung Osterreich (GBO) 1997 wurden rund 4.000 Urlaubsgaste in
mehr als 500 Tourismusorten befragt. Die Befragungen fanden in der Sommerhauptsaison statt.
Die Ergebnisse sind reprasentativ fiir Touristen in Osterreich.

Im Sommer 1997 bezeichnen 6,7 % der Géaste ihren Aufenthalt als Kulturaufenthalt. (GBO
1997). Es sind dies nicht, wie man vielleicht meinen konnte, ausschlieBlich Stadtetouristen. Nur
etwa ein Funftel der Kulturtouristen bezeichnet die Reise auch gleichzeitig als Stadtereisen. Kul-
tururlaub in Osterreich bedeutet also nicht unbedingt Stadtetourismus.

In den letzten Jahren kann ein Nachlassen der Bedeutung des kulturellen Motivs fiir Géste kon-
statiert werden. Im Jahr 1994/95 konnten noch 15 % der Giste als ,, Kulturreisende* klassifiziert
werden. 1997/98 lag dieser Anteil nur mehr bei 11 %. Diese Géste weisen ein sehr hohes Interes-
se an Kulturgitern auf (Zins 1998: 116 ff.).

Im Vergleich zwischen Stadten und landlichen Regionen, zeigt sich, dal die Kulturreisenden
sich zunehmend in den St&dten konzentrieren. Der Anteil der Géste, die am Land einen Kulturur-
laub verbringen, hat seit 1994 abgenommen. Es ist jedoch ein Zusammenhang mit erholungsbe-
zogenen Urlaubsmotiven und einem Trend zu weniger Aktivitaten im Urlaub zu beobachten

Bearbeitung: a.Univ.-Prof. Dr. Ingo Mdérth, Dr. Christian Steckenbauer Seite 169



Arbeitsskriptum fur den Universitatslehrgang Tourismusmanagement an der Universitit Linz

(Mertl 1998: 70). Es bildet sich moglicherweise ein neuer Gistetyp heraus, der als ,,Erholungs-
sucher mit Interesse an Kultur bezeichnet werden konnte.

Neben den ,Kulturreisenden wurden in Rahmen der Auswertung der GBO , Kultur-
Interessierten klassifiziert. Diese Kultur-Interessierten deklarieren ihre Reise nicht explizit als
Kulturreise, besuchen aber im Rahmen des Urlaubs kulturelle Veranstaltungen (27 %) oder be-
sichtigen Sehenswirdigkeiten (29 %). Diese Gruppe ist seit 1994/95 von 50 % auf 56 % aller
Géste in der Saison 1997/98 gewachsen.

In diesem Zusammenhang ergeben sich einige Vergleichsmoglichkeiten mit dem Datenmaterial
aus der Befragung der Gaste Schwarzenbergs. Rund ein Drittel (34,1 %) der Géste Schwarzen-
bergs stuft den Besuch kultureller Veranstaltungen wahrend des Urlaubs als ,,iiberaus wichtig®
oder ,,sehr wichtig* ein. Bei der Besichtigung kultureller / kiinstlerischer Sehenswiirdigkeiten tun
dies rund die Halfte (51,0 %). Ein direkter Vergleich der Zahlen ist zwar nicht mdglich, da im
Rahmen der GBO nach tatsachlichen Aktivititen, bei der Gastebefragung in Schwarzenberg aber
nach dem Stellenwert einzelner Aktivitdten im Rahmen des Urlaubs gefragt wurde. Dennoch
dirfte die SchluRfolgerung erlaubt sein, daB die Kultur-Interessierten - im Sinn der GBO - in
Schwarzenberg im Sommer 1998 Uberreprasentiert waren. Dies deutet auf die Erreichung der
richtigen Zielgruppe mit den Marketingmanahmen hin.

Ein weiterer Vergleich bietet sich bei den generellen Urlaubsmotiven an. 17 % der Osterreich-
Urlauber stuften 1997 kulturelle Angebote im Rahmen eines Osterreich-Urlaubs als ,,wichtig* ein
(Zins 1998). 18,9 % der Gaste Schwarzenbergs konnten der Aussage ,,Bei der Urlaubswahl lege
ich Wert auf kulturelle Angebote im Bereich des Urlaubsortes* stark zustimmen. Beriicksichtigt
man auch jene, die ,,eher” zustimmten, erhoht sich der Wert auf insgesamt 57,5 %. Auch hier
sind in Schwarzenberg Uberdurchschnittlich viele Urlauber anzutreffen, die diesem generellen
Kulturmotiv zustimmen.

Aufllerdem lohnt ein Blick auf das Motiv ,,Ausspannen®: 70,1 % der Schwarzenberger Gaste
stimmen dem zu. Bei den Osterreich-Gasten war dieses Motiv 1997 nur mehr fiir 62 % wichtig
(1994: 76 %). Die Natur ist 73 % der Gaste in Osterreich wichtig (1994: 83 %), in Schwarzen-
berg sind dies 87,5 %.

Zusammenfassend kann wohl folgendes festgestellt werden: fir die zukinftige Programmkon-
zeption der ,,Kunst des Urlaubs ist es notig, eine Zielgruppe serids abzuschitzen. Dabei kann
davon ausgegangen werden, dal3 ,,Kulturinteressierte” im obigen Sinne als auch jene, denen kul-
turelle Angebote im Urlaub generell wichtig sind, in Schwarzenberg bereits wéhrend der Pi-
lotphase iiberreprasentiert waren. Das bedeutet, da3 der mit der ,,Kunst des Urlaubs* eingeschla-
gene Weg, dem Gast kulturelle Veranstaltungen und kiinstlerische Sehenswirdigkeiten zu bie-
ten, richtig ist. Dartiber hinaus sollte aber verstarkt auf den Erholungsurlauber abgestellt werden,
da das Erholungsmotiv in Verbindung mit der Nachfrage nach einem begleitenden kulturellen
Angebot fir Kulturtouristen am Land an Bedeutung gewinnt.

Der Text ist entnommen aus: Ingo Morth, Elisabeth Heiml und Christian Steckenbauer: ,,.Die Kunst des Urlaubs -
Schwarzenberg am Bohmerwald*. Endbericht zur Pilotphase 1998; Konzeptentwicklung 1999-2003. Forschungsbe-
richt, Linz 1999: Institut fur Kulturwirtschaft, S. 53-57
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Themenparks
Hans-Jirgen Kagelmann

Einleitung

Das Bedurfnis nach Spiel und Unterhaltung ist sicherlich eines der &ltesten in der Menschheits-
geschichte. Keine Kulturgeschichte verzichtet darauf, die Mdglichkeiten und Formen zu be-
schreiben, die sich die Menschen verschiedener Epochen ausgedacht haben, um einem offenbar
tiefverwurzelten Bedurfnis nach Abwechslung nachzugehen. Mit der Zunahme der freiverfiigba-
ren Zeit innerhalb der letzten hundert Jahre in den Industriegesellschaften wurde auch die Nach
frage nach einem differenzierten Unterhaltungsangebot immer intensiver. Die Entwicklung der
neuen Massenmedien, die Entwicklung der Massenverkehrsmittel und des Tourismus, die Frei-
zeitbranche generell belegen dies in nachdriicklicher Weise. Die Unterhaltungsbranche erlebte
schon Ende des vergangenen Jahrhunderts vor allem in England und in den USA einen Auf-
schwung, als einige Massenvergniigungsformen aufkamen, die fur die Entwicklung der Unter-
haltungs-Freizeitform eine Rolle spielen, welche wir gegenwartig als einen 6konomischen Boom
Faktor einstufen kdnnen: die Themenparks. Zu diesen fiir die Zeit der Jahrhundertwende und den
ersten 20, 30 Jahren dieses Jahrhunderts charakteristischen Unterhaltungsangeboten gehdren
etwa: die Kabaretts, Varietés und Vaudevilles, die Weltausstellungen, die Lunaparks (Tivoli,
Prater) und auch das Kino. Alle diese Elemente lassen sich in teil weise perfektionierter Form in
den heutigen Themenparks wiederfinden.

Zur Definition

Unter einem ,,Themenpark* verstehen wir eine abgeschlossene, gro3 flichig angelegte, kiinstlich
geschaffene, stationdre Ansammlung verschiedenster Attraktionen, Unterhaltungs- und Spielan-
gebote, die sich fast immer auBRerhalb groRer Stadte/ Metropolen befindet, die ganzjahrig geoff-
net und kommerziell strukturiert ist. Themenparks werden meist von grofien Medienkonzernen
oder multinationalen Unternehmen betrieben. Sie zielen traditionellerweise besonders auf den
Kurzreisen- und Ausflugsverkehr ab und versuchen, ein differenziertes Angebot fiir ,,die ganze
Familie®, fir nach Geschlecht, Alter, Schichtzugehorigkeit, Bildungslevel unterschiedlich gear-
tete Zielgruppen zu machen. Im deutschen Sprachraum haben sich die Ausdriicke ,,Freizeitpark*
und ,,Erlebnispark® durchgesetzt. Das konstitutive Merkmal ist die thematische Geschlossenheit,
d.h., daRR entweder der ganze Vergniigungspark oder aber einzelne, in sich geschlossene Teile auf
bestimmte Motive, Themata, Figuren usf. sowie deren Wiedererkennbarkeit angelegt sind. Be-
liebte Themen sind: Der Wilde Westen/Indianer; Piraten/abenteuerliche Seefahrt; (traditionelle)
Marchen; Ritter/Mittelalter; Nostalgie der Jahrhundertwende; Weltraumfahrt/Science Fiction;
Fantasy; Liliputstadte u.a.

Der kommerzielle Themenpark ist also zu trennen von stationdren Parkattraktionen, das heif3t
Nationalparks und &hnlichen ,,natiirlichen, wenn auch u. U. ausgebauten Attraktionen einerseits
und andererseits historisch-didaktischen Themenparks, wie es sie in den USA und Australien,
fast immer in 6ffentlicher Tréagerschaft, gibt (vgl. Pearce & Moscardo 1985a). Er ist auch zu
trennen von stationaren (Lunaparks) oder gelegentlich eingerichteten Vergnigungsparks (Kir-
mes), die in der Regel eine nur geringe thematische Geschlossenheit aufweisen, ferner von den
Ferienparks a la ,,Center-Parks*) und den ,,SpaBlbidern®. Eine Sonderform sind die Seaparks
(,,Marineland*) mit v.a. zirzensischen Attraktionen (Delphine, Wale usf.). Dennoch ist dic Ab-
grenzung nicht einfach; sie kann aber durch Rickgriff auf die dominanten Charakteristika von
,Disneyland®, ,,Walt Disney World*, ,,EuroDisney*, die als Prototypen anzusehen sind, deutlich
gemacht werden (vgl. Abb. 1).
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Abb. 1: Arten von Freizeit- und Themenparks
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Notizen zur Geschichte

Im eigentlichen Sinne kann man von einem Themenpark erst seit der Eroffnung des beriihmten
,Disneyland* in Anaheim, Kalifornien, 1955 sprechen. Uberhaupt sind die Themenparks ohne
die Ideen des Medienindustriellen Walter Elias (,,Walt®) Disney (1901-1966), der besonders
durch seine Zeichentrickfilme, Comics, Naturfilme, Spielfilme, TV-Shows usf. bekannt wurde,
undenkbar, weshalb in der folgenden Beschreibung der Entwicklungsphasen der Themenparks
vielfach Bezug auf die Leistungen Disneys genommen wird.

a) Die Frihphase bis 1955

(Diese) ist v.a. durch zwei Dinge bestimmt: einmal die Entwicklung spezieller Vergnligungs-
und Unterhaltungssektionen in bestimmten Ausflugszielen, die ,,Piers® an der englischen Siid-
kiste und ihre Pendants an der amerikanischen Ostkiiste, ein schlielich des beriihmten Coney
Islands (Kasson 1978), wodurch die schon im ,,Lunapark (z.B. Wiener Prater) angelegte Idee
des rdumlich abgeschlossenen Unterhaltungsterrains, der ,,Amiisierstadt®, noch erweitert wurde;
zum zweiten die sich in der Medienbranche abzeichnenden Mehrfachverwertungen bestimmter
erfolgreicher Motive und Figuren. 1928, mit dem phanomenalen Erfolgsjahr der Micky Maus-
Zeichentrickfilme in den USA, begann eine Entwicklung, in deren Verlauf in immer gréRerem
Umfange die multimediale Verwertung von erfolgreichen Figuren der Unterhaltungsmedien zu
beobachten ist. Daflr sind die besten Beispiele die Figuren der Disney-Studios (,,Mickey
Mouse*, ,,Donald Duck®), die erst als Kino-Zeichentrick-Kurzfilme, dann als Comic Strips, als
abendfullende Kinofilme, als Fernsehprogramme und - schon relativ bald nach ihrer Entwick-
lung und als Folge der sichtbaren Akzeptanz bei einer Vielzahl von Zielgruppen - als Marketing-
Instrumente (Merchandising) wiederverwertet wurden.

b) Die,, Disneyland “-Phase (1955 bis 1970).

Die Entwicklung des ersten (am 17. Juli 1955 er6ffneten, auch von seinen damals bemerkens-
wert hohen Kosten von 17 Mio. $ her auBergewohnlichen) Themenparks ,,Disneyland* zeigt, da3
die historische Leistung von Walt Disney darin bestand, die beiden oben bezeichneten Strange
zusammenzufuhren. Die Beliebtheit seiner Film- und Comicprodukte und die allgemeine Akzep-
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tanz fir deren Merchandising-Produkte wurde konzentriert in die Konzeption eines thematisch
geschlossenen Vergniigungsparks umgesetzt, der seinerseits mit allen Attraktionen und Angebo-
ten (Karussellfahrten, Paraden, Souvenirs etc.) auf die urspriinglichen Disney-Produkte zurlick
wirkte. Diese nicht anders als genial zu bezeichnende unternehmerische Idee verband Disney mit
einigen spezifisch amerikanischen Ideen, denen er seine eigenen, nicht zu Unrecht als streng
konservativ beschriebenen Werte hinzufiigte: die Idee der (moralisch) ,,sauberen* Unterhaltung
fur die ganze Familie, in der bestimmte, konfliktive und tabuisierte Themen sorgféltig ausgespart
wurden; die Idee der ,,sauberen®, hundertprozentig hygienischen Umwelt; die Idee des iiber-
durchschnittlich freundlichen Dienstleistungspersonals; die fast zwang hafte Tendenz zum Per-
fektionismus, einschliel3lich einer intensiven Schulung des Personals. Schliel3lich muf3 noch die
fast hemmungslose Verwertung und Umgestaltung traditioneller Motive aus vielen Kulturen, wie
besonders der europdischen Mérchengestalten (,,Schneewittchen* u.a.) in ,,Disney-Manier* be-
nannt werden, die vielfach zur einer heftigen kulturkritisch begriindeten Ablehnung geftihrt hat.

c) Die Boom-Phase der Themenparks (1971-1978)

Disneyland-Nachahmer und die Fortentwicklung zum umfassenden Themenpark-Resort-Ange-
bot: In dieser Phase verdreifachte sich die Zahl der Themenparks in den USA auf 25 bei j&hrlich
sich verdoppelnden Besucherzahlen und jahrlich steigenden Einnahmenzahlen um etwa 20%.

Der phanomenale Erfolg des Ursprungs-Disneylands zog Nachahmer an, darunter auch solche,

die andere Akzente legten und sich ein anderes, z.B. eher auf Teenager abzielendes, Image gaben

(,,Knotts Berry Farm*). Auch in Deutschland eréffneten die ersten Parks (Holiday Park in Hass-

loch/ Pfalz 1971). Eine neue Stufe der Entwicklung brachte die (Oktober 1971 eroffnete)“Walt

Disney World“ in Orlando, Florida. Bei diesem grof3ten Themenpark der Welt handelt es sich

um die konsequente Weiterentwicklung der Themenpark Idee in vier Richtungen:

e (i) die Schaffung und Einbeziehung neuer, spezieller Attraktionen und Vergnigungsangebote
fur unterschiedliche Zielgruppen: Mitglieder einer Familie, von Kleinkindern bis Senioren,
sollten die fir sie interessanten Angebote in einem Park finden;

e (i) die Idee des ,,Resorts”, der Verbindung von Park und Hotel, im Sinne einer Weiterent-
wicklung des Eintagesbesuchs zum mehrwodchentlichen Ferienaufenthalt;

e (iii) die konsequente Nutzung neuer und neuester medialer Innovationen und technologischer
Moglichkeiten, insbesondere der Lasertechnologie, Elektronik usf. (z.B. 1964: ,,Audio-
animatronics®: Roboterdhnliche, elektronisch gesteuerte, sich bewegende und mit Stimmen
ausgestattete, lebensechte Nachbildungen von Tieren, Menschen usf.);

e (iv) das Einbeziehen des gerade in den USA der 60er und 70er Jahre virulenten Interesses der
Massendffentlichkeit fur Fortschritte der Raumfahrttechnik und Zukunftsvisionen (1982 Er-
6ffnung des EPCOT-Center, ,,Experimental Prototype Community of Tomorrow*).

d) Die Expansionsphase:

Export von amerikanischen Themenparks und weltweite Schaffung von Parks. Etwa um 1978
gab es eine Stagnation. Die grofRen Betreiber in den USA ertffneten einige Zeit keine neuen
Parks. Allerdings rief der Erfolg der groRen Disney-Parks - vor dem Hintergrund eines zuneh-
mend groRer werdenden Kontingents an frei verfiigbarer Zeit in den westlichen Industrieldndern
- in fast allen europdischen und nordamerikanischen Landern Themenparks unterschiedlicher
GroRe, thematischer Geschlossenheit und Perfektion auf den Plan. Die Idee des Themenparks ist
in diesen Regionen (auch in Deutschland) offensichtlich akzeptiert worden. Kulturanthropolo-
gisch wichtig ist indes der Versuch des (weltweit operierenden) Disney-Konzerns, seine ur-
spriinglich streng an ,,typisch amerikanischen* Werten, Normen, Bediirfnissen, Motiven ausge-
richtete Themenparkidee zu exportieren, so wie dies mit den Filmen, Comics, Videos des Kon-
zerns bereits seit vielen Jahrzehnten geschehen war. In dieser Perspektive entstand der als 6ko-
nomisch sehr erfolgreich beurteilte Tokyo-Disneyland-Park (1983 ertffnet; ein Franchise Park)
und das am 12. April 1992 eréftnete ,,Euro Disney in Paris (das allerdings nach ersten Berich-
ten nicht die erwartete Zugkraft auf die angezielte franzosische und européische Zielgruppen-
schaft ausiiben soll). Letztlich sind Innovationen dieser Art allerdings nur fur tberdurchschnitt-
lich groRBe multinationale Konzerne moglich. Die Disney-Company zahlt zu den 28 fiihren den
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Dienstleistungsindustrien der USA; zu ihr gehdren Filmgesellschaften, eine Filmverleihgesell-
schaft, eine bedeutende Merchandising-Abteilung, Fernsehproduktionsgesellschaften u.a.m.
Konstitutiv fir die neue Generation der Themenparks ist ferner in 6konomischer Hinsicht das
joint venture-/Sponsoren-Geschaft mit multinationalen Konzernen verschiedener Branchen, die
unter z.T. hoher finanzieller Beteiligung an der Sympathiewerbung durch die Parks profitieren
wollen. - Ein Zeichen fir die zunehmende Etablierung ist auch, daf sich in einigen Landern die
Betreiber von Themenparks zu Interessengemeinschaften zusammengeschlossen haben (z.B.
,,The British Association Leisure Parks, Piers & Attractions®, GB; ,,Verband Deutscher Freizeit-
Unternehmen®, Wiirzburg, BRD; ,International Association of Amusement Parks and Attrac-
tions, ITAAPA*, USA) (vgl. Tabelle 1).

Tabelle 1: Die,, Top 15 Themenparks in Nordamerika entsprechend ihrer Besucherzahl

Park Ont Besucherzahlen 1n Mio,
1988 bzw, 1987 ()

! Disney World/ EPCOT Orlando, Flonda 218+

2 Disnevland Annuheim, Cal 12,7*
3 Sea World, Orlanda Orlando, Flonda 4.3
4 Universal Studios Universal City, Cal 38
Knott's Berry Farm Buena Park, Cal 33
o, Sea World, San Diego San Diego, Cal 3.5
7 Busch Gardens Tampa, Florida 33

b Cedar Point Sandusky. Ohio 31
9, Kings Island Kings Island, O 30
(0 Six Flags, Mountain Valencia, Cal, 29
I Sea World, San Antonio San Antonio, Texas 27
12 Six Flags, Great Amenica Gurnee. [llinois 235
13 Six Flags Over Texas Arlington, Texas 23
14 Great America Santa Clara, Cal 23
15, Opryland Nashville, Tenn, 22

Strukturen, Aufbau, 6konomische Bedeutung der Themenparks

Typische Charakteristika von Themenparks sind:

e differenzierte, (meist) umfangreiche Serviceleistungen flr verschiedene Zielgruppen (Fami-
lien, Kinder, Behinderte, Senioren);

e umfangreiche und differenzierte gastronomische Angebote;

e ein pauschales Unterhaltungsangebot (ein Eintrittspreis berechtigt i.d.R. zum Konsum aller
angebotenen (nicht-gastronomischen) Leistungen in beliebiger Menge bzw. Wiederholung);

e  Kontinuitdt und Wechsel“ (Faustregel:) zwei Drittel Standard-Angebote bleiben mehr oder
weniger gleich, wéhrend ein Drittel der Angebote wechselt, um sowohl einen ,,Namen®, eine
Identitat zu schaffen, als auch durch Abwechslung zu wiederholtem Konsum anzuregen und
Stammgaéste zu schaffen;

e Einsatz von Marketing-Instrumenten, z.B. Sonderpreise und Sonderaktionen; zielgruppen-
spezifische Angebote (z.B. Schulklassen; Incentives); Joint venture mit Unternehmen der Be-
forderungsbranche (z.B. Eisenbahn, Automobilhersteller, Autoverleiher), Lebensmittel- bzw.
Gastronomie sparte (bis hin zum gezielten Merchandising);

e Angebot von Ubernachtungs- bzw. Ferienaufenthaltsmoglichkeiten durch integrierte oder
nahebei gelegene Hotels/Hotelanlagen (besonders in den USA);

e Perfektion und Professionalismus als Gitezeichen; intensive Schulung des Personals;

e Attraktionen: Das Angebot des typischen Themenparks umfafdt in erster Linie Fahrattraktio-

nen mit dem dazugehdrenden Nervenkitzel (z.B. Superachterbahnen, Hochgeschwindigkeits-
ziige), nostalgische Karussells, SchieRbuden, Gaukler, Clowns,
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Artisten und zirzensische Attraktionen Showbiihnen, Stunt-Shows, Sportshows (Bungy Di-
ve), Musikvorfiihrungen, Paraden, Tiervorfiihrungen, Feuerwerk u.a.m.

EuroDisney als Beispiel

Der Aufbau des typischen Themenparks kann am besten am Beispiel von ,,EuroDisneyland*
gezeigt werden, der sowohl der modernste als auch am konsequentesten konzipierte Themenpark
der Gegenwart ist. Das gesamte EuroDisney Resort hat gigantische AusmaRe und nimmt mit
1943 Hektar ein Finftel der Flache von Paris ein. Die Betreiber selbst bezeichnen das Unter-
nehmen als das groRte private Unterhaltungs-/Erholungszentrum in Europa (Annual Report
1990). Charakteristika sind:

Resort-Gedanke: Urlaubs-, nicht Tagesausflugsangebot durch (a) sechs verschieden teure
Hotels mit insgesamt 5.300 Zimmern und einen Campingplatz mit den entsprechenden Pau-
schalangeboten; (b) Rahmenangebot durch Golfplatze, Tennis, Wassersportmdglichkeiten an
einem kiinstlich angelegten See, Fitnel3clubs, Eislauf u.4.; (c) zusatzliches Shopping-Erlebnis
Show-Center (,,Festival Disney*, aulerhalb des eigentlichen Parks).

perfekte infrastrukturelle Anbindung (u.a. durch Bau einer speziellen Nahverkehrs-Eisen-
bahnlinie bis vor die Tore des Themenparks);

klare Aufgliederung thematisch bestimmter Teile des Parks mit appeal fir verschiedene (ver-
schieden alte) Zielgruppen (,,Fantasyland* fiir kleine Kinder; ,,Frontierland* und ,,Adventure-
land* fiir Schulkinder; ,,Discoveryland* fiir grofere Kinder und Jugendliche®, ,,Main Street*
als Shopping Center fiir die ganze Familie®);

umfassendes Unterhaltungsangebot (Unterhaltungszentrum auf insgesamt 180.000 gkm);
ein umfassendes Konsumangebot (40 Boutiquen bei 29 Attraktionen);

umfassende Werbung im Medienverbund (sog. Konzept der ,,Walt Disney Synergy*: Disney-
Zeichentrick filme in den Kinos, die von jahrlich 70 Mio. Menschen gesehen werden; Dis-
ney-Comics und -Souvenirs in allen L&andern Europas, sowie die gleichfalls in fast allen eu-
ropdischen Landern vertretene, wochentlich gesendete Kinder-Unterhaltungssendung ,,Dis-
ney-Club* mit z.T. sehr direkter Werbung fiir das ,,EuroDisney*);

Ausbauplane fir einen angeschlossenen zweiten Themenpark;
effizienteste Sponsor- und Joint Venture-Verbindungen (Renault, Europcar, Nestlé, Kodak).
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Zur finanziellen Struktur.

Einnahmen ergeben sich hauptsachlich aus funf Bereichen: (a) dem Eintritt in den eigentlichen
Parks; (b) der Park-Gastronomie; (c) dem Angebot an Konsumartikeln (Souvenirs, Merchandi-
sing-Ware, Medien, Kleidung); (d) dem Angebot an angeschlossener oder integrierter Hotellerie;
(e) Sponsor- und Merchandising-Einnahmen. Themenparks sind bei sorgfaltiger Planung und
stringenter Unterhaltung ein mehr als profitables Geschaft. Disneyland etwa hatte in den ersten
15 Jahren insgesamt 212 Mio. Besucher. Als in den 70er Jahren der Disney Konzern in gravie-
rende Krisen geriet, waren es allein die Themenparks, die Gewinn abwarfen; 1979 erbrachten die
beiden amerikanischen Disneyparks einen Umsatz von 571,1 Mio. $; 1986 einen von 1,55 Mia.
$; 1989 trugen die Parkbesucher zu zwei Dritteln zum Konzerngewinn und -umsatz bei (Man-
they 1989, Pfaffle 1989).

., Attractions industry ,,: Im Bereich der Themenparks im weiteren Sinn, in der gesamten ,,attrac-
tions industry*, werden in den USA 4 Mio. $ Umsatz jahrlich erzielt bei 235 Mio. Besuchern und
unter Einsatz von 275.000 Beschaftigten. Die groRten Themenparks sind Teil von Ketten (Six
Flags, Kings, Disney), die nicht selten zu multinational operierenden Unternehmen der Medien
Kommunikationsbranche gehoren (Beispiele: die Sea World-Parks zum Buchverlag-Medien-
riesen Harcourt Brace Jovanovich; Universal Filmstudios zur Filmgesellschaft Universal; usf.).

Sozialwissenschaftliche Aspekte und Forschungsergebnisse

Das Defizit sozialwissenschaftlicher Forschung, das den Themenbereich Reisen-Urlaub-
Tourismus generell kennzeichnet, zeigt sich auch bei den Themenparks. Dabei wiirden sie, wo-
rauf die Sozialpsychologen Pearce und Moscardo (1985a) in einer der seltenen Untersuchungen
aufmerksam machen, genugend Stoff fur Fragen mit psychologischer Perspektive abgeben, sind
aber offensichtlich noch nicht von der Forschung ,,entdeckt* worden.

Q) Marktforschung.

In der Regel beschrénken sich die von den Inhabern der Themenparks selbst in Auftrag gegebe-
nen Untersuchungen auf nicht-hypothesengebundene Marktforschungen relativ niedrigen metho-
dischen Niveaus, mit dem Ziel, verwertbare Daten fur Anzeigenkampagnen und andere Marke-
ting-Zwecke zu gewinnen (Marketing im Tourismus).

Pearce und Moscardo (1985a) schickten einen Fragebogen an 71 amerikanische und australische
kommerzielle und historische Themenparks, von denen 38 (darunter 19 kommerzielle aus den
USA und 3 kommerzielle aus Australien) antworteten; allerdings waren die ,,Top 3 Nordameri-
kas vertreten (,,Disneyland®,. Disney World* ,,Knott's Berry Farm*). Dabei zeigte sich, daB3 sich
die Untersuchungen der Betreiber auf drei Bereiche konzentrierten:(i) sozio-demographische
Daten der Besucher (Alter, Geschlecht, FamiliengroRe, Wohnort) zum Zwecke des Erstellens
von ,,(typischen) Besucher-Profilen*: (ii) eher pauschale Einschdtzungen der ,,Zufriedenheit* mit
dem gesamten Park, um so einen Indiz fur den Erfolg des Unternehmens zu bekommen; (iii) in
der gleichen Absicht die Frage nach der Einschatzung von bestimmten Angeboten bzw. Reaktio-
nen auf herausragende Attraktionen des Parks; diese Daten erhoben die Parks meist durch Inter-
views/ Befragungen der Parkbesucher am Ausgang; das Datenniveau war, methodisch gesehen,
niedrig. Erstaunlicherweise wurden von den Parkbetreibern keine Anstrengungen gemeldet,
psychographische Daten zu bekommen, d.h., man verzichtete auf die Erhebung psychologisch
interessanter Variablen, wie Besucher-Motive, -Interessen, -Praferenzen. In Deutschland sind zu
den Themen-/Freizeitparks keine umfassenden Ergebnisse bekannt geworden, hochstens regional
beschrankte Akzeptanzstudien, wie z.B. eine Untersuchung der Universitat Mannheim im Auf-
trag des Fremdenverkehrsverbandes Rheinland-Pfalz mit dem Ergebnis, dal der dortige Freizeit-
park (,,Holiday Park®) als attraktivstes Ausflugsziel (von 58,9% der Befragten) vor verschiede-
nen pfélzischen Burgen und Schlfssern genannt wurde.

2 Consumer Reports
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entstenen als spezielle Marktforschungsunternehmungen unter Anleitung von Sozialwissen-
schaftlern. Beispielhaft ist fiir den deutschen Sprachraum auf eine Untersuchung der ,,Stiftung
Warentest™ (1984) hinzuweisen, in der unter Verwendung von Befragungsergebnissen von Besu-
chern eine empfehlende Bewertung von 18 der insgesamt ca. 50 deutschen ,,Ferienparks® gege-
ben wurde.

Im allgemeinen Teil finden sich folgende Ergebnisse: Die Besucher der deutschen Parks sind in
der Mehrzahl Stammgéste; der PKW ist das fur 89 % wichtigste Verkehrsmittel; die Empfehlung
von Freunden und Verwandten (,,Mundpropaganda“, Opinion leaders) ist wichtigster Werbetra-
ger; nur selten (22 %) sind Kinderwiinsche Ausloser des Parkbesuches, mehr als doppelt so oft
entscheiden die Eltern; wichtigstes Motiv ist der Wunsch, ,,mit der Familie etwas zu unterneh-
men*; der Durchschnittsaufenthalt betrdgt viereinhalb Stunden, Die drei besucherstédrksten The-
menparks waren: Phantasialand (Bruhl) mit einem Besucheraufkommen (1983) von 1,8 Mio.
Holiday-Park (Hal3loch) von 1,25 Mio. und Europa-Park (Rust/Baden) von 1,0 Mio.

(3)  Soziologische Aspekte.
Aus soziologischer Perspektive gibt es drei Ansatzpunkte:

(a) Die Idee des prototypischen Disneyschen Themenparks wird als Versuch zur Schaffung einer
abgeschlossenen Scheinwelt betrachtet, als kiinstliche ,,Gegenwelt* zur ,,normalen®, von Alltags-
sorgen, Konflikten, Aggressionen, Problemen usf. bestimmten Welt. Disney ging es bewul3t da-
rum, eine ,,andere Welt* zu schaffen, die vollig vom Amiisement, der Erholung usf. bestimmt ist
und die die ,,normale Welt* vergessen 1dBt, ein ,,magic kingdom*. Dies wollte er durch bestimm-
te bauliche Mittel erreichen, u.a. auch dadurch, dal’ er einen hohen Erdwall um seinen Themen-
park bauen lieB3, ,,damit die Leute nicht mehr ihre eigene Welt sehen miissen (Reitberger 1979).
In dieser Hinsicht ist der Besuch eines Themenparks mit der klassischen - ,eskapistischen® -
Motivation des Urlaubmachens vergleichbar: raus aus dem Alltag, weg von der Normalitat. Die-
se Motivation hat Disney naturlich nicht erfunden, aber in ungleich perfekterer Form als andere
Anbieter von touristischen und Unterhaltungsleistungen umgesetzt und ausgenutzt, wobei er al-
lerdings aus dieser Ideologie auch keinen Hehl machte.

(b) Ferner interessieren sich Soziologen fir die Themenparks unter dem Gesichtspunkt der Au-
thentizitat. Naturgemal ware anzunehmen, dal? Touristen bzw. Besucher von Attraktionen umso
mehr ,,Authentizitit* erwarten, je ,,natiirlicher* bzw. historisch unverdnderter die Attraktionen
sind. Dem entspricht auch ein Ergebnis einer Untersuchung von Werbematerialien fur sechs be-
deutende Historische Themenparks (Moscardo und Pearce, 1986), demzufolge die Suche nach
,authentischen® Erlebnissen ein ganz wesentliches Motiv fiir diese Besucher ist, weshalb auch
das Gefiihl, etwas ,,Authentisches* gesehen/ besichtigt/ erlebt zu haben, wesentlich zur gedufler-
ten Zufriedenheit beitrdgt. Tatséchlich aber ist ,,Authentizitit” keine inhdrente Eigenschaft von
Attraktionen, weshalb auch kommerzielle Themenparks wie Disneyland von den Besuchern
durchaus als ,,authentisch* in dem Sinne akzeptiert werden als sie die Erwartungen der Rezipien-
ten sowohl inhaltlicher als auch Ubergeordneter Natur (Perfektionismus) befriedigen, anders
formuliert, das vorweg gegebene , Image* realisieren.

(c) SchlieRlich gibt es noch die innerhalb der Diskussion um Massenkultur und Massenmedien
angesiedelte Frage nach der kulturellen Identitat, die - je nach Sichtweise - durch die Errichtung
spezieller Themenparks gefordert oder geféahrdet wird.
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@) Kulturkritik,

Es kann nicht verwundern, dal von Beginn an die Themenparks und insbesondere die Dis-
neyparks die Beachtung der Kulturkritik gefunden haben. Im Mittelpunkt der Kritik standen (und
stehen) dabei drei Aspekte: Die Frage, wie akzeptabel der Versuch einer perfekten Imitation des
wirklichen Lebens, die Schaffung einer kiinstlichen Realitét ist; die Bedenken, die sich an die
Uberaus sichtbar werdende Konsumorientierung anknupfen (- der italienische Semiotiker und
Schriftsteller Umberto Eco etwa bezeichnete die Disneyldnder als ,,die Quintessenz der Kon-
sumideologie®; zit. n. Der Spiegel 19/1989, S. 275), und die Kritik an einer von puritanischen
Wertemustern erfillten hundertfunfzigprozentigen ,,amerikanischen Ideologie.*

(5) Empirische Kulturwissenschaft.

Als einzige wissenschaftliche Disziplin hat sich die Volkskunde, v.a. in den USA, schon ver-
gleichsweise friih mit den Amusier- und Themenparks befal3t. Das Interesse gilt dabei allerdings
vor allem den - fur die Herausarbeitung und Aufrechterhaltung gewisser nationaler Charakterzi-
ge und Werte - nicht unbedeutenden ,klassischen* Unterhaltungszentren, die sich um die Jahr-
hundertwende herausbildeten, wie z.B. Coney Island, wobei die sich historisch abzeichnenden
Verénderungen im Massengeschmack und in der Massenkultur, sowie die Aneignung der Tech-
nik und die Rolle und Ideologie der Technik, wie sie sich in den Attraktionen zeigen, besonders
beachtet worden ist (Kasson 1978; Snow & Wright 1976). Eine nicht unwichtige kulturhistori-
sche Perspektive ist dabei die Rolle und Funktion der Amisierbetriebe in der Gesellschaft. Be-
trachtet man etwa die Amusierparks der Gegenwart als eine moderne Fortsetzung der Narrenkul-
tur des Mittelalters (Tag der Narren, Karneval), dann zeigt sich, wie gesellschaftlich erlaubtes
und verlangtes Tabu- und Grenzeniiberschreiten (,,iber die Stringe schlagen®) wihrend be-
stimmter Zeiten oder Anlasse in der mittelalterlichen Kultur zwar noch seine Spuren in den ten-
denziell lusterfillten und anarchischen, heterogen-bunten Amisierparks der Jahrhunderte hinter-
lassen hat, nicht jedoch mehr in den modernen, von Technik und Elektronik dominierten, perfek-
tionierten und standardisierten Themenparks der Disney Ara (vgl. ferner Johnson 1981, King,
1981, Moore 1980).

(6) Psychologische Aspekte.

Hier ist kaum et was bisher erforscht worden; es gabe allerdings eine ganze Reihe von Fragen zu
untersuchen. In wahrnehmungspsychologischer Richtung etwa, welche Akzeptanz mit der Aus-
nutzung welcher psychologischen Faktoren verbunden ist: Disney lie} z.B. alle Stralenecken
und Birgersteige abrunden; er liel die Gebaude in seinen Parks verkleinert bauen, um eine be-
sondere Vertrautheit, eine an genehme ,,heimelige* Atmosphédre zu generieten, und die Farben
der Gebdude sind - angeblich - Ergebnisse intensiver psychologischer Studien (Manthey 1989, S.
154). Motivationspsychologisch ware nach dem Vorhandensein eines speziellen ,, Flows* der
Besucher wahrend des Aufenthaltes zu fragen. In umweltpsychologischer Perspektive ware etwa
zu fragen, wie sich das Schaffen kiinstlicher, deutlich umgrenzter Rdume (,,Stiddte*) auf Erleben,
Wahrnehmung und Verhalten der Menschen auswirkt. In psychophysiologischer Richtung kénn-
te das Erleben des Fahrens auf Hochgeschwindigkeitsziigen und Superachterbahnen thematisiert
werden, wie dies Pearce und Moscardo (1985a) vorschlugen.

Eben diese Autoren weisen auch auf die Notwendigkeit hin, von der einfach strukturierten
Marktforschung zu einer (sozial-) psychologisch fundierten ,,visitor evaluation” zu kommen, die
in der Lage ist, bessere und validere Grundlagendaten zu liefern (Pearce & Moscardo 1985b).
Dabei konnten u.a. auch kulturvergleichende Ansétze iiber die ,,Attraktivitit von Themenparks
integriert werden; schlieBlich lassen Beitrage der Kulturkritik vermuten, dass es nationale, kultu-
relle Unterschiede in der Akzeptanz der Idee der (,typisch amerikanischen®) ,,Themenparks®,
der kinstlichen Freizeitstadt per se und ihren inhdrenten Erlebnisqualitaten gibt. SchlieRlich wa-
re eine Ausweitung des Untersuchungsbereiches unter Heranziehung von Ansétzen zur Psycho-
logie des Spiels pro grammatisch denkbar. Dies gilt auch fur neuere Entwicklungen der qualitati-
ven Sozialforschung; tatséchlich kénnte man die mittlerweile differenzierten und z.T. sehr phan-
tasievollen Instrumente der nicht-aufdringlichen (nicht-reaktiven, non-obtrusive) Forschungsme-
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thodik verwenden (z.B. nicht-teilnehmende verdeckte Beobachtungen; Beobachtungen physi-
scher Spuren, feldexperimentelle Verfahren).

Ausblick

Themenparks sind eine in vielen westlichen Landern akzeptierte Form der Unterhaltung, vor
allem im Kurzurlaubs-/Ausflugsbereich. Ihre Attraktivitat gewinnen sie (a) aus der thematischen
Geschlossenheit des Angebots, die in den erfolgreichsten Fallen der Branche (den Disney-Parks)
aus der Bekanntheit, Assoziierbarkeit und dem Imagewert der dahinterstehenden Medienindust-
rie resultiert; (b) dem immer wieder erginzten oder ausgetauschten Angebot an ,,nervenkitzeln-
den®, ,einmaligen” Attraktionen, die unter Einsatz elaborierter Elektronik geschaffen und wei-
terentwickelt werden; (c) der Idee der abgeschlossenen ,,Scheinwelt* mit einem Angebot fur die
»ganze Familie®. Im Gegensatz zur Kulturkritik hat sich die sozialwissenschaftliche Forschung
dieser speziellen Form des Tourismus bisher kaum angenommen, wiewohl es in soziologischer,
psychologischer, kulturanthropologischer Hinsicht viele interessante Aspekte zu untersuchen
gébe; diese Unterreprasentanz steht - wie der Bereich des Tourismus allgemein - in krassem Ge-
gensatz zu der 6konomischen Bedeutung des Phdnomens.

Der Text ist entnommen aus: Hahn, Heinz/ Kagelmann, Hans-Jirgen (Hg.): Tourismuspsychologie und Tourismus-
soziologie. Ein Handbuch zur Tourismuswissenschaft, Minchen 1993, S. 407-415.

Seine Verwendung ist gem. 6st. Urheberrecht beschrénkt auf ,,read only*; jegliche Weiterverwendung oder Weiter-
bearbeitung ist untersagt. Die Herausgeber des Skriptums tibernehmen keine Haftung oder Verantwortung fur eine
allfallige missbrauchliche Verwendung im o.a. Sinne.

Bearbeitung: a.Univ.-Prof. Dr. Ingo Mdérth, Dr. Christian Steckenbauer Seite 179



Arbeitsskriptum fur den Universitatslehrgang Tourismusmanagement an der Universitit Linz

6 Integriertes Literaturverzeichnis
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