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1 Einleitung

1.1 Problemstellung

Es gibt viele Griinde, warum Menschen in den Urlaub fahren. Ein wichtiges Argument ist
haufig, dem schlechten Wetter zu entfliehen oder ,in die Sonne zu kommen”. Fiir viele
Touristen stellen Sonne und Klima eines der Hauptmotive bzw. -bediirfnisse bei ihren Ur-
laubsreisen dar. Die Sonnenkisten dieser Erde (Mittelmeer, Karibik, Chinesisches Meer)
empfangen zwei Drittel der Reisenden weltweit, das Mittelmeer rund 35% (Henning 1997,
S. 27). Verschiedene Untersuchungen (ber Urlaubsreisen zeigen den groRen Einfluss, den
Sonne und Klima auf die Reiseentscheidung haben (vgl. Opaschowski 1988, Lohmann/
Wohlmann 1987).

Der hohe Einfluss von Sonne und Wetter fiir die Tourismuswirtschaft hat sich zum Beispiel
in der Sommersaison 2004 sehr deutlich gezeigt: Deutsche Destinationen litten sehr stark
unter dem anhaltend schlechten Wetter. Uberall brachen schon im Juni und Juli die Uber-
nachtungen ein (vgl. Drissner 2004, S. 16). Positive Auswirkungen hatte diese Situation
wiederum fir die Reisebiiros und -veranstalter. ,Ein warmer Regen - Mit dem Sauwetter
hat die Branche Schwein gehabt” titelte ,touristik aktuell” im Juli 2004 (Geipert 2004, S. 1):
Das schlechte Wetter im Quellgebiet hatte viele Menschen noch dazu bewegt, eine Reise
in den Siiden zu buchen. Die Auswirkungen auf die Branche beginnen aber nicht erst mit
dem erlebten Wetter, sondern haufig schon mit der Wettervorhersage. So beklagen die
Tourismusverantwortlichen an der Nordsee, dass das Wetter dort hdufiger besser ist als in
den Wettervorhersagen angekiindigt und, dass dadurch kurzentschlossene Urlauber und
Tagesgaste abgeschreckt wiirden (vgl. Popp 2011, Klaus 2004, S. 38; Simon 1998, S. 25).
Es gibt aber auch den umgekehrten Fall: So hat der ,Fullballsommer” 2006, das Image
Deutschlands nicht nur wegen der Austragung der Fullball-WM verbessert. Auch vier
Wochen Sonnenschein und warmes Wetter trugen zum positiven Eindruck und Erleben
bei. Auch zu Ostern 2011 meldete der Spiegel ,,Deutschland ist Wetter-Europameister”

(Titz 2011) und schwarmt vom schénen Urlaub zuhause.

In der Reiseanalyse 2010 (RA) (FUR, 2010, S. 88), der umfassendsten empirischen Erhe-
bung zum Reiseverhalten der Deutschen, nannten 66% der Befragten ,Sonne, Warme,
schénes Wetter haben” als ein besonders wichtiges Motiv fiir ihre Urlaubsreisen - es steht
damit an dritter Stelle von insgesamt 29 vorgegebenen ltems. Zu einem 4hnlichen Ergebnis
kommt der ADAC Reisemonitor (Krause 2011). Dort steht ,Sonne, Warme” an vierter
Stelle von 24 moglichen Antworten. In der RA 2010 nannten auBerdem 31% der Befrag-
ten ,Etwas firr die Schénheit tun, braun werden, schéne gesunde Farbe bekommen” als

besonders wichtiges Motiv (vgl. Kapitel 2.3).



Einleitung
Woher kommt diese groRe Sehnsucht nach der Sonne? Es scheint eigentlich ,ganz klar” zu

sein, dass es so ist, aber das ,Warum?” bleibt im Dunklen. Bislang wurde der Einfluss von

Sonne auf das Reiseverhalten kaum genauer untersucht.

Dabei hdufen sich jedes Jahr, vor allem im Frithjahr und Sommer, Berichte in allen Medien,

die vom Urlaub in der Sonne berichten. Es handelt sich sowohl um positive als auch negati-

ve Schlagzeilen. Da ist von ,,Ab in die Sonne”, aber auch immer mehr von den gesund-
heitsschiadigenden Folgen eines (ibermiRigen Genusses der Sonne zu lesen und zu héren.
Auch die Reiseindustrie bedient sich gerne der Sonne als Werbetrdger. Die Ferienflugge-

sellschaft Condor dnderte 1999 ihren Claim in ,Ihr Sonnenflieger”. Usedom wirbt mit dem

Untertitel ,,Die Sonneninsel”. FOCUS Online bot im Sommer 1999 im Reisebereich die Ru-

'//

brik ,Sonne satt
die Sonne scheinen sollte (FOCUS Online GmbH 1999). Tripodo nutzte den , Tag der Son-

ne” um Sonnenziele fiir Sonnenfans zu suchen (0. V. 2011). Oko-Test {iberschrieb seinen

an, die nur Orte auflistete, in denen jeweils in den ndchsten vier Tagen

Sonnenschutzmitteltest im Sommer 2003 mit dem Begriff ,,Durchgebrannt” (Dohrmann,
2003, S. 14). Der Stern veroffentlichte auf seinen Internet-Seiten im Sommer 2003 ein
Special zum Sonnenbaden inklusive Anleitung zum ,Sonnenbaden ohne Risiko” (stern.de
2003). Diese Beispiele zeigen nicht nur die Bedeutung des Themas, sondern auch welchen

Einfluss die Medienumwelt auf unser Verhéltnis zu Sonne, Brdune und Urlaub nimmt.

Aber auch die eigene Erfahrungswelt pragt unsere Einstellung. Wer ist nicht darauf stolz,
die aus dem Urlaub mitgebrachte Brdune den Daheimgebliebenen zu prasentieren? Wer
aus einem verregneten Urlaub nach Hause kommt, wird dagegen eher mitleidig betrachtet
(vgl. Adorno 1969, S. 61). Die durch die Sonne hervorgerufene Brdune ist eines der wich-

tigsten Urlaubssouvenirs (vgl. Laub 1989, S. 36) und pragt unser Kérperideal.

Es scheint anerkannt, dass Sonne eine wichtige Rolle fiir einen gelungenen Urlaub spielt.
Ohne das relativ verlassliche Wetter hatten die Resorts am Mittelmeer wahrscheinlich nie
ihre heutige Bedeutung erlangt: ,The mass development of tourism in Europe derives from
the existence, on one hand, of urbanized regions with a cool, cloudy climate and, on the
other, of relatively underpopulated regions with a warm, sunny climate” (Mill/Morrison
1992, S. 240). Warum diese Bedeutung so groR ist und warum sie gerade fiir den Urlaub
einen so bedeutenden Einfluss besitzt, ist bisher noch nicht ausreichend geklart worden. In
der touristischen Fachliteratur wird im Regelfall nur angefiihrt, dass die Sonne ein wichtiges
Kriterium ist. Die Griinde dafiir werden nicht oder nur oberflachlich erldutert (vgl. z. B.
Opaschowski 1989, S. 87f u. 93f, Romeil-Stracke 1998b, S. 38 u. 41). Die tourismusbezo-
gene Forschung bringt fur diese Frage kaum Fortschritt. Ansdtze zur Erklarung finden sich
aber in anderen Disziplinen, wie Medizin, Soziologie oder Psychologie, aber auch Archi-

tektur, Geschichte, Klimatologie liefern Erkenntnisse zu unserem Verhiltnis zur Sonne.
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Wie schon oben angedeutet, spielt in den Werbeaussagen von Veranstaltern und Destina-
tionen die ,Sonne” eine wichtige Rolle. Es wird haufig die Kritik getibt, dass keine weitere
Differenzierung existiert und die Produkte der Veranstalter und die Reiseziele untereinan-
der austauschbar sind (vgl. Kubina 1990, S. 11f oder Prahl/Steinecke 1989, S. 76; Sum-
mers/McColl-Kennedy 1995, o. S.; Karos 1992, S. 115 cit. nach Kiefl 2000, S. 16). Inwie-
weit spielt also das Motiv ,Sonne” eine so wichtige Rolle, dass es nicht ersetzbar ist? Ist es
wirklich so, dass den meisten Urlaubern das Land, in das sie Reisen egal ist (vgl. Mill/ Mor-
rison 1992, S. 240)? Ergebnisse der RA 2011 scheinen dies nahe zu legen: Urlauber, die
Interesse haben in den ndchsten drei Jahren nach Tunesien zu fahren, haben im Schnitt 9,1
alternative Warmwasserziele fiir die sie sich interessieren. Spanien dagegen ist mit 3,5
,Warmwasser“-Alternativen deutlich weniger austauschbar. Gibt es also andere Méglich-
keiten das Produkt Urlaub zu positionieren? Inwieweit kann das Marketing von Veranstal-
tern und Destinationen unabhdngig von diesem Motiv handeln bzw. inwieweit muss es
einbezogen werden? Und wie kdnnen typische Strand-Sonne-Bade-Destinationen unver-

wechselbarer werden?

1.2 Zielsetzung und Eingrenzung

In der vorliegenden Arbeit soll geklart werden, inwieweit die Sonne und teilweise auch das
Klima' einen Einfluss auf das Reiseverhalten, insbesondere die Reiseentscheidung, haben.
Daraus sollen Konsequenzen fiir das Marketing, insbesondere die Kommunikations- und

Produktpolitik, von Reiseveranstaltern und Destinationen abgeleitet werden.

Dabei werden unter ,Reisen” freizeitorientierte Reisen gefasst, demnach Reisen, die kei-
nem geschiftlichen Zweck dienen. In diesem Sinn wird auch der Begriff ,Tourismus” oder
,Tourist” verwendet. Auch geschiftlich motivierte Reisen, die zum Teil Freizeitcharakter
besitzen, wie Incentive-Reisen, werden ausgegrenzt, da es sich hierbei nicht um individuel-
le Kaufentscheidungen handelt, sondern die Mehrzahl der Entscheidungen von Externen
getroffen wird. Weiterhin ausgegrenzt werden Verwandtschafts- und Bekanntenbesuche.
Diese zahlen zwar zu den freizeitorientierten Reisen, aber hier besteht keine freie Entschei-
dung in Bezug auf das Reiseziel, da das Ziel vom Vorhandensein bestimmter persénlicher
Beziehungen abhingt. Die Begriffe ,Reisen” und ,Urlaub” sowie ,Reisender” und ,Urlau-

ber” werden in der Arbeit synonym verwendet.

Der Themenkomplex Sonne und Reisen kann nicht vollig losgel6st vom Aspekt ,Klima“ be-
trachtet werden. Auch Warme und Vertraglichkeit des Klimas kénnen wichtige Entscheidungs-

parameter bei der Auswahl der Reisedestination sein.
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Im Rahmen des Reiseverhaltens werden die drei Schritte Reiseentscheidung, Reiseerleben
und Reisebewertung betrachtet. Unter Reiseentscheidung ist dabei der Prozess des Reisen-
den bis zur endgiiltigen Entscheidung fiir eine ganz bestimmte Reise zu verstehen, d. h.
zum Beispiel die Entscheidung fiir ein Zielgebiet, ein Verkehrsmittel, einen Reisezeitpunkt,
ein Hotel, eine Reiseart. Unter dem Reiseerleben ist prinzipiell der Aufenthalt am Zielort
einer Reise zu verstehen. Die Reisebewertung ist das Urteil, das sich der Reisende tber die
erlebte Reise bildet. Um weitere Erklarungen fiir die Bedeutung des Faktors Sonne zu fin-

den, werden Erkenntnisse aus anderen Disziplinen, auf das Reiseverhalten tbertragen.

Gegenstand der Arbeit ist sowohl die Betrachtung verschiedene Zustande (z. B. Motive) als
auch verschiedener Prozesse (z. B. Entscheiden). Trommsdorff (1998, S. 32) unterscheidet
im Zusammenhang mit Konsumentenverhalten die im Folgende aufgefiihrten Zustinde
und Prozesse (s. Abb. 1). Diese werden auch im Rahmen der Arbeit aufgegriffen und unter

dem Fokus Reisen und Sonne naher beleuchtet.

Abb. 1: Unterscheidung Zustinde - Prozesse

Zustinde Prozesse
Aktiviertheit, Involvement Informationsaufnahme
Emotionen, Gefiihle Wahrnehmung

Motive, Bedirfnisse Lernen
Einstellungen, Image Denken
Werte Entscheiden
Lebensstil, Personlichkeit Verhalten
v v
Anpassun Beeinflussun
Segmpentierfng Marketing-Fokus Kommunikatifn

Quelle: Trommsdorff 1998, S. 32

Es ist zu berticksichtigen, dass die Prozesse einerseits die Zustidnde beeinflussen, anderer-
seits gehen von den Zustdnden AnstoRRe fiir Prozesse aus. Die verschiedenen Konstrukte

bilden also schlussendlich ein komplexes System.

Der Fokus der Arbeit liegt im ersten Teil auf diesen Prozessen und Zustinden und im
letzten Teil auf dem Marketing. Ziel ist es, die verschiedenen Konstrukte in Bezug auf das
Reiseverhalten im Zusammenhang mit dem Faktor Sonne niher zu beleuchten. Die Er-
gebnisse geben dann unter Berticksichtigung des Marketing-Fokus Anregungen fiir Reise-
veranstalter und Destinationen. Dabei ist - wie in Abb. 1 dargestellt - ein Schwerpunkt die

Segmentierung, ein anderer liegt in der Kommunikation.
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1.3 Ablauf der Arbeit

Kern der vorliegenden Arbeit ist der Einfluss von Sonne auf den Kaufentscheidungsprozef’
bei Urlaubsreisen, auf das Erleben dieser Reisen und die Zufriedenheit mit der ausgewahl-
ten Alternative. Daraus lassen sich viele Fragen ableiten. Ist Sonne bei einer bestimmten

Art von Urlaubsreisen das wichtigste Entscheidungskriterium? Durch welche Einflisse ldsst
sich dieses Verhalten erklaren, wenn es vorhanden ist? Hat der Einsatz des Marketing-In-

strumentariums der Veranstalter und Destinationen einen Einfluss bei der Entscheidung fir
die Sonnendestinationen? Uberlagert die Sonne viele andere Kriterien? Diese und weitere

Fragestellungen werden im Folgenden erldutert und - so weit es moglich ist - beantwortet.

Dazu wird in Kapitel 2 zunichst ein Uberblick {iber den bisherigen Forschungsstand zum
Themenbereich Sonne und Reiseverhalten gegeben. Dazu werden vor allem empirische
Studien herangezogen, die sich vollstindig, zum Teil aber auch nur am Rande mit dem

Thema beschiftigen.

Im folgenden Kapitel 3 wird die historische Bedeutung von Sonne und Klima in der Ge-
schichte des Reisens dargestellt. Die Darstellung umfasst einen Zeitraum vom Ende des
18. Jahrhundert bis in die Gegenwart und liefert wichtige Grundlagen fiir das Verstdandnis

der heute vorliegenden Situation.

Kapitel 4 betrachtet die theoretischen Grundlagen des Reiseverhaltens® und ihrer Phasen.
Eine wichtige Rolle spielt hier der Aspekt der Kauf- bzw. Reiseentscheidung (s. o.) und die
entsprechenden Einflussfaktoren. Aber auch das Reiseerleben und die Reisebewertung
werden in diesem Abschnitt ausfiihrlich dargestellt und auf spezielle Gesichtspunkte im

Zusammenhang mit Sonne und Klima untersucht.

Um weitere Erklarungsmdoglichkeiten fiir das Problem zu finden werden im Anschluss, in
Kapitel 5 Erkenntnisse anderer Disziplinen, z. B. aus dem biologischen oder psychologi-
schen Bereich, dargestellt. Dabei wurden Ansdtze ausgewahlt, die einen Erklarungsbeitrag
zu verschiedenen Aspekten des Untersuchungsgegenstands liefern kénnen, wie z. B. die
Theorie der kognitiven Dissonanz oder die medizinische Wirkung der Sonne auf den

menschlichen Kérper und Geist.

Um genauer zu erfassen, wie die in den vorherigen Kapiteln gewonnen Erkenntnisse auf

das Reiseverhalten wirken, werden diese in Kapitel 6 im Rahmen einer vorwiegend qualita-

2 Unter Verhalten werden entsprechend der kognitiv orientierten Handlungstheorie sichtbare

und/oder mentale Aktivititen gefasst (Reimann u. a 1991, S. 114).
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tiven Studie evaluiert und dann auf das Reiseverhalten und seine Elemente ,Reiseentschei-

dung”, ,Reiseerleben” und ,Reisebewertung" Gibertragen.

Den Abschluss der Arbeit bildet in Kapitel 7 die Anwendung der gewonnenen Ergebnisse
auf mogliche Konsequenzen beziiglich des Marketings von Reiseveranstaltern und Desti-
nationen. Dazu werden problemorientierte Typologien gebildet und anschlieBend die

Marketingbereiche betrachtet und Vorschlige fiir potentielle Malinahmen unterbreitet.

1.4 Grundlegende Vorgehensweise und Methodik

In der allgemeinen Forschung zum Konsumentenverhalten herrschen zwei grundlegende
Stromungen vor: die positivistische’ und die verstehende Richtung (vgl. Kroeber-Riel/Wein-
berg 1999, S. 14ff; Meffert 1999, S. 15; KuBR/Tomczak 2000, S. 3f). Dabei sind die positi-
vistischen Ansdtze zwar nach wie vor dominant, werden aber zunehmend von den ver-
stehenden, hermeneutischen (interpretierenden) Zugdngen erganzt. Diese Forschungsrich-
tungen werde in der vorliegenden Arbeit ergdnzend angewandt, da das Thema ,Sonne” -
Sonne dabei aufgefasst als ,Konsumgut“ - und Reisen nur zum Teil durch die in der posi-
tivistischen Forschung verwandten empirischen, quantitativen Methoden und Aussagen zu
erklaren ist. Es ist teilweise sehr subjektiv geprdgt und auf dieser Ebene eher durch ver-

stehende Verfahren zu erschlielRen.

Die Erkenntnisse dieser Arbeit konnen daher nicht nur aus kognitiven Theorien und Metho-
den gewonnen werden. Auch Kroeber-Riel/Weinberg (1999, S. 24) sehen die Paradigmen-
konkurrenz als Bereicherung der bisherigen positivistischen Forschungstradition. Sie heben
hervor, dass die verstehende Forschungsrichtung die ,symbolischen und kulturellen Bedeu-
tungen und Wirkungen von Giitern und von Kommunikation” (Kroeber-Riel/Weinberg
1999, S. 24) aufzeigen und dass diese ,einen erheblichen Einfluss auf das Konsumenten-
verhalten” (Kroeber-Riel/Weinberg 1999, S. 24) haben, den der positivistische Ansatz ver-

nachlassigt. *

Die positivistische Forschungsrichtung versucht generalisierbare und empirisch begriindete
Aussagen zu formulieren (Meffert 1999, S. 15).

Sonne verfligt beispielsweise tiber verschiedene symbolische und kulturelle Bedeutungen. Man
denke hier nur an die Verehrung der Sonne als Gottheit in alten Kulturen (vgl. hierzu ausfiihr-
lich: Sing 1993; Adam/Keller 1998, S. 14ff). Auch in der heutigen Zeit existieren diese Bedeu-
tungen (z.B. Sonne als Quelle des Lebens). Ihr Einfluss zeigt sich z.B. auch in sprachlichen
AuBerungen. Positive Sachverhalte sind hiufig mit Begriffen wie Sonne, Licht, Helligkeit

verbunden, negative dagegen mit Dunkelheit, Schatten; Dusterkeit (vgl. Bau 2000, S. 105ff;
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Ein weiterer Trend in der Konsumentenforschung geht aullerdem dahin, immer mehr natur-
wissenschaftliche, meist biologische Erklarungsansatze fiir menschliches Verhalten heran-
zuziehen (Kroeber-Riel/Weinberg 1999, S. 11ff). Dies ist beim vorliegenden Thema uner-
lasslich, da das Vorhandensein oder der Mangel von Sonne eine ganze Reihe von biologi-
schen Wirkungen auf den menschlichen Koérper hat, die zum Teil auch das Verhalten be-

einflussen (vgl. dazu die Punkte 5.1 und 5.2).

Liberman 1995, S. 23; Adam/Keller 1998, S. 6). Auch aus diesem Grund ist es wichtig, die

verstehende Richtung mit ein zu beziehen.
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2 Forschungsstand zum Thema Sonne und Reiseverhalten

In der Tourismusforschung finden sich nur wenige Studien, die den Einfluss von Sonne und
Klima auf den Reiseprozess ndher untersucht haben. Dort, wo diese Aspekte eine Rolle
spielen, wird vor allem die Bedeutung der Sonne und des Klimas als Urlaubsmotiv be-
trachtet (vgl. z. B. Lohmann/Wohlmann 1987, vgl. Punkt 2.2; Reiseanalyse, vgl. Punkt 2.3).
Bei Opaschowski (Punkt 2.1) werden auch die gréfsten Reiseenttduschungen abgefragt,
also auch der Aspekt der Reisebewertung beriicksichtigt. In der Typologie der Wiinsche
kann das Verhiltnis zum Sonnenbaden und die Einstellung verschiedener Gruppen dazu
ndher betrachtet werden (Punkt 2.4). Zudem existieren Studien zu bestimmten Aspekten
des Sonnen- oder Braunungsverhaltens, von denen hier eine zum Thema Solariums-
nutzung dargestellt wird (Punkt 2.5). In dieser ersten Ubersicht geht es zunachst darum,
relativ allgemeine Ergebnisse der jeweiligen Untersuchungen in einem Uberblick darzu-
stellen. Speziellere Aspekte und Ergebnisse werden jeweils in die entsprechenden ver-

tiefenden Punkte der Arbeit integriert.

2.1 Traumziele und Urlaubstraume

Die Studie von Opaschowski (1988) ,Urlaub 87/88: Traumziele und Urlaubstraume. Da-

“> ist schon relativ alt. Sie beschiftigt sich aber als eine der weni-

ten, Traume und Trends
gen Untersuchungen mit den Vorstellungen, die in Bezug auf einen , Traumurlaub” beste-
hen und greift auch das Thema Reiseenttduschung und Wetter mit auf. Dabei spielen Son-

ne und Klima jeweils eine groRRe Rolle.

Nach Opaschowski haben sich im Zuge des Wertewandels ausgehend vom Motiv , Erho-
lung” drei Motivbiindel gebildet:

Sonne, Ruhe und Natur

Kontrast, Kontakt und Komfort

Spal, Freiheit und Aktivitat
(Opaschowski 1988, S, 13).

Dabei ist zu beachten, dass mit dem Sonnenmotiv in der Regel ,Vorstellungen von Siiden
und Sommer, Warme und Wasser, Strand und Sonnenbad verbunden” (Opaschowski
1988, S, 13) sind. Hinter dem Sonnenmotiv scheint ein ganzes Biindel an Vorstellungen zu

stehen.

> Es handelte sich dabei um eine Reprasentativbefragung des BAT Freizeit-Forschungsinstitut, die

einen Stichprobenumfang von 2.000 Interviews umfasste und im Januar 1988 stattfand (Opa-

schowski 1988, S. 7)
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In der Studie wurden neun Motivkomplexe (Sonne, Ruhe, Kontrast, Natur, Freiheit, Kon-
takt, Spals, Komfort, Aktivitdt) analysiert, die jeweils durch drei ltems operationalisiert
wurden. Der Motivkomplex ,Sonne” wurde tber ,Gutes Wetter haben”, ,Warme, im
warmen Wasser baden kénnen” und ,Sonnengarantie zu jeder Jahreszeit” erfasst. Insge-
samt waren die Urlaubsmotive ,Sonne” und ,Ruhe” die wichtigsten unter den neun er-
fassten Kategorien. Das Item , Gutes Wetter” bekam von allen siebenundzwanzig ltems

insgesamt die hochste Bewertung:

Tab. 1: Wichtigkeit der Sonne fiir den Urlaub®

Wadrme, in war- | Sonnengarantie
Gutes Wetter )

Sonne mem Wasser zu jeder
haben - )
baden kénnen Jahreszeit
Alle Befragten 40% 59% 36% 24%
Jugendliche 50% 60% 56% 35%
Junge Erwachsene 50% 72% 51% 27%
Singles 50% 62% 52% 35%
Paare 51% 68% 50% 34%
Familien mit Kindern 43% 61% 38% 30%
Familien mit Jugendlichen 42% 60% 39% 28%
Jungsenioren 33% 56% 26% 18%
Ruhestandler 23% 45% 15% 9%

Quelle: Opaschowski 1988, S. 14

Die o. a. Tabellen zeigt deutliche Unterschiede zwischen den verschiedenen Lebens-
phasengruppen: Den jlingeren Befragten ohne Familie war der Motivkomplex ,Sonne”

wesentlich wichtiger als dlteren Menschen oder Familien mit Kindern (vgl. Tab. 1).

Weiterhin hat Opaschowski in dieser Studie Reiseenttduschungen abgefragt. An erster Stel-
le steht mit 34% ,Ich hatte mit das Wetter besser vorgestellt”. Im Vorjahr lag dieser Wert
nur bei 22%. Opaschowski (1988, S. 18) erklart das mit einem weitgehenden Ausbleiben
von Sommer und Sonne im Jahr 1987. Dabei sind die mit den hochsten Erwartungen be-
ziglich des Wetters - die Jugendlichen - auch diejenigen, die am meisten enttduscht sind
(vgl. Tab. 2).

Die genaue Fragestellung lautete ,Wenn Sie an lhren nachsten Urlaub denken, worauf kommt
es lhnen dann am meisten an? Was ist lhnen fiir einen gelungenen Urlaub am wichtigsten?”.

Mehrfachnennungen waren moglich, N = 2000
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Tab. 2: Reiseenttauschung Wetter

Ich hatte mir das Wetter besser vorgestellt
Alle Befragten 34%
Jugendliche 47%
Junge Erwachsene 28%
Singles 24%
Paare 29%
Familien mit Kindern 37%
Familien mit Jugendlichen 30%
Jungsenioren 33%
Ruhestandler 41%

Quelle: Opaschowski 1988, S. 20

Es wurden weiterhin die Anforderungen an Reiseziele abgefragt’. Die Ergebnisse zeigen,
dass insbesondere Warme fiir ungefahr 60% und die Sonnengarantie am Urlaubsort fiir
50% der Befragten wichtig ist. Der Wunsch nach Warme ist insbesondere bei den jiinge-

ren Reisenden stark ausgepragt (73% der unter 35jdhrigen) (Opaschowski 1988, S. 21).

Tab. 3: Anforderungen an Reiseziele®

Grad der Zustimmung
1987 1988

Reiseziele mit ,Im Urlaub lege ich groen Wert auf schone 84% 87%
Urlaubsqualitit Natur und saubere Landschaft. Feriengebiete mit

verschmutzten Strdnden und verbauter Landschaft

meide ich.”
Reiseziele mit ,Im Urlaub brauche ich Warme, um mich richtig 59%, 61%
Wirmegarantie wohl zu fihlen.”
Reiseziele mit ,Im Sommerurlaub muR ich baden oder schwim- 52% 549,
Bademoglichkeit men konnen. Ein Urlaubsort ohne Meer, See oder

kombiniertes Frei- und Hallenbad kommt fiir mich

nicht in Frage.”

Genaue Fragestellung ,Auf dieser Seite stehen unterschiedliche Ansichten zur Urlaubsplanung
und Urlaubsgestaltung. Geben Sie bitte an, ob diese AuBerungen fiir Sie persénlich zutreffen
oder nicht zutreffen.”

Kritisch zu betrachten ist an dieser Stelle die Operationalisierung der einzelnen Anforderungen

durch nur jeweils eine Aussage.
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Grad der Zustimmung
1987 1988

Reiseziele mit ,Ein Schlecht-Wetter-Risiko gehe ich ungern ein. 46% 50%
Sonnengarantie Lieber eine Reise in den sonnigen Siiden als zwei

Reisen innerhalb Deutschlands.”
Reiseziele mit ,Im Winterurlaub mul$ ich Skifahren und im 37% 36%
Schneegarantie Schnee wandern kénnen. Ein Urlaubsort ohne

Schneegarantie kommt fiir mich nicht in Frage.”
Reiseziele mit »Am Urlaubsort muf8 was los sein. 32% 29%
Erlebnisqualitit Touristenrummel stért mich nicht.”

Quelle: Opaschowski 1988, S. 20

In einer weiteren Fragestellung ging es um den Trend ,Reiseziele mit Sonnengarantie”. Die
Halfte der Befragten stimmt der Aussage ,Ein Schlecht-Wetter-Risiko gehe ich ungern ein.
Lieber eine Reise in den sonnigen Stiden als zwei Reisen innerhalb Deutschlands.” zu. Die-
ser Aussage stimmen im Vergleich wiederum mehr junge Menschen zu. Im Alter ist die

Sonnengarantie wesentlich weniger Reisenden wichtig. (vgl. Tab. 4).

Tab. 4: Trend zu sonnigen Reisezielen

Vermeidung Schlecht-Wetter-Risiko
Alle Befragten 50%
Jugendliche 73%
Junge Erwachsene 73%
Singles 66%
Paare 61%
Familien mit Kindern 57%
Familien mit Jugendlichen 52%
Jungsenioren 36%
Ruhestandler 26%

Quelle: Opaschowski 1988, S. 37

Die Untersuchung von Opaschowski zeigt eine relativ hohe Wichtigkeit von ,schénem”
Urlaubswetter. Interessanter sind die Ergebnisse zu den Fragen tiber Reiseenttduschungen
und zur Vermeidung des Schlecht-Wetter-Risikos: Immerhin ein Drittel der Befragten ist
vom Wetter enttiuscht und die Hailfte berticksichtigt das potentielle Wetter bei der Reise-

planung. Beide Aspekte haben bei jlingeren Befragten hohere Werte.
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2.2 Urlaub in Deutschland

Lohmann und Wohlmann (1987) haben in der Studie ,Urlaub in Deutschland: Eine Grund-
lagenuntersuchung tiber Verhaltensweisen, Meinungen und Einstellungen von Urlaubern”
zwar in erster Linie die Einstellungen von Deutschlandreisenden untersucht, dabei aber
auch Vergleiche mit Auslandsurlaubern angestellt. Ein wichtiger Aspekt fiir die Urlaubsreise
ist in ihrer Untersuchung ebenfalls das ,Gute Wetter”. Sie sind der Ansicht, dass vor allem
fir Auslandsurlauber das gute Wetter eine entscheidende Rolle spielt. Die Frage ,Was ist
gutes Urlaubswetter?” setzt die Mehrheit der Befragten mit blauem Himmel und Sonnen-
schein gleich. Trotzdem sollte es moglichst nicht zu hei® sein. Eine zweite Gruppe versteht
unter gutem Wetter ,trockenes Wetter” verbunden mit mildem Klima und ertraglichen
Temperaturen. Dies ist vor allem fiir Deutschlandurlauber typisch. Sehr viel Wert auf
Sonnenschein und warme bzw. sogar heille Temperaturen legen die Urlauber an siidlichen
Meereskiisten (vgl. Lohmann/Wohlmann 1987, S. 46).

Tab. 5: Aspekte von gutem Urlaubswetter

Fir In In stidlichen

Verstandnis von gutem Urlaubswetter | Urlaubsreise | Deutschland Landern

n=_897 n=_897 n= 897
Blauer Himmel 60% 47% 66%
Nicht zu heils (25 - 30 Grad) 38% 36% 38%
Trockenes Wetter 31% 39% 19%
Mildes Klima, ertragliche Temperaturen 16% 14% 7%
Ab und zu kurzer Regen 12% 15% 5%
Leichter Wind 7% 5% 8%
Nicht zu feucht, schwiil 6% 3% 5%
Bestindiges Wetter 5% 4% 5%
Gutes Badewetter 5% 2% 4%
Hitze (Giber 30 Grad) 7% 2% 27%

Quelle: Lohmann/Wohlmann 1987, S. 48

Die Befragten selbst haben angegeben, dass das gute Wetter in slidlichen Landern tiber-
wiegend positive Auswirkungen auf die Urlauber hat. Es steigere das allgemeine Wohlbe-
finden und damit auch das Gefiihl der Erholung. Weiterhin wiirde sich die Laune der Urlau-
ber verbessern, sie wiirden ausgeglichener, freundlicher, aufgeschlossener und unterneh-
mungslustiger. Aullerdem beeinflusse der leichtere Lebensstil der Bevolkerung in den siid-
lichen Landern die Urlauber, so dass auch sie sich freier und ungezwungener bewegen als
in Deutschland (Lohmann/Wohlmann 1987, S. 48).
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Bei den Aspekten fiir die Wahl des Urlaubsortes stehen beim Auslandsurlauber die Aspek-
te Klima und Wetter zusammen mit dem Punkt ,,Gesunde Luft, saubere Umwelt” (65% An-
teil ,spielt groBe Rolle”) in der Rangfolge ganz oben. Fiir den Deutschlandurlauber kom-
men diese Punkte erst an Stelle 6 bzw. 7 von insgesamt 19 vorgegeben Items. Insgesamt
spielen diese Aspekte bei beiden Gruppen eine wichtige Rolle. Bei den Deutschlandurlau-
bern in verschiedenen Regionen unterscheidet sich die Wichtigkeit dieser Punkte kaum.
Bei den Auslandurlaubern dagegen sind je nach Wahl des Zielgebiets grole Unterschiede
zu beobachten. Mehr als drei Viertel der stidlichen Kistenurlauber stellen Wetter und Kli-
ma am Urlaubsort an erste bzw. zweite Stelle der Aspekte die eine wichtige Rolle fir ihre
Urlaubsentscheidung spielen. Urlauber, die ins Hochgebirge fahren, sind dhnlich eingestellt
wie die Deutschlandurlauber. Die geringste Rolle spielen Klima und Wetter bei den Reisen-
den nach Nord- und Westeuropa (vgl. Lohmann/Wohlmann 1987, S. 74/75).

Tab. 6: Wichtigkeit von Klima und Wetter am Urlaubsort

% - Anteile ,spielt groRe Rolle” Deutschlandurlauber Auslandsurlauber
Klima am Urlaubsort 60% 65%
Wetter am Urlaubsort 54% 64%

Quelle: Lohmann/Wohlmann 1987, S. 72/73

Auch die Studie von Lohmann/Wohlmann zeigt, analog zur Untersuchung von Opaschow-
ski, dass Sonne und gutes Wetter einen hohen Einfluss auf die Urlaubsreise haben. Insbe-
sondere bei Auslandsreisen kommt dem Klima und Wetter eine hohe Bedeutung zu. Aller-
dings ist anhand der vorliegenden Daten nur schwer zu beurteilen, welcher konkrete Ein-
fluss auf die Reiseentscheidung vorliegt. Angedeutet ist ein besonderer Einfluss von gutem

Wetter auf das Reiseerleben in stidlichen Landern. Beztiglich der Reisebewertung lassen

sich aus dieser Studie keine Schlisse ziehen.
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2.3 Reiseanalyse

Die Reiseanalyse (RA) ist eine jahrliche reprasentative Befragung, in der das Urlaubsverhal-
ten’ der deutschsprachigen Bevolkerung (ab 14 Jahren) in Privathaushalten erfasst wird.
Der Schwerpunkt liegt dabei auf der Erfassung des Reiseverhaltens im jeweils vorangegan-
genen Jahr.'"” Daneben werden u. a. soziodemographische Daten, Urlaubsmotive und Affi-
nitdten zu verschiedenen Destinationen, bestimmten Reisearten und anderen Reiseanbie-
tern erfasst. Fiir die vorliegende Arbeit war es mdglich, eigene Analysen mit dem Original-
datensatz der Reiseanalyse 2000 durchzufiihren. Dadurch werden differenziertere Aus-
sagen moglich gemacht. Aktuelle Ergebnisse aus Sekundarquellen werden dort, wo es

moglich ist, erginzt.

Im Rahmen der Arbeit ist zunichst die Frage nach den Reisemotiven'' interessant. In der
Reiseanalyse 2000 wurden in der Motivanalyse 29 Items abgefragt'>. Darunter die Aspekte
,Sonne, Warme, schones Wetter haben”, ,Etwas fir die Schénheit tun, braun werden,
schéne gesunde Farbe bekommen” und ,Gesundes Klima“. Die Daten werden in dieser
Befragung nur allgemein und nicht fiir eine spezielle Reise abgefragt, was die Evaluation
schwierig macht, da fiir Haupturlaubsreise und Zweit- oder Drittreisen durchaus unter-
schiedliche Motivstrukturen vorliegen kénnen. Ein weiterer Kritikpunkt besteht darin, dass
es durch die Vorgabe von Items zu Verzerrungen kommen kann, da wichtige Motive nicht
aufgefiihrt sind oder Motive als wichtig eingeschatzt werden, die sonst Giberhaupt nicht ge-
nannt worden wéren. Da die RA aber die einzige umfassende Befragung zum Urlaubsver-

halten ist, kann auf die Ergebnisse nicht verzichtet werden.

Die Untersuchung beschiftigt sich vor allem mit Urlaubsreisen (ab fiinf Tagen Dauer), aber
auch mit Kurzurlaubsreisen von zwei bis vier Tagen. Die Fragen werden jeweils im Januar an
eine Stichprobe von lber 7.500 Personen gestellt. Die Auswahl der Probanden erfolgt nach
dem Zufallsverfahren und die Interviews werden personlich gefiihrt (F.U.R. 2010, S. 116).

Die Abfrage samtlicher Reisen, die im vorangegangenen Jahr durchgefiihrt wurden, birgt
natirlich das Risiko, dass die Befragten einerseits Dinge vergessen, andererseits, insbesondere
die Einflussfaktoren auf die Reiseentscheidung nur noch bedingt nachvollzogen werden
koénnen, da inzwischen ein ausgiebiger Informationsverarbeitungsprozess eingesetzt hat.

Zu den theoretischen Grundlagen von Motiven und Bedirfnisse vgl. Punkt 4.1.2.

Die genaue Fragestellung lautet: ,Kommen wir nun auf den Urlaub zu sprechen. Auch da gibt
es Dinge, die fiir einen selbst mehr oder weniger wichtig sind. Sagen Sie mir bitte anhand
dieser Skala, wie wichtig die jeweiligen Dinge fiir Sie personlich sind, wenn Sie Urlaub

machen” (0.V. 20004, S. 2).
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Tab. 7: Reisemotive (geordnet nach Reihenfolge der Mittelwerte)

1 5
Mittel-
besonders 2 3 4 vollig Gililtige N
wert
wichtig unwichtig
1. Entspannung, keinen Stress haben, sich
59,3% 27,5% 9,6% 2,1% 1,5% 1,59 | N=7.647
nicht unter Druck setzen
2. Abstand zum Alltag gewinnen 54,5% 29,7% 11,4% 2,9% 1,4% 1,67 1 N=7.630
3. Frische Kraft sammeln, auftanken 50,9% 35,6% 10,2% 2,1% 1,2% 1,67 | N=7.638
4. Frei sein, Zeit haben 52,6% 32,2% 10,9% 2,6% 1,7% 1,69 | N=7.645
5. Gesundes Klima 41,2% 41,3% 13,7% 2,6% 1,2% 1,81 | N=7.650
6.  Sonne, Warme, schones Wetter haben 43,0% 35,1% 16,9% 3,4% 1,7% 1,86 | N=7.640
7. Spal, Freude, Vergniigen haben 37,2% 41,4% 16,6% 3,2% 1,5% 1,90 { N=7.647
8.  Natur erleben (schéne Landschaften,
37,1% 41,4% 16,0% 3,5% 2,0% 1,92 | N=7.646
reine Luft, sauberes Wasser)
9.  Zeit fureinander haben (Partner,
43,0% 30,0% 15,4% 6,3% 5,4% 2,01 I N=7.641
Familie, Kinder, Freunde)
10. Sich verwohnen lassen, sich was
29,6% 42,6% 20,0% 5,3% 2,5% 2,08 | N=7.640
gbnnen, geniellen
11.  Neue Eindriicke gewinnen, etwas
29,3% 41,7% 20,9% 5,5% 2,6% 2,10 | N=7.641
anderes kennen lernen
12.  Ausruhen, Faulenzen 33,1% 35,7% 20,2% 7,3% 3,7% 2,13 I N=7.647
13. Etwas fir die Gesundheit tun 30,8% 36,5% 21,9% 7,5% 3,3% 2,16 { N=7.620
14.  Gemeinsam etwas erleben, mit netten
26,1% 41,7% 22,6% 6,4% 3,3% 2,19 | N=7.645
Leuten etwas unternehmen
15.  Aus der verschmutzten Umwelt
28,2% 35,5% 23,8% 7,7% 4,9% 2,26 | N=7.632
herauskommen
16. Unterwegs sein, herumkommen 24,7% 37,3% 24,7% 8,7% 4,6% 2,31 I N=7.632
17.  Viel erleben, viel Abwechslung haben,
27,7% 32,2% 25,2% 10,1% 4,8% 2,32 | N=7.628
viel unternehmen
18. Neue Leute kennen lernen 24,3% 30,7% 26,1% 12,7% 6,2% 2,46 | N=7.637
19. Andere Linder erleben, viel von der
25,4% 31,7% 22,4% 11,7% 8,9% 2,47 I N=7.632
Welt sehen
20. Kontakt zu Einheimischen 14,7% 32,2% 32,3% 14,4% 6,4% 2,66 | N=7.640
21.  Sich unterhalten lassen 17,2% 29,1% 28,3% 16,3% 9,1% 2,71 i N=7.641
22.  Wiedersehen (Erinnerungen an eine
16,1% 28,4% 28,2% 16,6% 10,7% 2,77 1 N=7.637
Gegend auffrischen)
23.  Etwas fir Kultur und Bildung tun 13,6% 30,1% 29,9% 17,5% 8,9% 2,78 i N=7.633
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1 5
Mittel-
besonders 2 3 4 vollig Gililtige N
wert
wichtig unwichtig
24. Etwas f. d. Schonheit tun, braun wer-
16,6% 28,0% 26,8% 14,3% 14,1% 2,81 | N=7.643
den, schone ges. Farbe bekommen
25.  Leichte sportliche/spielerische
9,5% 28,6% 28,7% 15,2% 17,9% 3,04 | N=7.596
Betatigung/Fitness
26. Mit den Kindern spielen/zusammen
19,7% 16,9% 14,5% 11,7% 37,2% 3,30 | N=7.620
sein
27.  Auf Entdeckung gehen, Risiko auf sich
7,7% 20,3% 24,7% 19,8% 27,5% 3,39 { N=7.639
nehmen, Aullergewohnl. begegnen
28.  Flirt/Erotik 9,3% 19,5% 20,5% 17,7% 33,0% 3,46 | N=7.629
29. Aktiv Sport treiben 7,7% 14,9% 23,4% 21,2% 32,7% 3,56 | N=7.644

Quelle: Eigene Datenanalyse auf Basis der RA 2000

Die Tabelle zeigt, dass nach den Rekreationsbediirfnissen die Motive, die das Wetter be-

treffen, folgen. Nur das Motiv ,Etwas fiir die Schénheit tun, braun werden, schéne gesun-

de Farbe bekommen” liegt in der Rangfolge weit hinten. Aktuellere Ergebnisse aus der RA
2009" (Aderhold/Lohmann 2009, S. 34) und der RA 2010 zeigen, dass sich die TOP 10

der Motive im Laufe der Zeit nicht geandert hat. Das Motiv ,Sonne, Warme, schones

Wetter haben” hat allerdings seit 2000 an Bedeutung gewonnen und ist damit in der

Rangfolge nach oben gerutscht. Durch die verdanderte Abfrage der Motive in der RA

2010 ist die Veranderung noch deutlicher geworden: Sonne und Warme stehen nun auf

Platz Drei der Motivliste. Auch beim Motiv ,Braunwerden” haben sich die Nennungen

deutlich erh6ht: In der RA 2010 gaben 31% der Befragten an, dass ihnen das besonders

wichtig war.

Fir 2004 und 2009 liegen nur die Daten der TOP 10-Motive vor. Abweichungen zu den

Primdrergebnissen aus 2000 sind aus Rundungsdifferenzen zu erklaren.

In der RA 2010 wurde die Abfrageskala gedndert. Es wurde nicht mehr anhand einer 5er-Skala

gefragt, sondern eine Motivliste vorgelegt und gefragt, welche Motive der Liste ,besonders

wichtig” waren. Dadurch hat sich die Motivreihenfolge gedndert, aber die TOP 10-Motive sind

die gleichen geblieben.
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Tab. 8:  Reisemotive - TOP 10 (geordnet nach Haufigkeit der Nennungen fir

,besonders wichtig”)

Angaben fiir ,besonders wichtig” RA 2000 | RA 2004 | RA 2009 | RA 2010
1.  Entspannung, keinen Stress haben, sich nicht unter Druck setzen 59% 63% 62% 69%
2. Abstand zum Alltag gewinnen 54% 57% 59% 67%
3.  Sonne, Warme, schones Wetter haben 42% 46% 52% 66%
4, Frische Kraft sammeln, auftanken 50% 55% 58% 63%
5. Spal}, Freude, Vergniligen haben 37% 39% 43% 60%
6. Natur erleben (schéne Landschaften, reine Luft, sauberes Wasser) 37% 39% 40% 58%
7. Frei sein, Zeit haben 52% 56% 56% 57%
8. Ausruhen, Faulenzen 33% 34% 33% 56%
9. Zeit fureinander haben (Partner, Familie, Kinder, Freunde) 42% 47% 48% 52%
10. Gesundes Klima 41% 43% 44% 51%

Quelle: Aderhold/Lohmann 2009, S. 34, RA 2010 (F.U.R. 2010, S. 87)

Fir die beiden Motive ,Sonne” und ,Braun werden” wurde mit den Daten der RA 2000
anhand von Varianzanalysen tberpriift, ob es Unterschiede zwischen verschiedenen Grup-
pen gibt. In Bezug auf die Lebensphasen kann festgestellt werden, dass es einen gering-
fligigen Zusammenhang gibt". Befragte in friithen Lebenszyklusphasen'® waren beide
Aspekte durchschnittlich wichtiger als Befragten in spiteren Lebensphasen. Analog ladsst
sich auch beim Alter dieser Zusammenhang feststellen. Jiingeren Befragten sind beide
Aspekte durchschnittlich wichtiger. Mit zunehmendem Alter nimmt die Wichtigkeit der
beiden Motive ab'’. Damit bestatigen sich die Ergebnisse der beiden in Punkt 2.1 und 2.2
vorgestellten Studien. Hinsichtlich Geschlecht und Ausbildung lassen sich kaum Unter-
schiede festmachen. Auch lber die verschiedenen Einkommensstufen gibt es kaum

Differenzen in der durchschnittlichen Wichtigkeit.

15> Fta fur ,Braun werden” = 0,310, fir ,Sonne” = 0,218

Die Reiseanalyse teilt die Lebensphasen folgendermalien ein: Junge Unverheiratete (14 - 39
Jahre, ledig ohne Kinder bis 13 Jahren im Haushalt), Junge Verheiratete ohne Kinder (14 - 39
Jahre, verheiratet oder mit Partner, ohne Kinder bis 13 Jahren im Haushalt), Familien mit
kleinen Kindern (Kinder unter 6 Jahren im Haushalt), Familien mit gro8en Kindern (Kinder nur
im Alter von 6 bis unter 14 Jahren im Haushalt), Altere Erwachsenen-Paare (40 bis unter 60
Jahre, verheiratet oder mit Partner, keine Kinder im Haushalt), Altere Unverheiratete (40 bis
unter 60 Jahre ohne Partner, keine Kinder im Haushalt), Senioren-Paare (60 Jahre und élter,
verheiratet oder mit Partner, keine Kinder im Haushalt), Unverheiratete Senioren (60 Jahre und
alter, ohne Partner, keine Kinder im Haushalt) (F.U.R. 2000, S. 5).

7" Eta fur ,Braun werden” = 0,248, fiir ,Sonne” = 0,334
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Ein Vergleich des Mittelwertes der Nennungen fiir das Motiv ,Sonne, Warme, schones
Wetter” mit der Frage nach der Reiseart der Haupturlaubsreise ergibt, dass fiir einen
Strand-/ Bade-/ Sonnenurlaub der héchste Wert vorliegt. Einen dhnlich hohen Wert ergibt
sich beim Spal-/ Fun-/ Party-Urlaub. Bei allen anderen Reisearten ist die Bedeutung zwar
ebenfalls relativ hoch, aber im Vergleich zu diesen beiden Reisearten signifikant niedriger.
Ahnlich verhilt es sich mit dem Motiv ,Etwas fiir die Schonheit tun, braun werden...“. Hier
ist ein leicht héherer Mittelwert fiir die Spall-/ Fun-/ Party-Urlauber zu verzeichnen. Das
,Gesunde Klima” ist ihnen dafiir im Vergleich relativ unwichtig. Hier weisen die ,Gesund-
heitsurlauber” den héchsten Mittelwert auf, gefolgt von den ,Natururlaubern”. Interessant
ist, dass es auch eine Reihe von Reisearten gibt, bei denen Sonne und schones Wetter eine
nicht so groRe Rolle spielt: z. B. beim Gesundheits- oder Natururlaub, bei Studien- oder

Rundreisen, aber auch bei Verwandten- und Bekanntenbesuchen (vgl. Tab. 9).

Tab.9: Motive ,Sonne, Wiarme, schones Wetter”, , Etwas fiir die Schonheit tun,

braun werden, ...“,Gesundes Klima“ und Art der Haupturlaubsreise '

Motive Sonne, Warme, Etwas fiir die Schon- Gesundes Klima
schones Wetter heit tun, braun werden
Art der HUR" Mittelwert | Giiltige N | Mittelwert | Giiltige N | Mittelwert | Giiltige N
Strand-/ Bade-/ Sonnenurlaub 1,49 N=1.992 2,30 N=1.995 1,72 N=1.995
Spald-/ Fun-/ Party-Urlaub 1,51 N=464 2,22 N=464 1,92 N=466
Sightseeing-Urlaub 1,71 N=373 2,68 N=373 1,75 N=373
Familien-Ferien 1,74 N=1.009 2,67 N=1.007 1,76 N=1.008
Ausruh-Urlaub 1,77 N=2.070 2,68 N=2.071 1,70 N=2.073
Erlebnis-Urlaub 1,78 N=1.125 2,66 N=1.126 1,77 N=1.130
Aktiv-Urlaub 1,85 N=665 2,57 N=664 1,77 N=664
Kultur-Reise 1,85 N=288 2,80 N=288 1,80 N=288
Verwandten-/ Bekanntenbesuch 1,88 N=660 2,90 N=660 1,87 N=659
Studienreise 1,91 N=162 2,71 N=162 2,04 N=162
Rundreise 1,92 N=383 2,89 N=383 1,81 N=383
Natur-Urlaub 1,93 N=1.026 2,96 N=1.026 1,59 N=1.026
Gesundheits-Urlaub 1,96 N=429 2,88 N=429 1,46 N=429

Quelle: Eigene Datenanalyse auf Basis der RA 2000

Im Rahmen dieses Vergleichs konnen nur Tendenzen erkannt werden, da die Motive allgemein
abgefragt wurden und nicht im Zusammenhang mit den einzelnen durchgefiihrten Reisen.
Die genaue Fragestellung lautete: ,Als was wiirden Sie diese Urlaubsreise am ehesten bezeich-

nen?”. Es waren Mehrfachnennungen moglich.

32



Forschungsstand zum Thema Sonne und Reiseverhalten

Tab. 10: Motive ,Sonne, Wiarme, schones Wetter, , Etwas fiir die Schonheit tun,

braun werden, ..., Gesundes Klima“ und Reiseziel der Haupturlaubsreise

Motiv Sonne, Wirme, Etwas fiir die Schon- )
schones Wetter heit tun, braun werden Gesundes Klima
Reiseziel HUR Mittelwert | Gultige N | Mittelwert | Gultige N | Mittelwert | Giiltige N
Mittelmeer 1,56 N=2.073 2,40 N=2.075 1,77 N=2.076
Fern (Strandziele) 1,68 N=327 2,34 N=327 1,82 N=327
Deutschland/Osterreich/Schweiz 2,01 N=1.973 3,07 N=1.971 1,72 N=1.976
Mittel-/Nordeuropa 1,93 N=783 2,91 N=784 1,82 N=783
Stideuropa (ohne Mittelmeer) 1,78 N=343 2,88 N=343 1,71 N=343
Fern (ohne Strandziele) 1,84 N=230 2,75 N=230 1,96 N=230

Quelle: Eigene Datenanalyse auf Basis der RA 2000

Bei der Betrachtung der Motive, aufgeteilt nach den Reisezielen der letzten Haupturlaubs-
reise, zeigt sich deutlich, dass die Strandziele am Mittelmeer und in Fernzielen am stérks-
ten mit den Motiven Sonne und Braunwerden verbunden sind. Das gesunde Klima spielt
bei allen Reiseregionen eine grolke Rolle. Am stirksten ist das Motiv bei den Nahzielen

Deutschland, Osterreich, Schweiz sowie den Nicht-Strand-Zielen in Siideuropa ausgeprigt.

Eine weitere, flir das Thema relevante Fragestellung in der RA 2000 war die nach den
Merkmalen, die fiir die Befragten bei einer Urlaubsreise unbedingt gegeben sein missen.
Wie Abb. 2 zeigt, ist von den vorgegebenen Items das Merkmal ,Sonniges, warmes
Wetter” am zweithdufigsten genannt worden. Haufiger wurde nur ein ,Gutes Preis-

Leistungsverhdltnis” genannt.

Gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis 67,3%

57,5%

Sonniges, warmes Wetter
47,4%
2.2%

Nahe zur Natur

Es darf nicht so viel kosten

Umgebung muss anders sein als zu Hause 37,0%
Problemlos erreichbar 333%
Unbedingt am Wasser 30,5%

20,9%
16,4%

Leicht zu buchen

Breites Unterhaltungs-/ Aktivitdtsangebot
n=7.736
13,4%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Gehobener Komfort

Abb. 2: Bedingungen fiir Urlaubsreise

Quelle: Eigene Datenanalyse auf Basis der RA 2000
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Dabei sind keine Unterschiede zwischen den Geschlechtern festzustellen. Fiir Frauen und
Manner ist ,Sonniges, warmes Wetter” gleich hdufig eine wichtige Bedingung fiir den
Urlaub. Unterschiede gibt es bei den verschiedenen Lebensphasen. Wihrend in den ersten
drei Lebensphasen die durchschnittlichen Werte ca. 10% tber dem Durchschnitt liegen,
passen sich die drei folgenden Lebensphasen fast dem Durchschnitt an. Nur die Senioren-
Paare und die unverheirateten Senioren liegen weit unter dem Durchschnitt (43,1% bzw.
41,0%), d. h. dort ist fiir fast 60% ,Sonniges, warmes Wetter” keine unbedingt notwendi-
ges Urlaubsmerkmal. Analog lasst sich wiederum die Wichtigkeit dieses Merkmals nach
dem Alter beobachten. Mit zunehmendem Alter wird die Bedingung ,Sonniges, warmes

Wetter” immer weniger genannt (bis 20 Jahre: 69,2% tber 71 Jahre 36,6%).

Unterschiede ergeben sich, wenn die Ergebnisse nach dem Zielgebiet der letzten Haupt-
urlaubsreise differenziert werden. Personen, fiir die die Bedingung ,Sonniges, warmes
Wetter” erfiillt sein muss, haben ihre Haupturlaubsreise wesentlich hdufiger in Mittelmeer-
landern oder fernen Strandzielen verbracht, wiahrend Urlauber in deutschsprachigen Lan-
dern wesentlich weniger Wert darauf legten. Fiir ca. 80% derer, die im Mittelmeerraum
oder in fernen Strandzielen Urlaub gemacht haben, ist das Merkmal ,,Sonniges, warmes
Wetter” unbedingt erforderlich. Fiir Urlauber im deutschsprachigen Raum trifft das nur bei
knapp 40% zu und fiir Mittel- und Nordeuropa-Reisende zu 47%, fiir Besucher Siid-

europas (ohne Mittelmeer) zu 68% und fir Fernreisende (ohne Strandziele) zu 63%.

Auch hier bestatigt sich die Abhangigkeit des Wetter- und Sonnenmotivs von Lebensphase
und Alter: Jiingeren und Befragten in frithen Lebensphasen sind Sonne und Brdune wich-
tiger als Alteren und Befragten spiterer Lebensphasen. Es lassen sich auch Abhingigkeiten
der Destinationsauswahl vom Sonnenmotiv aufzeigen: Bei Mittelmeer und Fernzielen
spielt es eine deutlich groRere Rolle Aullerdem zeigt sich deutlich, dass es bestimmte

Reisearten gibt, bei denen das Motiv ,Sonne” eine gréRere Rolle spielt: Spal-/Party-Urlaub

und Strand-/Badeurlaub sind ohne Sonne kaum denkbar.

In der RA 1997 wurden neben dem Standardfrageprogramm, aus dem die oben aufgefiihr-
ten Daten stammen, einige Zusatzfragen zum Thema Wetter gestellt. Diese Daten liegen

nur als Sekundéardaten vor (vgl. dazu Lohmann 2003 und Lohmann 1999).

Abgefragt wurde u. a. die relative Bedeutung verschiedener Kriterien fiir Destinationsent-
scheidungen. Dabei nimmt das Wetter eine relativ wichtige Stelle ein. Nach Landschaft
und Preis steht es an dritter Stelle und nur 9 % der Befragten sagen, dass sie es bei der
Entscheidung gar nicht beachten (vgl. Tab. 11). Ein Vergleich nach den gewahlten Reise-
destinationen ergibt, dass Urlauber, die auf die Balearen fahren, wesentlich stiarker darauf

achten, dort gute Wetterverhiltnisse vorzufinden (66%: beachte ich stark). Dagegen kiim-
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mern sich Reisende, die in die Alpen oder in die norddeutschen Kiistengebiete fahren,
weniger um die Wetterbedingungen (36% bzw. 31%: beachte ich stark). Fiir die zuletzt
aufgefiihrten Destinationen ist das Wetter nicht das zentrale Entscheidungskriterium. Dies

heilt jedoch nicht, dass es unwichtig ware (vgl. Lohmann 2003, S. 316).

Tab. 11: Relative Bedeutung verschiedener Kriterien fiir die Destinationsentscheidung®

Kriterium Beachte ich S;?ielt auch Beacht.e ich
stark eine Rolle gar nicht
1 | Landschaft 50,5 43,9 4,7
2 | Preis 49,7 42,5 7,0
3 | Wetter 42,7 47,5 9,0
4 | Moglichkeiten zum Baden im Meer oder in Seen 36,3 37,0 26,0
5 | Gastfreundschaft der Bevolkerung 30,7 56,8 11,5
6 | Entfernung 23,6 79,3 26,1
7 | Kulturelle Sehenswiirdigkeiten und Veranstaltungen 20,2 57,2 21,8
8 | (Bio)-Klima 19,7 49,9 28,9
9 | Einrichtungen, wie Discos, Kneipen, Cafés, Bars 11,3 35,8 52,0
10 | Sporteinrichtungen 7,1 25,8 65,8

Angaben in %; Basis: Deutsche Bevélkerung , n=7.543

Quelle: Sonderauswertung RA 97 der F.U.R. cit. nach Lohmann 2003, S. 315

Diese Daten bestétigen die Ergebnisse der beiden bereits vorgestellten Studien und der RA
2000. Wetter steht in der Reihenfolge der Entscheidungskriterien fiir eine Destination ganz

weit oben. Das ist insbesondere der Fall, wenn es sich um Reiseziele im Stiden handelt.

Weiterhin wurde in dieser Erhebungswelle der Reiseanalyse nach dem idealen Wetter fiir
eine Urlaubsreise gefragt (vgl. Abb. 3). Die meisten der Befragten bevorzugen einen blau-
en Himmel mit viel Sonnenschein, kombiniert mit warmen Temperaturen und einem leich-
ten Wind. Haufiger Regen wird liberwiegend als abschreckend gefunden und auch kiihles
oder wechselndes Wetter werden als wenig positiv empfunden. Gelegentlicher Regen und
Wind sind zwar nicht unbedingt erwiinscht, aber wirken auch nicht abschreckend. Hitze
wird zweischneidig beurteilt: vielen Urlaubern macht sie nichts aus, aber immerhin ein

Drittel wird davon abgeschreckt.

20 Die genaue Fragestellung lautete: ,Bei der Entscheidung fiir eine Urlaubsreise kénnen ganz

verschiedene Aspekte eine Rolle spielen. Bitte geben Sie an, wie stark Sie die folgenden Dinge

bei der Auswahl der Urlaubsregion in aller Regel beachten.”
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Abb. 3: Bewertung verschiedener Wettermerkmale fiir einen Sommerurlaub?’

haufig Regen
wechselndes Wetter
eher kihl
gelegentlicher Regen
windig

oft heil3

leichte Brise

fast immer warm

haufig Sonne, blauer Himmel

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
in %

Msagtmirzu macht mir nichts aus  Efinde ich abschreckend

Quelle: Sonderauswertung RA 97 der F.U.R. cit. nach Lohmann 2003, S. 317

Die Grundstruktur der Ergebnisse bleibt gleich, wenn nur Personen betrachtet werden, die
sehr auf das Wetter achten, allerdings wird das Bild wesentlich klarer: 93% dieser Personen
sagt der Aspekt ,haufig Sonne, blauer Himmel” zu. Bei den Reisenden, die ihre HUR
(Haupturlaubsreise) auf den Balearen verbracht haben, liegt der Wert sogar bei 97,9% und
die Aspekte Wiarme und Hitze werden (iberdurchschnittlich positiv bewertet. Urlauber an
der deutschen Kiste ist Sonnenschein und blauer Himmel ebenfalls iberdurchschnittlich
wichtig. Bei dieser Urlaubergruppe fallt besonders die Bewertung des Wettermerkmals
,Wind” auf: die Nennungen dafir liegen wesentlich héher als im Gesamtdurchschnitt. Prin-
zipiell bleibt die Struktur des bevorzugten Wetters fiir die Sommerferien bei allen Gruppen
gleich. Abhdngig von der Reisedestination verdndert sich die Liste der beliebtesten Aspekte
nicht grundsatzlich, sondern besitzt nur verschiedene Schwerpunktsetzungen (vgl. Loh-
mann 2003, S. 318).

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass auch die Ergebnisse dieser Befragung
zeigen, dass das Wetter einen groRen Einfluss auf die Destinationswahl hat und insbeson-
dere bei Reisenden in siidliche Gebiete Sonne und blauer Himmel zum gelungenen

Urlaub gehoren.

21 Die genaue Fragestellung lautete: ,Im Folgenden haben wir einige Wettermerkmale beschrie-

ben, die tberall und immer wieder vorkommen kénnen. Bitte sagen Sie mir, ob lhnen das je-
weils genannte Wetter fiir einen Sommerurlaub zusagt, nichts ausmacht oder Sie abschreckt!”,

n = 7.543 (Lohmann 2003, S. 317)
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2.4 Typologie der Wiinsche (TdW)

Mediastudien von Verlagsgruppen (Burda, Axel Springer etc.) verfligen tiber weitere Ergeb-
nisse, die das Verhaltnis von Konsumenten und Sonne beschreiben. Eine dieser Studien ist
die Typologie der Wiinsche (TdW)?*?. Dabei handelt es sich um eine reprasentative Bevol-
kerungsbefragung, die regelmalliig vom BURDA-Verlag in Auftrag gegeben wird. Darin
werden im Rahmen der Erhebung von Konsum- und Mediengewohnheiten auch Aspekte
des Reise- und Gesundheitsverhaltens abgefragt. Es ist moglich, auf diesen Datensatz tiber
das Internet zuzugreifen und Haufigkeiten sowie Kreuztabellen zu berechnen. Weitere

statistische Angaben sind auf diesem Weg nicht berechenbar.

In der TdW gibt es eine Fragestellung, die weitere Erkenntnisse fiir die Arbeit liefern kann.
Dabei handelt es sich um die Einstellungsabfrage zur Behauptung ,Ich lege mich gerne in
die Sonne, um braun zu werden”. Antworten sind im Bereich von 1: ,trifft iberhaupt nicht
zu” bis 6: ,trifft voll und ganz zu” moglich. Diese Behauptung kann im Rahmen der Aus-
wertungsmoglichkeiten mit verschiedenen soziodemographischen sowie mit persénlich-
keitsspezifischen Merkmalen oder Einstellungen und Erfahrungen mit Reisen in Beziehung

gesetzt werden.

Insgesamt haben fast 42% der Befragten eine eher positive Aussage zum Sonnenbaden ge-
macht. Als intensive Sonnenbader (Zustimmung 5 oder 6) konnen knapp 24% der Befrag-
ten bezeichnet werden (vgl. Tab. 12). Die Einstellung von Manner und Frauen unterschei-
det sich leicht: Frauen legen sich tendenziell lieber in die Sonne (Zustimmung 5 und 6:
26,1%) als Manner (22,1%). Aufféllig sind die Unterschiede in Bezug auf den Familien-
stand: Ledige haben eine wesentlich positivere Einstellung zur Aussage ,Ich lege mich gern
in die Sonne, um braun zu werden” als verheiratete Personen. Dies hdngt sicherlich mit
der abnehmende Affinitit zum In-die-Sonne-Legen bei Alteren zusammen (vgl. Abb. 4), da
jingere Personen eher noch ledig sind, dltere dagegen eher verheiratet bzw. geschieden

oder verwitwet.

22 Alle Ergebnisse der TdW (Typologie der Wiinsche) wurden - soweit nicht anders angegeben -

mit MDS online berechnet (http://www.imuk.de/tdw.html). Der TdW Il 2011 liegen 20.129
Falle zugrunde, die 70,51 Mio. Menschen reprdsentieren. Als Grundgesamtheit dient die
deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren. Die Befragung wurde mit Hilfe computer-
gestitzter, personliches Interviews sowie eines Haushaltsbuches durchgefiihrt (vgl. ,Unter-

suchungssteckbrief” unter http://www.imuk.de/Images/TdW/untersuchungssteckbrief_tdw.pdf)
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Ich lege mich gern in die Sonne, um braun zu werden Mio. %

Basis 70,51 100,0
1: trifft Gberhaupt nicht zu 20,63 29,3
Punkt: 2 von 6 9,25 13,1
Punkt: 3 von 6 10,86 15,4
Punkt: 4 von 6 12,74 18,1
Punkt: 5 von 6 9,44 13,4
6: trifft voll und ganz zu 7,57 10,7

Tab. 12: Braunungsverhalten insgesamt

Quelle: TdW, IMUK 2011a

Bei einem Altersvergleich zeigt sich, dass mit zunehmendem Alter die Affinitdit zum Son-
nenbaden deutlich abnimmt. Dies bestitigt die Ergebnisse der anderen, bereits darge-
stellten Studien. So sind in der Gruppe der unter 20-Jdhrigen noch gut 40 % relativ
begeisterte Sonnenbader (Zustimmung mit 5 oder 6). Die Tendenz nimmt dann weiter ab:
Die positive Bewertung (Zustimmung mit 4, 5 oder 6) liegt ab einem Alter von 40 unter
50%. Die tber 70-Jahrigen sind zu 54 % der Meinung, dass die Behauptung ,Ich lege mich
gerne in die Sonne, um braun zu werden” auf sie iberhaupt nicht zutrifft (Ablehnung mit
dem Wert 1) (vgl. Abb. 4).

Abb. 4: Affinitait zum Sonnenbaden gestaffelt nach Alter
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Quelle: TdW, IMUK 2011a

Besonders deutlich ist die Ablehnung des Sonnenbadens bei den Woopies (Well of older
people) ausgepragt: 73 % haben eine eher ablehnende Haltung (Bewertung mit 4, 5 oder
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6). Eine weitere Betrachtung der Ergebnisse differenziert nach der ,Haushaltsstruktur”
zeigt, dass Young DINKS der Aussage am stdrksten zustimmen (5 und 6: 37,3%). Ebenfalls
tberdurchschnittliche Werte weisen Alleinerziehende und Familien mit Kindern auf. Unter-

durchschnittliche Zustimmung gibt es dagegen bei den DINKS und den Senior DINKS.

Eine Betrachtung verschiedener Berufsgruppen zeigt wenig Unterschiede zwischen den
meisten Berufsgruppen. Eine erhéhte Zustimmung existiert bei jliingeren (noch) nie berufs-
tatig gewesenen Personen, eine vergleichsweise hohe Ablehnung bei Arbeitern und Land-
wirten (vgl. Abb. 5). Die erste Gruppe gehort der Alterstruktur nach eher zu den jungen
Braunungsbefiirwortern, wihrend die zweite Gruppe ohnehin hdufig im Freien arbeitet

und mit Brdune nicht unbedingt Freizeit assoziiert.

Abb. 5: Affinitdt zum Sonnenbaden bezogen auf berufliche Stellung
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Interessant sind die Ergebnisse in Zusammenhang mit Aussagen zum Urlaubsverhalten.
Befragte, die im zurtickliegenden Jahr mindestens eine Urlaubsreise gemacht haben, haben
eine positivere Einstellung zum Sonnenbaden als Nichtreisende. Befragte, die mehrere
Urlaubsreisen gemacht haben, besitzen ebenfalls eine positivere Einstellung dazu. Betrach-
tet man die Ergebnisse danach, was fiir eine Art von Urlaub die Befragten bei ihrer letzten

Reise unternommen haben, erhilt man folgendes Bild:
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Abb. 6: Affinitat zum Sonnenbaden bezogen auf Urlaubsart der letzten Reise

l1:Tr|f_fé Uberhaupt nicht zu W6: Trifft voll und ganz zu "~
3
=
) @
Q .2 € . =} E g o =
=} Q o c © [}
© 2 c ] D 4+ S >
< S g = c = T g O © I
= © [ c o [ > v y < = =
5 T 5 c o c 2 o 7 < 55 ¢ S @2
o 2 3% £2 83 @ % S s::t 3 £
S 'z o 2|Y F T 2 c N 2535 o c
= wn 2 =] (=] £ 5 O
a X c T o S = 3 IS c 5
o o = T T o g T &® o 8
L © L] e
U] = = ) o b = V] D - = U]

50% 1

0% 4
20%
30%
40%

60% -

70% A
80% A
SRR
100% -

Quelle: TdW, IMUK 2011a

Es zeigt sich, dass die Zustimmung zum Sonnenbaden bei Urlaubern, die einen Gesund-
heits- oder Wellnessurlaub, Wanderurlaub, eine Stadtereise oder eine Kreuzfahrt oder
Urlaub auf dem Lande / Bauernhof gemacht haben, am geringsten ist. Ausgesprochen
hoch ist sie bei den Trekking- und Skiurlaubern, den Cluburlaubern sowie natirlich den
Bade- und Sonnenurlaubern. Es zeigt sich die Tendenz, dass die ,sportlich” Aktiven eher
dem Sonnenbaden zugeneigt sind als die gesundheitlich orientierten Urlauber. Besonders
hoch ist die Neigung zum Braunwerden bei Urlaubern, die in ihrem Urlaub jedes Mal in
andere Lander reisen (Bewertung 4, 5, 6: 52 %), wahrend Reisende die meist in das
gleiche Land/Region bzw. den gleichen Ort fahren eine deutlich niedrigere Affinitat
aufweisen (Bewertung 4, 5, 6: 37 % bzw. 35 %).

Insgesamt bestatigt die TdW die Ergebnisse der anderen Studien: Positive Einstellung
gegeniiber der Sonne und dem Braunwerden ist eher das Metier der Jiingeren. Altere da-
gegen zeigen hier wenig Zustimmung. Weiter zeigt die Studie, dass urlaubsaffinen Ziel-
gruppen eine positivere Einstellung zum Sonnenbaden haben. Vor allem Befragte mit
sportlich aktiv gepragten Urlaubsarten dufRern sich positiv zum Sonnenbaden. Dagegen

stol3t es bei gesundheitsorientierte Urlauber auf Abneigung.
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2.5 Communication Networks (CN)

Auch die Studie Communication Networks* ist eine Mediastudie im Auftrag der BURDA-
Verlagsgruppe. Es ist méglich - wie bei der TdW - mit Hilfe des Web-Tools MDS Online
eigene Auswertungen (Haufigkeiten und Kreuztabellen) zu erstellen. Folgende Frage-
stellung ist dabei fiir diese Arbeit relevant: Zustimmung bzw. Ablehnung des Statements
,Sommer, Sonne, Strand, Meer, blauer Himmel, Palmen - Das ist mein Urlaubsideal”.
Antworten waren auf einer flinfstufigen Skala (1 ,Stimme voll und ganz zu”, 2 ,Stimme
tberwiegend zu“, 3 ,Stimme teilweise zu”, 4 ,Stimme weniger zu”, 5 ,Stimme tberhaupt

nicht zu”) moglich.

Abb. 7: Urlaubsideal ,,Sommer, Sonne, Strand, Meer, blauer Himmel, Palmen*
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Quelle CN 14, IMUK 2011b

Fast die Halfte der Befragten (1+2 = 46%) stimmt dem Statement zu. Eine eher oder voll-
standig ablehnende Haltung haben nur knapp ein Viertel der Befragten (4+5 = 24%). Auch
hier zeigt sich, dass die Zustimmung bei Frauen etwas hoher ist (47%) als bei Mannern
(45%) und, dass Ledige ohne Partner eher diesem Urlaubsideal zustimmen (54%) als ver-
heiratete Personen (43%. Auch Befragte ohne Kinder stimmen dem Statement tiberdurch-
schnittlich hdufig zu (52%). Viele dieser ,Eigenschaften” der Befragten hangen mit dem
Alter zusammen und es zeigt sich auch, dass wie bei der Zustimmung zum ,Braunwerden”
eine groRe Abhidngigkeit der Zustimmung vom Alter der Personen besteht (s. Abb. 8). Je

dlter die Befragten desto mehr nimmt ihre Zustimmung zu diesem Urlaubsideal ab.

3 Es handelt sich um eine reprasentative Bevolkerungsbefragung. Grundgesamtheit ist die deut-

sche und deutschsprachige Bevolkerung zwischen 14 und 69 Jahren in Privathaushalten in

Deutschland (Gesamt-Deutschland: 59,57 Mio.).
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Abb. 8: Urlaubsideal ,Sommer, Sonne, Strand, Meer, blauer Himmel, Palmen“- Alter
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Quelle: CN 14, IMUK 2011b

Ein weiterer Aspekt der Anhand der Daten der CN 14 analysiert werden kann ist der Zu-
sammenhang zwischen der Wohnsituation und der Zustimmung zum sonnigen Urlaubs-
ideal. Befragte, die in einem eigenen Haus leben, stimmen dem Statement etwas weniger

zu (42%) als Befragte, die in einer Wohnung zur Miete leben (49%).

Hohe Zustimmung zum Urlaubsideal ,Sommer, Sonne, Strand” findet sich auch bei den
Befragten, deren letztes Urlaubsziel im europaischen Ausland (54%) bzw. aulierhalb

Europas lag (56%). Deutschlandurlauber stimmten nur zu 42% zu.

Befragte, die sich mit diesem Urlaubsideal nutzen, informieren sich aulerdem tberdurch-
schnittlich hiufig in Reisebiiros, aber auch Kataloge und das Internet spielen fiir sie eine

wichtigere Rolle als fiir Personen, die diesem ldeal ablehnend gegentiber stehen.

Die groldte Abhadngigkeit fiir die Zustimmung zum Urlaubsideal ,Sommer, Sonne, Strand”
zeigt sich auch hier beim Alter. Damit korrespondieren Abhangigkeiten wie z.B. die vom

Familienstand. Das Urlaubsideal ,Sommer, Sonne, Strand” ist vor allem den Zielgruppen

wichtig, die keinen Urlaub in Deutschland machen. Da Reisen ins Ausland hadufig nicht

individuell organisiert werden, spielen bei der Information iberdurchschnittlich haufig

Kataloge und Reisebiiro eine wichtige Rolle
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2.6 INVENT - Innovative Vermarktungskonzepte nachhaltiger
Tourismusangebote

Das Forschungsprojekt INVENT hat Strategien entwickelt um nachhaltige Angebote im
touristischen Massenmarkt zu etablieren. Im Rahmen des Projekts wurde eine Umfrage
durchgefiihrt, bei der auch die Aspekte Sonne, Wetter und Klima im Urlaub®* abgefragt
wurden. Es wurden aullerdem sieben Cluster gebildet (s. Abb. 9), die der Optimierung

zielgruppenspezifischer Angebote dienen sollen.

Abb. 9: INVENT-Cluster
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Die unkoven- 20%
tionellen Entdecker Die jungen Fun- und
10% Action-Urlauber
11%

Quelle: Gotz/Seltmann, 2005, S. 52

In der Umfrage wurden drei Fragen gestellt, die sich mit Einstellungen zu Wetter, Sonne
und Braun-Werden beschéftigen (s. Abb. 10 bis Abb. 12). Sonne - im Dreiklang mit
Sommer und Strand - ist auch hier fir junge Reisende, Kinder- und Familienorientierte
Urlauber sowie Sonne-Strand-Pauschalurlauber am wichtigsten. Anspruchsvolle Kultur-
reisende, traditionelle Gewohnheitsurlauber sowie die unkonventionellen Entdecker legen
darauf kaum Wert. Diese konnen einen Urlaub auch am ehesten genielRen, wenn das
Wetter wechselhaft ist. Von den anderen Gruppen wird diese Aussage ebenfalls nicht
komplett abgelehnt. Die Zustimmung fallt aber deutlich geringer als bei den

Kulturreisenden.

24 Reprisentative Umfrage mit 2021 Interviews im November/Dezember 2003. Grundgesamtheit

waren deutschsprachige Personen ab 14 Jahren, die in Privathaushalten der Bundesrepublik
leben und die in den 12 vorhergehenden Monaten eine Urlaubsreise mit mindestens einer

Ubernachtung unternommen hatten (Gétz/Seltmann, 2005, S. 8f).
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Abb. 10: ,Das wichtigste im Urlaub sind Sommer, Sonne und Strand*
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Abb. 11: ,Der Urlaub ist fiir mich dann gelungen, wenn ich richtig braun gebrannt bin*
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Abb. 12: ,Ich kann den Urlaub auch genieflen, wenn das Wetter wechselhaft ist”
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Quelle fir Abb. 10 bis Abb. 12: INVENT 2005, Tabellenbadnde
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Brdune als Zeichen fiir einen erfolgreichen Urlaub ist vor allem bei den jungen Fun- und
Actionurlaubern wichtig - mehr als die Hailfte der Zielgruppe stimmt dieser Aussage zu.
Auch ein Drittel der Sonne-Strand-Pauschalurlauber sowie ein Viertel der Natur- und Out-
door-Urlauber legt Wert auf Sonnenbrdune im Urlaub. Bei anspruchsvollen Kulturreisen-
den und traditionellen Gewohnheitsurlaubern hingt der Urlaubserfolg dagegen fast tiber-

haupt nicht von Sonnenbrdune ab.

Diese Einstellungen wirken sich auch auf die Meinung zum Urlaubsland Deutschland im
Hinblick auf das Wetter aus. Den sonnenaffinen Clustern ist das Wetter in Deutschland im
Hinblick auf einen Urlaub zu unsicher. Zielgruppen, denen Sonne und Brdune nicht so

wichtig sind, stimmen dieser Aussage dagegen deutlich weniger zu (vgl. Abb. 13).

Abb. 13: ,Deutschland als Urlaubsziel ist mir vom Wetter her zu unsicher”
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Quelle: Gotz/Seltmann, 2005, S. 90

Fir drei Clustern (Kulturreisen, Entdecker, Gewohnheitsurlauber, ca. 41% der Befragten)
spielt sonnenbezogene Motive kaum eine Rolle im Urlaub. Das Wetter kann ruhig
wechselhaft sein. Die drei Cluster Fun- und Actionurlauber, Sonne-Strand-Pauschalurlauber
und die Kinder- und Familienorientierten (insgesamt 45%) legen dagegen eher Wert auf
Sommer, Sonne und Strand. Braunwerden ist vor allem die Angelegenheit der jungen Fun-

und Actionurlauber.
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2.7 Untersuchung der Einstellungen und des Verbraucherverhaltens zu
Solarien

Einen anderen Aspekt als in den bisher aufgefiihrten Studien zum Urlaubsverhalten wird in
einer Untersuchung von Wiist (1999)* betrachtet. Dort wurden die Einstellungen von Kon-
sumenten zu Solarien, Sonne, Ozonloch, Hautkrebs und Braune sowie das Verbraucher-
verhalten in Bezug auf diese Aspekte untersucht. Als Basis der Untersuchung dienen 832
personliche Interviews mit Personen zwischen 16 und 70 Jahren, die sich im Dezember
1998 in der Bundesrepublik Deutschland aufhielten. Die Studie liefert keine reprasentati-
ven Ergebnisse. Da sie jedoch verschiedene Einstellungsmerkmale erfasst, die fiir das The-

ma relevant sind, kann sie einige wichtige Hinweise geben.

Ingesamt zeigt die Studie, dass es bei der Einstellung zu Attraktivitit und braune Haut
Unterschiede zwischen Mdnnern und Frauen gibt. Manner sehen fiir sich eher die Motive
Prestigegewinn (Erfolg, Outfit, Sportlichkeit), wahrend bei Frauen das Sich-Wohlfiihlen, der
Genuss und die Wellness dominieren. Diese Motive stehen auch bei der Benutzung von
Solarien im Vordergrund (vgl. Wiist 1999, S. 2).

Von den Befragten waren ca. 60% Nutzer von Solarien, 40% nutzen keine Solarien. Die
Nichtnutzer sind im Vergleich mit den Nutzern eher der Meinung, dass Solarien gesund-
heitsschadigend sind und auch Brdune kein Zeichen von Gesundheit ist (Mittelwert 2,6,
Nutzer: 3,3)*°. Die Nichtnutzer achten etwas starker darauf, keinen Sonnebrand zu bekom-
men. Beim Wohlfiihlaspekt der Wirkung von natiirlichem Sonnenlicht sind sich beide
Gruppen relativ einig. Die Nichtnutzer stellen aber das eigene Wohlbefinden vor den Briu-
nungsaspekt. Insgesamt ist die (nattirliche) Sonne sehr positiv besetzt und wird von beiden
Gruppen als belebend eingeschitzt. Beim Braunungsaspekt divergieren die Meinungen der
beiden Gruppen sehr stark. Die Nutzer von Solarien finden sich selbst attraktiver, wenn sie
gebrdunt sind. Dies ist nur bei wenigen Nichtnutzern der Fall. Der Unterschied ist noch
groller bei der empfundenen Wirkung von gebrdunten Mitmenschen. Nutzer von Solarien
geben dreimal so haufig an, dass sie gebraunte Haut bei anderen als sexy empfinden (vgl.
Wiist 1999, S. D7 ff).

% Die Marktanalyse wurde im Rahmen des Projektstudiums Marktpsychologie an der Hoch-

schule fur Druck und Medien Stuttgart, im Studiengang Werbetechnik und Werbewirtschaft im
Sommersemester 1999 durchgefiihrt und vom Foérderverein Sonnenlichtsysteme e.V. und
durch Leistungsanreizsysteme in der Lehre (LARS) geférdert.

2 Die Items wurden mit Hilfe einer Skala von 1 (trifft sehr zu) bis 6 (trifft nicht zu) beurteilt.
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Abb. 14: Einstellung gegeniiber Solarien, Sonne, Ozonloch, Hautkrebs und Braune

Braune vermittelt mir Leistung und Erfolg.

Ich empfinde Braune als Luxus.

Mit ein wenig Braune komme ich bei anderen besser an.
Blasse Menschen wirken auf mich gestresst.

Braune ist fur mich ein Zeichen von Gesundheit.

Fur mich sind braune Menschen sexy.

Wenn ich etwas Farbe habe, fiihle ich mich besser.

Am liebsten ware ich immer schén braun.

Es fallt mir leicht, auf jegliche Braune zu verzichten.

Wenn ich braun bin, fihle ich mich attraktiver.

Wenn ich mich besser fuhlen will, nutze ich haufig ein T

Solarium.
Um die Sonne im Urlaub gleich voll zu nutzen, gehe ich
vorher ins Solarium, um mich vorzubraunen.

Ich benutze Solarien gerne.

Ich gehe ins Solarium, um mich zu entspannen.

Ich habe Angst, dass Solarien Hautkrebs erregen.
Kunstliches Sonnenlicht ist gesundheitsgefahrdend.
Solarienbréune ist etwas sehr Schadliches.

Seit es das Ozonloch gibt, meide ich jeden Sonnenstrahl.

Wenn man Solarien verniinftig nutzt, kann man keine
Hautschaden bekommen.

Solarien in &ffentlichen Studios sind mir zu schmuddelig.

Ich achte stets darauf, dass ich keinen Sonnebrand
bekomme.

Sonnenlicht vertreibt bei mir depressive Stimmungen.
An triiben Tagen habe ich richtig Lust auf Sonne.
Sonne wirkt auf mich belebend.

Ich kann mich nur selten entspannen.

Ich bin unternehmungslustiger als meine Freunde.

Ich bin ein sportlicher Typ.

Ich lege sehr viel Wert auf meine duBere Erscheinung.

Quelle: Wiist (1999), S. D5 und D6
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Weitere Analysen wurden in Bezug auf die unterschiedliche Beurteilung durch Frauen und
Manner durchgefiihrt. Das Ergebnis ist, dass bei mannlichen Nutzern die dulbere Erschei-
nung dominierend ist und mit Sportlichkeit, Sex-Appeal in Verbindung gebracht wird. Eine
untergeordnete Rolle spielen gesundheitliche Bedenken. Weibliche Nutzer dagegen sehen
Attraktivitit und Wohlbefinden im Zusammenhang. Fiir sie dient der Solariumsbesuch
auch der Entspannung. Starker als bei den Mannern werden auch gesundheitliche Aspekte
betrachtet. Bei den weiblichen und mannlichen Nichtnutzern hat Braune keine Bedeutung
im Lifestyle. In Braune wird kein Nutzen fiir das eigene Selbstwertgefiihl gesehen (vgl.
Wiist 1999, S. D29 ff). Die Ergebnisse der Befragung wurden durch eine, an die Erhebung

anschlieBende Gruppendiskussion weitgehend bestatigt.

Die Studie von Wiist zeigt deutlich, dass es verschiedene Gruppen im Hinblick auf die Ein-
stellung zu Sonnenbrdune und Solarien gibt Personen, die gegeniiber Sonnenbriune posi-
tiv eingestellt sind, finden sich eher bei den Nutzern von Solarien. Der psychisch positive
Effekt von Sonnenlicht wird sowohl von Nutzern als auch von Nicht-Nutzern gesehen.
Unterschiede in Bezug auf Sonnenbrdune gibt es zwischen Mannern und Frauen: fiir erste-
re steht der Prestigeaspekt im Vordergrund, fiir die zweite Gruppe, des Gesichtspunkt des
Wohlbefindens.

2.8 Zusammenfassung und Kritik

Alle Untersuchungen zeigen, dass das Wetter zu den wichtigsten Entscheidungskriterien

bei lingeren Urlaubsreisen gehért und damit ein bedeutendes Motiv bei der Reiseentschei-

dung ist. ,Gutes” Reisewetter spielt vor allem bei Reisenden, die siidliche Destinationen
bevorzugen, eine groRRe Rolle. Es zeigt sich, dass Sonne und Wirme meist automatisch mit
Strand und Meer in Verbindung gebracht werden. Dies bestatigt sich auch dadurch, dass
bei Strand- und Badereisen Sonne und Braunwerden eine wesentlich wichtigere Rolle

spielen als bei anderen Reisearten.

Da diese Wiinsche bei einem GroBteil der deutschen Bevolkerung vorhanden sind, kon-
nen sie unter anderem Grund fur die Zunahme der Auslandsreisen in die stdlichen Desti-

nationen sein, denn deutsche Reiseziele bieten keine Sonnengarantie.

Bezogen auf demographische Unterschiede zwischen diesen Wiinsche und Motiven kann
bei Jiingeren und bei Menschen in den ,friihen” Lebenszyklusphasen ein wesentlich stéar-
keres Interesse festgestellt werden als bei Alteren. Auch haben grundsitzlich an Reisen

interessierte Menschen eher Spal daran die Sonne zu genielben als Nicht-Interessierte.

48
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Auch Brdune ist fur einen Teil der Menschen wichtig und wird haufig mit Attraktivitat und
Erfolg in Verbindung gebracht. Hier finden sich die gleichen Tendenzen wie beim Urlaubs-
motiv Sonne: Jiingere wollen eher braun sein als Altere und auch die Unterschiede zwi-
schen den verschiedenen Lebenszyklusphasen sind dhnlich, allerdings auf geringerem

Niveau als beim Sonnenmotiv.

In den vorgestellten, vorwiegend quantitativ angelegten Studien wird wenig ber die Ur-
sachen der Motive ausgesagt. Dies ist auf den grundlegenden Nachteil quantitativer Erhe-
bungen zurtickzufiihren. Eine grol’e Masse von Befragten kann nicht mit aufwendigen
Tiefeninterviews befragt werden. Hier miissen standardisierte Instrumente eingesetzt wer-
den. Ein weiteres Problem ist, dass in den vorgestellten Untersuchungen die Motive in vor-
gegeben Item-Batterien abgefragt werden. Aus diesem Grund tauchen Motive, die nicht
aufgelistet sind, erst gar nicht auf. Weiterhin ergibt sich durch die Listenabfrage das Pro-
blem, dass eventuell Motive genannt werden, die automatisch mit Reisen in Verbindung
gebracht werden, aber kaum Relevanz fiir das eigene Verhalten haben. Auch Motive, die
sozial erwilinscht bzw. nicht erwiinscht sind, werden je nach dem haufig bzw. kaum ge-
nannt. Vorteil der quantitativen Studien ist ihre Repradsentativitidt und die Moglichkeit, ver-

schiedene Gruppen zu vergleichen, da die entsprechende Basis dafiir vorhanden ist.
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3 Entwicklung des ,,Sonnentourismus”

In der Vergangenheit herrschten im Umgang mit der Sonne andere Verhaltensweisen als in
der Gegenwart. Es ist wichtig zu sehen, wie sich diese Verhaltensweisen im Laufe der Zeit
verdndert haben. Historie bietet immer Mdéglichkeiten, Erkenntnisse (iber die Gegenwart
zu gewinnen: denn ,historisch” meint hier nicht, ,das was vor langer Zeit einmal war,
sondern eine Betrachtung der Gegenwart und der Zukunft aus einem Bewusstsein dessen
heraus, woher das Jetzt sich entwickelt hat: was sich Gber die Zeit verandert oder nicht
verdndert hat und in welchem Zusammenhangen zur Situation und zur Zeit dies geschah”
(Hansen/ Bode 1999, S. 3f). Ohne die Geschichte ,ist ein Verstiandnis der Motive und Ent-
wicklungstendenzen” (Opaschowski 1989, S. 51) des modernen Tourismus nur einge-

schrankt moglich.

Die Geschichte des Umgangs der Menschen mit der Sonne im Alltag sowie in ihrer Freizeit
und ihrem Urlaub zeigt auf, wie sich Motive und Einstellungen gegeniiber der Sonne im
Laufe der Zeit verdndert haben. Sie zeigt vor allem, wie sich kulturelle und gesellschaftliche
Bedeutungen von Sonne und Braunsein verdandert haben. Lofgren (1999, S. 7) sieht in der
historischen Betrachtung ein analytisches Werkzeug um das Gegenwartige zu proble-
matisieren. Man kann dadurch erkennen, wie bestimmte ,Urlaubsfdhigkeiten” entwickelt
wurden. Es wird im Folgenden kein vollstandiger historischer Abriss der Tourismusent-
wicklung dargestellt, sondern die wichtigsten Linien fiir das Entstehen des ,Sonnentouris-

mus” aufgezeigt.

3.1 Erste Annaherung - ,Zurdick zur Natur”

In den friihen Phasen des Tourismus®” - zu Ende des 17. und Beginn des 18. Jahrhunderts
- spielte die Sonne als Reisemotiv keine Rolle. Zunichst war vor allem die ,Bildung” wich-
tige Reisemotivation. Beispielhaft sei hier die ,,Grand Tour”, die Bildungsreise junger Adeli-
ger in der Neuzeit, genannt (vgl. Pearce 1982, S. 55). Sie fand in der biirgerlichen Bildungs-
reise des spaten 18. und 19. Jahrhunderts ihre Fortsetzung (vgl. Mandel 1996, S. 16; Opa-
schowski 1989, S. 59f).

27 An dieser Stelle ist zu unterscheiden zwischen den Phinomenen ,Reisen” und , Tourismus”.

Gereist bzw. Ortswechsel vorgenommen wurden zu jeder Zeit (Kubina 1990, S. 40). In den
friihen Phasen des Reisens - in der Antike - gab es sogar teilweise schon freizeitorientierte
Reisen (z.B. in die Rémischen Bader), aber der Grolsteil der Reisen war beruflich oder religios
gepragt. Der Tourismus in heutiger Form begann sich erst vor gut zwei Jahrhunderten zu ent-
wickeln. Zwei der wichtigsten Merkmale sind: die (scheinbare) Zweckfreiheit und die Fortbe-

wegung vom Zentrum zur Peripherie (vgl. Spode 1988, S. 39).



Entwicklung des ,Sonnentourismus” 51

Gegen Ende des 18. Jahrhunderts gewannen andere Motive an Bedeutung (vgl. Kubina
1990, S. 51f; Prahl/Steinecke 1989, S. 14 u. 25). Mit der Romantik beginnen um 1800 die
zweckfreien Reisen, die zundchst vor allem von den Engliandern durchgefiihrt wurden

(Spode 1996, S. 13). Mit diesen Reisen beginnt eine andere Wahrnehmung der Natur.

Bis zum Beginn der Romantik wurde die Natur als grundsatzlich feindlich betrachtet (vgl.
Spode 1987, S. 3f). Gegen Ende des 18. Jahrhunderts setzt ein Sinneswandel ein. Und
zwar mit der Entdeckung der Alpen (vgl. Opaschowski 1989, S. 64) und der Meereskiisten.
Eine junge und geistige Elite beginnt, dhnlich wie spdter beim Sonnenbaden, die Natur zu
entdecken und sie nicht mehr nur als niitzlich oder furchterregend zu betrachten®®. Sie
wird nun als Stimmungstrager und positiven Erlebnisfaktor gesehen. Zentrale Motivation
wird das Erleben der Landschaft. Unterstiitzt wird dieser Zugang durch neue und

verbesserte Verkehrsnetze (vgl. Mandel 1996, S. 17).

Tab. 13: Phasen der Naturentdeckung und Auswirkung auf das Reisen

Beginn Phase Beschreibung/Auswirkung
Mitte/Ende 18 Jhr. | Die Entdeckung der ,Zurick zur Natur”
Alpen Die Alpen werden nicht mehr als gefahrliche, feindliche

Landschaft betrachtet, sondern als Naturraum, den es zu

entdecken gilt. (Alpinismus)

Ende des 18 Jhr. Die Entdeckung der Mehrwdochige Urlaube in Seebddern zunachst mit dem Ziel

Meereskisten ,Gesundheit”, spater ,Erholung” und ,Vergnigen”.

Quellen: nach Mandel 1996, S. 18; vgl. auch Opaschowski 1989, S. 64ff

In Grolbritannien entstanden gegen Ende des 18. Jahrhunderts die ersten ,seaside re-
sorts”. Auch in Deutschland wurden kurz danach die ersten Seebadder gegriindet. Das Ba-
den im Meer hatte zu diesem Zeitpunkt - dhnlich, wie spater das Sonnenbaden - zun&chst
therapeutische Zwecke (vgl. Prahl/Steinecke 1989, S. 14f; Bluhm 1986b, S. 21ff). Sich da-
bei in irgendeiner Weise 6ffentlich nackt zu zeigen, war verpént. Zum einen aus morali-
schen Griinden, zum anderen musste aus Prestigegriinden die vornehme Blasse der Haut
gewahrt werden (vgl. Krempien 2000, S. 97ff; Diers 1986, S. 145). Neben die therapeuti-
schen Motive traten bald Vergniigen und Geselligkeit als zentrale Reisegriinde. Die Bade-
orte verfligten tber ein groBes Unterhaltungsangebot (Spielbanken, Konzert- und Theater-
auffihrungen, Bille etc.), das ,weitgehend frei von moralischen Bindungen und sozialen
Kontrollen” (Prahl/Steinecke, S. 15f, vgl. auch Bluhm 1986b, S. 23) war.

2 Ausfihrlich wird die Furcht und die Abscheu vor dem Meer bei Corbin (1990, S. 13 - 15)

geschildert.



Entwicklung des ,Sonnentourismus” 52

Die Entdeckung der Meereskiisten gegen Ende des 18. Jahrhunderts kénnen als direkte
Vorlaufer des ,Sonne-Sand-Meer-Tourismus” betrachtet werden (Mandel 1996, S. 17).
Prahl/Steinecke bezeichnen den Aufenthalt in den neuen Erholungsorten deswegen auch

als ,Keimzelle des modernen Tourismus” (1989, S. 15).

Zundchst findet dieser Tourismus nur elitdr statt. Im 19. Jahrhundert wird er dann aber von
Familien der Mittelschichten, spater auch von den einfacheren Schichten aufgegriffen. Der
Adel verlegte daraufhin seine Urlaubsziele, zum Teil in neu angelegte Badeorte, zum Teil
an die franzosische, spdter auch an die italienische und spanische Mittelmeerkiste (vgl.
Prahl/Steinecke 1989, S. 27, Berktold-Fackler/Krumbholz 1997, S. 58).

Die Teilnahme der breiten Masse am Tourismus ist vor allem auf die Folgen der Industria-
lisierung zurtickzuflihren. Erstens war durch die Eisenbahn ein giinstiges Massenverkehrs-
mittel entstanden (vgl. Prahl/Steinecke 1989, S. 26; Krempien 2000, S. 105f; Opaschowski
1989, S. 71). Zweitens verdnderten sich die Arbeitszeitregelungen, die es nun auch der
Mittel- und Unterschicht erlaubte freie Wochenenden oder sogar mehrere freie Tage nach
eigenen Interesse zu verbringen (vgl. Prahl/Steinecke 1989, S. 28; Opaschowski 1989, S.
72), also zum Beispiel auch am Meer. Weiterhin trug die Organisation von preisgiinstigen

Gruppenreisen dazu bei, einer breiten Masse das Reisen zu ermoglichen.”

Wichtig ist bei diesen Entwicklungen, dass eine erste Anndherung an die Natur stattfindet.
Ohne diese Hinwendung zur Natur ware, wie sich spater zeigt, eine Entwicklung hin zur

Sonne nicht méglich gewesen.

Weiterhin entwickeln sich die ersten Mittelmeerressorts durch die breite Sozialisierung des
Reisens. Die Eliten wollen ihre Reiseziele in den englischen Seeb&dern nicht mit der brei-
ten Masse teilen und weichen deswegen auf weiter entfernte und damals sehr teure Desti-

nationen aus.

2 Das bekannteste Beispiel ist die, haufig als ,Erste Pauschalreise der Welt” bezeichnete, Fahrt

einer Temperenzler-Gruppe von Leicester nach Loughborough mit der Bahn, die 1841 von
Thomas Cook organisiert wurde. In den folgenden Jahren organisierte Cook viele weitere Fahr-

ten (vgl. Krempien 2000, S. 107ff; Spode 1987, S. 17; Opaschowski 1989, S. 72f).
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3.2 Der Beginn und die Entwicklung des ,Sonnenkults”

Die Sehnsucht, sich freiwillig und in der Freizeit an der Sonne und der frischen Luft aufzu-
halten, ist noch ein relativ junges Phdnomen. Es ist in groBerem Malle erst am Anfang des
20. Jahrhunderts entstanden. Das Sonnen- und Luftbad ist sogar eine deutsche Erfindung.
Zwar haben die Englander mit dem eigentlichen Seebad begonnen, aber das Phanomen
des ,Sonnenbadens” war damals noch nicht entdeckt. Die vornehme Bldsse war noch
immer gesellschaftlich erwiinscht und Kennzeichen der elitdren Schichten. Wer sonnenge-
braunt war, musste im Regelfall im Freien arbeiten und gehérte zu den unteren Schichten.
Davon wollten sich die héheren gesellschaftlichen Schichten abgrenzen (vgl. Prahl/Stein-
ecke 1989, S. 31).

Sonnenbaden wurde zunichst, dhnlich wie das Seebad, fiir Therapiezwecke genutzt. Mitte
des 19. Jahrhunderts propagierten drei Mdnner erstmals das Luft- und Sonnenbad. Priel3-
nitz, Rikli und Schreber sprachen dem unbekleideten Aufenthalt an der freien Luft thera-
peutische Wirkung zu. Prielfnitz begann 1830 mit Luftbddern zu experimentieren und be-
handelte wahrend seiner ,Laufbahn” wohl an die 40.000 Patienten in der PrielSnitzschen
Kuranstalt im schlesischen Grafenberg. Arnold Rikli griindete 1845 in der Schweiz die ,An-
stalt zur Sonnentherapie” und stellte fest, dass durch den Aufenthalt an der Sonne ,eine
auffallende Heiterstimmung” und ,ein hoheres Selbstbewul$tsein” (cit. n. Wild 1987, S. 30)
entstand. Gottlieb Moritz Schreber, ein Leipziger Arzt, verordnete Kindern in den neu ent-
standenen GroRstddten Sonnenbider, da sie in den engen und dunklen Wohnungen zu
krankeln begannen. Dies tat er unter anderem in kleinen Garten, die seitdem seinen Na-
men tragen: Schrebergarten. Seit 1868 entstanden sehr viele dieser Garten und ein weite-
rer wichtiger Schritt Richtung Sonne war getan (vgl. Wild 1987, S. 29ff). Der Schweizer
Arzt August Rollier griindete Anfang des 20. Jahrhunderts eine ,Sonnenschein-Klinik” (vgl.
Prahl/Steinecke 1989, S. 31), in der Tuberkulose mit Heliotherapie behandelt wurde (Wild
1987, S. 84).

Aber auch ohne arztlichen Hintergrund fand das Sonnenbaden erste Anhanger. Im Binnen-
land trafen sich schon Ende der 80er Jahre des 19. Jahrhunderts Familien und gut befreun-
dete Gruppen zum Baden und Sonnen. Dabei handelte es sich zunachst allerdings nur um
einen sehr kleinen und elitdren Kreis (Prignitz 1997, S. 1). Dies blieb er auch noch fiir eini-
ge Zeit, denn erst in den zwanziger Jahren des 20. Jahrhunderts entdeckten weitere Grup-

pen das Sonnenbaden fir sich.

Grolsen Einfluss auf eine positive Einstellung zum ungeschiitzten Aufenthalt in der Sonne
hatte die , Zurlick-zur-Natur”’-Bewegung (Apel 1984, S. 36). Ende des 19. Jahrhunderts

griindeten sich neben den Alpenvereinen u. a. auch die ,Naturfreunde”. Beide Organisa-
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tionen konnten bald eine stattliche Anzahl von Mitgliedern vorweisen. Zu Beginn des 20.
Jahrhunderts entsteht aus der Jugendbewegung dann die Organisation der ,Wandervogel”
(vgl. Opaschowski 1989, S. 74). Allen Organisationen ist, unabhingig von sonstigen durch-
aus unterschiedlichen Motiven und Zielgruppen, die Beschiftigung mit der Natur gemein-
sam. Wihrend die Alpenvereine die Berge entdecken und zugidnglich machen, betreiben
die Naturfreunde und Wandervogel das Wandern in der freien Natur (vgl. Knebel 1960,

S. 28ff). Der Aufenthalt im Freien hat Konsequenzen: Die Haut brdunt sich. Und dies ist
nicht mehr verwerflich, sondern ein erstrebenswerter Effekt. Die jungen Mitglieder der
Wandervogel und anderer Jugendbewegungen singen ,Schwarzbraun ist die HaselnuR /
schwarzbraun bin auch ich, / schwarzbraun muR mein Madel sein, / gerade so wie ich.”
(Apel 1984, S. 36).

Die Entstehung des Sonnenbadens hingt zum Teil auch mit der Entwicklung der Freikor-
perkultur zusammen (vgl. Lofgren 1999, S. 222). Zunachst bildete die Nacktkultur eine
eigene Gruppe innerhalb der Lebensreformbewegung.’® Die Gruppierung propagierte die
,Ertichtigung und Asthetisierung des Korpers durch Leibesiibungen” und war fiir einen
,Wandel der gesellschaftlichen Einstellung zum Nackten” (Bluhm 19864, S. 26). Bekannte-
ste Vertreter sind Karl Wilhelm Diefenbach, der Maler Fidus und Richard Ungewitter. Die-
fenbach war Maler und lebte in einem abgelegenen ehemaligen Steinbruch in der Ndhe
von Miinchen. Fidus - mit biirgerlichem Namen Hugo Hoeppener - war sein Schiiler. Bei-
de bewegten sich in Diefenbachs Domizil und in dessen Garten vollig nackt an der fri-
schen Luft und in der Sonne. Dies fiihrte 1888 zu einer Klage und einer Verurteilung durch
das koniglich bayrische Amtsgericht. Daraufhin verzichteten sie auf das nackte Sonnen und
zeigten ihre Uberzeugung in der Kunst. Vor allem Fidus wurde mit seinen Darstellungen
splitterfasernackter Kérper sehr bekannt und erfolgreich. Er dnderte in seinen Bildern den
Stil der bisher Giblichen Kérperdarstellung. Kérper wurden nicht mehr Gippig und schwilstig
dargestellt, sondern schlank und knabenhaft (vgl. Wildt 1986, S. 40f und Abb. 15).

3% Die Lebensreformbewegung war eine biirgerliche Reformbewegung, die, im Gegensatz zur ge-
sellschaftlich-revolutiondren Arbeiterbewegung, beim Individuum ansetzte und dessen Person-
lichkeitsentwicklung forderte. Dazu gehorte, neben der Ausbildung kiinstlerischer-schépferi-
scher Krifte, die Wiederanndherung an die Natur. Man sah darin eine Mdglichkeit die Entfrem-

dung der Moderne zu tGberwinden (Bluhm 1986, S. 26).
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Abb. 15: Lichtgebet (Fidus 1908)

Quelle: Wyss 1994

Richard Ungewitter war Brotfabrikant und Verfasser volkischer Literatur (19864, S. 26f).

Wie die anderen Sonnenliebhaber sah auch Ungewitter vorrangig die positive gesundheit-
liche Wirkung der Sonne und lebte auch sonst sehr gesund (kein Alkohol, kein Tabak, kein
Fleisch, kein Kaffee und Tee). Seine Einstellung zur Sonne verdeutlicht folgendes Zitat aus
seinem ersten Buch ,Die Nacktheit in entwicklungsgeschichtlicher, moralischer und kiinst-

lerischer Beleuchtung”:

,Auf zum Lichte! Wird die Heilsparole,
Dals die Finsternis nicht ewig wahrt
Und vom Haupte bis herab zur Sohle
Neues Leben in die Leichen kehrt!”
(Ungewitter 1907, S. 47)

Aber es gab einen wichtigen Unterschied zu den anderen Sonnenfreunden: Ungewitter

war der erste, der braune Haut schon fand. Die anderen sahen die braune Haut ,,nur” als
ein Zeichen von Gesundheit. Er fiihrte einen neuen &dsthetischen Mal8stab ein. Mit seiner
Einstellung bewegte er sich spater in NS-Kreisen, da er die Nacktkultur mit Rassenhygiene
verband (Wildt 1986, S. 63f). Auch bei den anderen Propagandisten der Nacktkultur war

der Schritt zur volkischen Rassenlehre nicht weit. Sie ebneten mit ihren Ideen den Weg

dafiir, dass aus ,ikarischen Jinglingen und hehren Licht- und Luftkdmpfern ... dann in stren-
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ger, asexueller Leibeszucht gestihlte Kampfertypen fiir ein neues germanisches Reich”
(Andritzky/Rautenberg 1989, S. 7) wurden.

Diese, zundchst wenigen, ,Frischluft- und Sonnenfanatiker” waren Ausloser fiir eine Mas-
senbewegung, die nach dem ersten Weltkrieg vor allem bei der jungen Nachkriegsgenera-
tion einsetzte. Der Engliander Stephen Spender beschrieb die Sonne als ,primary social
force in germany”: , Thousands of people went to the open-air swimming baths or lay
down on the shores of rivers and lakes, almost nude, and sometimes quite nude, and the
boys who had turned the deepest mahogany walked among those people with paler skins,
like kings among their courtiers” (cit. n. Lofgren 1999, S. 222). Von Deutschland aus brei-

tete sich das Sonnenbaden, vor allem in der nordwestlichen ,blassen” Welt, schnell aus.

Mit der Einstellung zur Sonne verdnderte sich auch das Kérperideal der Menschen. Zu-
nachst verdnderte sich die Einstellung zur Farbe des eigenen Korper (vgl. auch Ungewitter,
weiter oben). Mit Beginn des 20. Jahrhunderts begann die ,vornehme Bldsse” an Prestige-
wert zu verlieren. Dies hatte auch Auswirkungen auf die Wahl der Reiseziele. Die héheren
Schichten anderten ihr Urlaubsverhalten ab den 20er Jahren des 20. Jahrhunderts. Es ent-

wickelten sich neue Modedestinationen am Mittelmeer wie Cannes und Biarritz (Urry

1990, S. 37). In den 30er Jahren war das Blass-Sein dann schon das Stigma des Nichtreisen-

den. (Spode 1987, S. 23). Begleitend dazu, dnderte sich das gesamte Korpergefiihl der
Menschen, was in der Bewegung der Freikdrperkultur (s. 0.) am extremsten in Erscheinung

trat.

Abb. 16: Ernst Ludwig Kirchner , Frauen im Bade”, 1911

Quelle: www http://images.easyart.com/i/prints/rw/lg/1/0/Ernst-Ludwig-Kirchner-Frauen-
im-Bade-Women-bathing-109253.jpg, 6.4.2007
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Abb. 17: Die Tanzerin Isadora Duncan

Quellen: www.nassaulibrary.org/hewlett/isadora.jpg und www.imagidanse.com/

graphismes/cinematheque/SombertSchwartz/Duncan.jpg, 6.4.2007

Diese verdnderte Einstellung zur Sonne und zum eigenen Kérper zeigte sich in vielen Be-
reichen: Literatur, Kunst, Mode: dort kann man an zahlreichen Beispielen die Verdnderung
ablesen. So sind die Nackten in den Akten der Kiinstlergruppe die ,Briicke” nicht mehr
vollig weil, sondern an Kopf, Armen und Beinen schon braun (vgl. Wildt 1986, S. 74 und
Abb. 16). Isadora Duncan, beriihmte amerikanische Tanzerin, tanzt als erste Frau barfuss
und erkdmpfte allen Frauen das Recht, mit braunen und nackten Beinen im Leben zu
stehen, anstatt ihre blassen Beine in dunkle Striimpfe zu stecken (vgl. Wildt 1986, S. 56f
und Abb. 17). Coco Chanel tragt in den 20er und 30er Jahren des vergangenen Jahrhun-
derts dazu bei, dass die Braune auch gesellschaftsfahig wird: 1923 kehrt sie mit einer
,schockierenden” Brdune aus dem Urlaub nach Paris wieder. Das spiegelt sich auch in
ihrer Mode wieder (vgl. Abb. 18). Die Damen der Gesellschaft entbl68en nun im 6ffent-
lichen Alltag ihre Arme (vgl. Tavenrath 2000, S. 41; Wildt 1986, S. 101f). Diese Entwicklun-
gen besallen einen weit reichenden Einfluss auf die Zukunft des Verhaltnisses von Mensch

und Sonne.
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Abb. 18: Coco Chanel und ihre Mode in den 20er und 30er Jahren des 20. Jahrhunderts

Quellen: www.historiasiglo20.org/sufragismo/images/Coco_Chanel1.jpg und

www.mosne.lacab.it/art-design/dispense/scudero/a3/sv83784j.jpg, 6.4.2007

Das Braunsein - moglichst am ganzen Korper - 16st im Laufe der Zeit schlussendlich die
vornehme Blisse als Prestigewert ab. Das Sonnenbaden wandelt sich in den ersten Jahr-
zehnten des 20. Jahrhunderts langsam von der zundchst medizinischen Anwendung zu
einer hedonistischen Praxis (Tavenrath 2000, S. 44). Es waren nun die Arbeiter in den
Fabrikhallen und die Angestellten in den Biiros, die nicht mehr draufRen an der frischen
Luft, sondern in geschlossenen Raumen arbeiten und deswegen nicht mehr braunen,
sondern blass sind. Braune kénnen sich diejenigen leisten, denen es moglich ist den M-
Biggang zu verfolgen. Sie zeigt an, dass man Urlaub in der Sonne gemacht hat und wird
zum Zeichen einer neuen Privilegierung (vgl. Becher 1990, S. 271, Diers 1986, S. 145).
Dies hat sich auch in den Zeiten, in denen Urlaub in der Sonne fiir die Massen erschwing-

lich wurde, nicht sehr viel verdndert.

Die Zeit Ende des 19. und Anfang des 20. Jahrhunderts pragt unsere Einstellung zur Sonne
bis heute. Zundchst nur als Therapie genutzt, wandelt das Sonnenbaden seine Funktion
schnell und wird zum Zeichen von Miiiggang und Reichtum. Visueller Ausdruck dessen
ist die zunehmende Prisentation von Briune in der Offentlichkeit. Dies zieht sich bald
durch alle Lebensbereiche. Davon profitieren auch die siidlichen Reiseressorts. Denn nur

hier kann man sich sicher sein, dass die Sonne scheint.
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3.3 Der moderne Sonnentourismus

Der ,moderne” Sonnentourismus wurde prinzipiell erst durch den Massentourismus mog-
lich. Das, was heute unter dem Begriff ,Massentourismus” verstanden wird, beginnt in
Deutschland®' erst in den fiinfziger Jahren des 20. Jahrhunderts. Zwar wurde schon im

32 und auch in der

Kaiserreich von vielen Menschen Urlaub gemacht (,Sommerfrische”)
Weimarer Republik gab es Ansétze fiir den Urlaub der breiten Masse. In den Anfangen der
organisierten Reisen - zur Zeit des Nationalsozialismus - legte die KdF (Kraft-durch-
Freude)-Bewegung den ersten Grundstein fiir das massenhafte Verreisen (vgl. Mandel
1996, S. 21; Opaschowski 1989, S. 76). Die ,wirkliche” Entwicklung des Massentourismus

beginnt aber erst einige Jahre nach dem Zweiten Weltkrieg.

Die Moglichkeit, dass fast jeder in den Urlaub fahren konnte, wurde vor allem durch zwei
Aspekte beeinflusst: das deutsche Wirtschaftswunder, d. h. es standen finanzielle Mittel zur
Verfligung (vgl. Bausinger 1996, S. 25; Schumann 1996, S. 33), und die Entwicklung der
Verkehrsmittel, insbesondere die des Flugzeuges, schritt schnell voran. Schon 1949 pro-
phezeite Carl Degener’® ,Die Deutschen werden Reisen wie noch nie, wenn sie erst wie-
der satt zu essen haben” (cit. n. Stirken 1996, S. 9). Fiir diese Entwicklung war Mobilitat**
die entscheidende Voraussetzung fiir den Massentourismus (Bachleitner/Weichbold 2000,
S. 4). Die Verkehrsmittel (v. a. Pkw, Flugzeug) wurden immer mehr Menschen zugénglich

(vgl. Griimer 1993, S. 19f) und konnten in immer schnellerer Zeit immer grollere

31 Es wird, wenn nicht anders erwihnt, zunachst nur die Entwicklung in Westdeutschland betrach-
tet, da das Reisen in der DDR stark eingeschrankt war und keine freie Reisezielauswahl mog-
lich war.

32 Die Reiseintensitit im Kaiserreich diirfte ca. 10 Prozent betragen haben und Urlaub war ein
Privileg der Biirger und ihrer Frauen und Kinder. Die Mehrheit der Bevolkerung - Landbevolke-
rung und Arbeiterschaft - waren vom Tourismus weitgehend ausgeschlossen. Die jahrliche
Sommerreise wird eine Institution der biirgerlichen Kleinfamilie (Spode 1996, S. 15).

3 Degener war Reisekaufmann und ein wichtiger Begriinder der deutschen Tourismuswirtschaft.
Mit seinem Reiseveranstalter Touropa, der spdter in der TUI aufging, entwickelt er das ober-
bayrische Ruhpolding als erstes deutsches Massenreiseziel (vgl. Stirken 1996, S. 9f).

3 Es konnen drei Phasen der Mobilititsentwicklung festgestellt werden. In der ersten Phase bis
ca. 1968 lost das Auto die Eisenbahn als wichtigstes Reiseverkehrsmittel ab. Daher dominieren
zu diesem Zeitpunkt Reiseziele, die mit dem Auto erreichbar sind. In der zweiten Phase bis
etwa 1990 gewinnt das Flugzeug an Bedeutung. Der Anteil der Autoreisen stagniert. Die dritte
Phase seit 1990 wird immer mehr vom Flugzeug dominiert. Der Anteil des Autos geht zurlick.
Es treten damit noch mehr die Destinationen in den Vordergrund, die mit terrestrisch gebunde-

nen Verkehrsmitteln nicht oder nur sehr schwierig zu erreichen sind (vgl. Mundt 1998, S. 54f).
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Reichweiten zu immer giinstigeren Preisen zuriicklegen®. Dies hatte einen grofben Einfluss
auf die Wahl der Reisedestinationen. Waren z. B. Reisen an die Cote d”Azur Anfang des
Jahrhunderts noch mit groRem Aufwand und hohen Kosten verbunden, sind in den
sechziger Jahren schon viele Urlaubsziele im Stiden, insbesondere in Spanien, mit dem
Flugzeug einigermalien problemlos zu erreichen. In den siebziger Jahren kénnen sich dann
schon viele Familien erstmalig eine Flugreise — meist nach Mallorca - leisten (Schumann
1996, S. 39f). Der ,Sonnenurlaub” ist also stark mit der Entwicklung des Massentourismus
und der Verkehrsmittel (insbesondere Flugzeug) verbunden. Die neuen Verkehrsmittel

ermoglichen immer mehr Menschen das Stillen des ,Sonnenhungers”.

Epoche Zeit Transportmittel _ Teilnehmer

Varphase bis 1850 =zu FulB, Pferd, Pilgerreise, Elite:
Kutsche, z.T. Schiff Kriegsziige, Adel, Gebildete,
Geschaft, Geschaftsleute
Entdeckung,
Bildung

—

Anfangsphase 1850— Bahn, Schiff Erholung MNeue Mittelklasse
- LI I

Entwicklungs - 1914—- Bahn, Auto, Kur, Erholung Wohlhabende,

phase 1945 Bus, Flugzeugﬁ Arbeiter

%
Aot~

Hochphase ab 1945 Auto, Flugzeug Regeneration, alle Schichten

Erholung, Freizeit

Abb. 19: Entwicklung der Verkehrsmittel

Quelle: Haas 2000, o. S.

1968 reisten in Deutschland zum ersten Mal mehr Urlauber ins Ausland als ins Inland und
1974 Uberschreitet die Zahl der Reisenden erstmals die derer, die zuhause geblieben sind
(vgl. Schafer 1996, S. 7; Wohlmann 1993, S. 11f).

Nach dem zweiten Weltkrieg wird der gebrdaunte Kérper quer durch alle sozialen Schich-
ten popular. Die Sonne steht daflir Gesundheit und sexuelle Attraktivitat herzustellen (Urry

1990, S. 38). Die Einstellung zur Sonne in der Nachkriegszeit beglinstigte auch die Ent-

35

Zur Entwicklung des touristischen Flugverkehrs vgl. z.B. Gockeritz (1996, S. 43) oder Krusche
(1994, S. 180).
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wicklung der Tourismushochburgen rund um das Mittelmeer. Den Anfang machten Spa-
nien und Frankreich, spdter Griechenland, Italien, Jugoslawien und dann Nordafrika und
die Turkei (Urry 1990, S. 38). Fiir die West-Deutschen wird vor allem Italien in den flinfzi-
ger Jahren ein beliebtes Reiseziel (Stirke 1996, S. 11). Italien wird fiir lange Zeit zum Sy-
nonym fiir richtigen Urlaub” (Bausinger 1996, S. 27), denn es wir erstens als ,richtiges”
Ausland wahrgenommen - im Gegensatz zu Osterreich, das damals zu den beliebtesten
Reisezielen der Deutschen zahlte. Zweitens sind die Vorbehalte gegeniiber den Deut-
schen im Vergleich mit anderen europdischen Lindern dort relativ gering (Bausinger 1996,
S. 27). Weiterhin ist es mit dem Auto verhaltnismaRig gut zu erreichen (Schumann 1996,
S. 34), die Verpflegung ist billiger und das Leben scheint unbeschwerter. Vor allem aber ist
,das Wetter ... besser, und fast tiberall gibt es Strand und Meer” (Bausinger 1996, S. 27).
Ein ,knackiges Braun entspricht dem Schénheitsideal der Zeit und macht den Urlaub auch
zu Hause vorzeigbar” (Schumann 1996, S. 35). Darauf stellen sich auch die Hersteller von
Sonnenschutz- und braunungsférdernden Mittel ein und produzieren eine Vielzahl von

Produkten fiir den neuen Sonnenkult (Schumann 1996, S. 35).

Eine besondere Entwicklung im Rahmen der Urlaubsreisen gab es in der ehemaligen DDR.
Sie soll deswegen hier kurz dargestellt werden. Ahnlich, wie zu Anfang des 20. Jahrhun-
derts, entstand in der DDR eine ausgesprochene Freikérperkultur, die bald so stark war,
dass sie auch der eher priide Sozialismus akzeptieren und dulden musste (vgl. Blitow
1996, S. 105). Zunachst aber sieht der Staat in FKK ,gefdhrliches Sektierertum, das es als
eine der Ausdrucksformen der imperialistischen Dekadenz zu bekdampfen gilt” (Kruse
1996, S. 111). Aber alle Bekdmpfungsversuche scheitern und ab Ende der sechziger Jahre
wird FFK zur allgemeinen Bade- und Urlaubsform der DDR-Familie. Die Griinde sind wohl
darin zu sehen, dass FKK fiir viele DDR-Biirger eine ,kleine Freiheit” darstellte und somit
das ,Heraustreten aus gesellschaftlichen Rollen ebenso wie das Ausbrechen aus der Enge
und Priiderie des Alltags erlaubt” (Kruse 1996, S. 111). Dieses Badeverhalten setzte sich
auch nach der politischen Wende fort, d. h. die Ostdeutschen baden in der Regel nackt,
was im ,priiden” Westen nicht unbedingt auf Gegenliebe st6/5t und im Sommer 1999

beispielsweise zum ,Nacktbadekrieg an der Ostsee fiihrte” (vgl. 0. V. 1999d).

Wirtschaftswunder sowie die verbreitete Nutzung von Auto und Flugzeug fiihren in der
zweiten Halfte des 20. Jahrhunderts zu massenhafter Reisetéatigkeit. Damit wird auch die
Sonnenbrdune weiter populdr. Sie steht dafiir, dass man sich eine Reise in den Siiden

leisten konnte und pragt das Schonheitsideal.
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3.4 Gegenwartige Einstellung zur Sonne

Sonnen-Baden und Gebrdunt-Sein sind inzwischen zu einem ganzjihrigen Attribut gewor-
den und bleiben nicht mehr nur auf die Sommerurlaubszeit beschrankt (Opaschowski
1988, S. 38). Dies belegen auch die steigenden Besucher- und Umsatzzahlen von Solarien
(vgl. FOCUS Medialine 2002, S. 18)*. Allerdings geht der Trend eher zur ,gesunden” und
»ganzheitlichen” Brdune. Es scheint, als ob die libertriebene Nutzung von Sonnenlicht - ob
natlrlich oder kiinstlich - bei grofben Teilen der Bevolkerung abgeklungen ist. Dies zeigt
sich zum Beispiel darin, dass bei Solarien immer stirker alles gefragt ist, ,was geeignet ist,
Koérper und Seele zu verwdhnen und zur totalen Entspannung beitragt” (FOCUS Medialine
2002, S. 18).

Aber das Motto der meisten Urlauber lautet noch immer ,Sonne & Strand”. In der Studie
Communication Networks 14 stimmten 46% der Befragten ,voll und ganz” bzw. ,iber-
wiegend” der Aussage zu ,Sommer, Sonne, Strand, Meer, blauer Himmel, Palmen - Das ist
mein Urlaubsideal” (IMUK 2011b). Die am hdufigsten geplante Reiseform ist, laut RA
2009, Strand-/Bade-/Sonnenurlaub (knapp 40 %) und 36 % der Reisen fiihrten in den
Mittelmeerraum (Aderhold/Lohmann 2009, S. 112 und 114). Eine weitere Differenzierung
der Reiseziele anhand der Primdrdaten aus der RA 2002 zeigt: Bei der Wahl der Reiseziele
fir die Haupturlaubsreise waren 1999 mit fast 42% typische Strand- und Badeziele in
Mittelmeer- oder Ferndestinationen fiihrend. Weitere 10% der Urlauber zieht es ebenfalls

in die Warme oder weit weg von zuhause (vgl. Tab. 14).

Tab. 14: Reiseziel HUR

Reiseziel %
Mittelmeer 36,1
Fernziele (Strandziele) 57
Deutschland/Osterreich/Schweiz 34,6
Mittel-/Nordeuropa 13,7
Stideuropa (ohne Mittelmeer) 6,0
Fernziele (ohne Strandziele) 4,0

Quelle: RA 2000, n = 5.801

% Insgesamt wird die Zahl der Sonnenstudios in Deutschland mit mehr als fiinf Geridten auf
8.000 bis 9.000 geschatzt. Der Umsatz der Branche bei mehr als 40.000 Beschéftigen betragt
rund 1,8 Mrd. Euro. Knapp 6 Millionen Deutsche nutzen regelmalig Solarien: Frauen starker

als Manner und Jiingere stirker als Altere (FOCUS Medialine 2002, S. 18).
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Im Hinblick auf die Risiken fiir die Haut durch die UV-Exposition ist das Wissen in der
deutschen Bevolkerung relativ hoch. Allerdings hat sich das bisher wenig in den Einstellun-
gen und noch weniger im Verhalten niedergeschlagen (Blum u. a. 1998, S. 832). In einer
reprasentativen Telefonbefragung®” waren sich 97 % der Befragten darin einig, dass Haut-
krebs eine gefdhrliche Erkrankung ist. 77 % waren sich bewusst, dass die Haut durch Son-
nenbestrahlung schneller altern kann und ebenfalls 77 % gaben an, darauf zu achten, dass
sie einen Sonnenbrand vermeiden. Ein Viertel der Befragten gab an, gezielt die Sonne auf-
zusuchen um braun zu werden. Ein weiteres Viertel gab an, dies manchmal zu tun und die
Halfte der Befragten sagte, dass sie die Sonne meiden. Die Einstellung zum verniinftigen
Umgang mit der Sonne scheint also vorhanden zu sein. Im konkreten Verhalten zeigen
sich dann aber Widerspriiche. 45 % der Befragten gaben an, in dem, der Befragung
vorausgehendem Jahr, mindestens einen Sonnenbrand gehabt zu haben. Kleidung wird
kaum zum Sonnenschutz eingesetzt (60 % trugen selten oder nie Kleidung, die den
Grofteil des Korpers bedeckt, 24 % manchmal). Auch Kopfbedeckungen werden von

71 % selten oder nie und von 12 % manchmal getragen (Blum u. a. 1996, S. 880).

Eine - schon éltere, aber passende - These von Opaschowski verdeutlicht die gegenwartig
wohl noch giiltige Einstellung zur Sonne: ,Die natiirliche Sehnsucht nach Sonne bleibt,
aber die verriickten Sonnenanbeter befinden sich auf dem Riickzug. Es hat sich ausge-
brannt: Gesundheitsbraune ist angesagt” (1988, S. 38). Zu dhnlichen Schliissen kommt Ta-
venrath (2000, S. 113). Sie sieht keine extreme Kehrtwende beim Sonnenbaden, sondern
allmahliche, graduelle Veranderungen und Entwicklungen. Zum ,neuen” Brdunen gehort
ein spezielles Konnen und medizinisch technisches Know-how, z. B. tiber die Wirkung von
Sonnenschutzcremes oder die ,optimalen Braunungsregeln”. Tavenrath sieht das Sonnen-
bad als ,kontrollierter und in gewisser Weise reflektierter - obschon die Reflexionen
weniger in MaRnahmen zu Verdanderung der Ursachen der Gefahr miinden, als vielmehr in
individuelle kognitive Strategien und kleinste ‘Schutzrituale’, die vor allem der Beruhigung
des eigenen Gewissen dienlich sind” (2000, S. 114).

Bei den meisten Urlaubsreisen spielt Sonne auch heute noch eine wichtige Rolle. Es gibt
keine Tendenz zu einer Abkehr von Sonnenzielen. Auch Brdaune ist immer noch ein Schon-
heitsideal und gehért zum gelungenen Urlaub. Allerdings ist eine Abkehr vom ,,Sonnenbra-

ten” zu erkennen und es scheint ein vernilinftigerer, aktiverer und ganzheitlicherer Umgang

mit der Nutzung von natiirlicher und kiinstlicher Sonnenstrahlung stattzufinden.

37 Die Befragung wurde in Baden-Wiirttemberg vom 20.5. - 18.6.1996 durchgefiihrt. Es wurden
insgesamt 413 Interviews mit Personen zwischen 14 und 69 Jahren gefiihrt. Es handelt sich um
eine kleine Stichprobe in einem eingeschrinkten lokalen Gebiet, deren Ubertragbarkeit einge-

schrankt ist. Die Ergebnisse decken sich aber mit anderen Studien (vgl. Blum u.a. 1996, S. 880).
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3.5 Die Zukunft des Sonnentourismus

Die Zukunft des Sonnentourismus wird wahrscheinlich vor allem von den Entwicklungen
folgender Aspekte beeinflusst sein:
Wie entwickelt sich die Einstellung der Menschen zu Sonne unter Beriicksichtigung der
negativen Auswirkungen von UV-Strahlung (Hautkrebs, Hautalterung)?
Wie entwickeln sich globales Klima und Ozonschicht und damit die klimatischen Ver-
hiltnisse in den bevorzugten Urlaubsorten?
Welchen Einfluss haben der prognostizierte Klimawandel und die angestrebten Mal%-
nahmen zum Klimaschutz (z. B. Einbeziehung des Flugverkehrs in den CO2-Handel) auf

die Kosten und das Image von Reisen in Mittelmeer- oder Ferndestinationen?

Der erste Aspekt wurde in einer Emnid-Befragung (0. V. 1999a, S.10) aufgegriffen. Diese
ergab 1999, dass sich die Einstellung zum Sonnenbad bereits heute verdndert hat. Auf die
Frage: ,In den letzten Jahren ist viel vom schiddlichen Einfluss der Sonne auf die Haut zu
hoéren. Haben Sie deswegen lhr Verhalten gedndert?” antworteten die Befragten folgender-
mafen’®:

46%

41%
34% Méanner M Frauen

29%

24%
14%

4% 5%
Ja, ich meide die Etwas.Ichlege mich  Nein, aber ich gehe Nein, ich sehe keinen
Sonne weitgehend. seltener in die Sonne immer mit schlechtem Grund mein Verhalten
Gewissen in die zu andern.
Sonne.

Abb. 20: Einstellung zum Sonnenbaden: Frauen - Manner

Quelle: 0. V. 19994, S.10

Insbesondere bei den Frauen zeigt sich eine Einstellungsdnderung. Manner halten zum

grolben Teil an ihren alten Verhaltensweisen fest’”. Die Untersuchung macht aber keine

* 1.009 Befragte; Angaben in Prozent; fehlende zu hundert: ,keine Angabe”

39 Problematisch ist hier die Antwortvorgabe ,Nein, ich sehe keinen Grund mein Verhalten zu
andern”. Dabei wird anscheinend davon ausgegangen, dass sich die Befragten vorher immer in
die Sonne gelegt haben. Es kann aber auch sein, dass sich das Verhalten insofern nicht gedn-
dert hat, als dass auch friiher kein intensives Sonnenbaden stattfand und dieses Verhalten

weitergefiihrt wird. Auch sozial erwiinschtes Verhalten kann die Antworten auf die eher

suggestive Frage beeinflusst haben.
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Aussage dariiber, wie haufig und intensiv die Befragten vorher dem Sonnenbaden nachge-
gangen sind. Aber es scheint - wie im vorhergehenden Punkt schon aufgezeigt - einen

Trend zu einem maBvolleren Umgang mit der Sonne zu geben.

Tab. 15: Einstellung zum Sonnenbaden: Altersgruppen (in%)

18 - 24|25 -29(30-44{45-59| 60+
Ja, ich meide die Sonne weitgehend
9 4 17 16 32
Etwas, ich lege mich seltener in die Sonne.
30 48 47 42 24
Nein, aber ich gehe immer mit schlechtem
T 6 9 7 2 2
Gewissen in die Sonne.
Nein, ich sehe keinen Grund, mein Verhalten zu
55 36 25 38 42
andern.

Quelle: 0. V. 19994, S.10

Altere Menschen neigen sogar zu einem Drittel dazu, die Sonne weitestgehend zu mei-
den. Bei den Jungen wird tGiberwiegend (noch) kein Grund gesehen das Verhalten zu an-
dern. Allerdings sind die tber 60jahrigen als eine gespaltene Gruppe zu sehen, denn tber
40% sehen keinen Anlass ihr Verhalten zu andern. Diese Tendenz gibt es eher in den
Gruppen der 25 - 29, 30 - 44 und 45 - 59jahrigen.

Klimaveranderungen haben einen groflen Einfluss auf diese Einstellungen, wie es am Bei-
spiel Australiens erkennbar ist. Dort setzt sich kaum ein Einheimischer der wahrhaft ,bei-
Renden” Sonne aus. An den Stranden sind kaum Bikinis oder Badehosen zu sehen, son-
dern vollbekleidete Menschen. Durch die angegriffene Ozonschicht, gelangen deutlich
mehr der aggressiven UV-B-Strahlen auf die Erde*’, so dass ein Schutz vor Sonnenbrand
und weiteren negativen Folgen nicht anders moglich ist. Durch das Ozonloch hat sich dort
der Einfall von UV-Strahlen, vor allem der UV-B-Strahlen, seit den sechziger Jahren ver-
doppelt. In unseren Breitengraden betragt der Zuwachs zehn bis dreilig Prozent (Dalla Via
1999, S. 24). Zwei Drittel der erwachsenen Australier waren bereits mindestens einmal
von einer krankhaften Hautverdnderung oder sogar Hautkrebs betroffen (Dalla Via 1999,
S.11).

%0 Ein Prozent Ozon (in der Ozonschicht) weniger bedeutet zwei Prozent mehr UV-B-Strahlung

(Dalla Via 1999, S. 23).
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Klimaforscher sehen aber auch in der globalen Erwdarmung eine Gefahr fiir den Tourismus.
Durch die Erwdrmung sei in vielen Ferienzentren am Mittelmeer - den beliebtesten Son-
nenbadezielen - extreme Hitzeperioden zu erwarten, die die Reisesaisons stark verkiirzen
wiirden (0. V. 1999b). Die Diskussion um den Klimawandel hat sich zu Jahresende 2006 /
Jahresbeginn 2007 deutlich verscharft. Anlass dazu war die Veroéffentlichung des Stern-
Reports (Stern Review on the Economics of Climate Change, HM Treasury 2006). Die Aus-
wirkungen des Klimawandels werden dort auf globalem Level sowie auf groben regionalen
Ebenen geschildert. Aufschluss tiber die regionalen Prognosen des Klimawandels liefert die
Berechnungen des Max-Planck-Instituts fiir Meteorologie (MPI-M) zu kiinftigen Klima-
verdnderungen in Deutschland (vgl. Umweltbundesamt 2006a). Die Wissenschaftler des
MPI-M prognostizieren mit Hilfe des REMO-Modells bis Ende des 21. Jahrhunderts, dass
,die durchschnittliche Jahrestemperatur in einigen Regionen Deutschlands bis 2100 um bis
zu 4 Grad Celsius (°C) hoher liegen kdnnte als im vergangenen Jahrhundert. Die Folgen
waren regional und jahreszeitlich unterschiedlich” (Umweltbundesamt 2006b, o. S.):

bis zu einem Drittel mehr Niederschlag im Winter in den sliddeutschen Gebirgen, in

den Alpen jedoch weniger Schnee

wahrscheinlich trockenere Sommer in Stid-, Stidwest- und Nordostdeutschland

(Riickgang der Niederschldage im Sommer um bis zu 30%).

Zu dhnlichen Ergebnisse kommt das statistische Regionalisierungsmodell WETTREG (vgl.
Umweltbundesamt 2007). Fiir den Deutschlandtourismus bedeutet das erstens Probleme
in den Wintersportregionen. Zweitens werden die Sommer in Teilen Deutschlands trocke-
ner. Davon ist auch die Ostseekiiste betroffen. Damit wiirde das Klima dort etwas

,sonnensicherer” werden.

In Zukunft wird sich wohl der gemaligte Umgang mit der Sonne durchsetzen. Eine Ver-
schiebung der Besuchszahlen in den Reisegebieten wird wahrscheinlich nur bei externen

Einflissen, wie einer Klimadnderung stattfinden.

Anzunehmen ist, dass es differenziertere Sonnenurlaubsformen geben wird. Dies hingt

u. a. mit der starken Ausdifferenzierung der Lebensformen zusammen. Zum klassischen
Sommerurlaub der Familien kommen die ,dlteren” Langzeiturlauber im Winter oder jungen
Paare, die im Friihjahr oder Herbst schnell mal eine Woche in die Sonne fliegen. Hinter
diesen Reisen stehen auch wesentlich starker differenziertere Motive als friiher: nicht mehr
nur Strand und Sonne, sondern Party, Wellness, Sport, Events etc. sind fiir den Urlauber in

den Sonnendestinationen wichtig.

Undifferenzierte Destinationen bzw. Zielgebiete ohne entsprechendes Angebot werden in

der Zukunft weniger nachgefragt werden.
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4 Theoretische Grundlagen zum ,,Reiseverhalten”

In diesem Kapitel wird zundchst eine theoretische Betrachtung einzelner Aspekte des Rei-
severhaltens vorgenommen. Dabei werden unter Reiseverhalten die drei Punkte: Entschei-
dung, Erleben, Bewertung gefasst. In all diese Phasen (bt der Aspekt ,Sonne” Einfluss aus.
Im Rahmen der Reiseentscheidung kann z. B. das Wetter am Quellort eine Rolle spielen:
bei dauerhaft schlechtem Wetter kann daraus der Wunsch ,in die Sonne” zu kommen,
resultieren. Im Rahmen des Reiseerlebens, spielt das Klima sozusagen ,live” vor Ort eine
wichtige Rolle, da z. B. Urlaubsaktivititen vom Wetter abhingig sind. Bei der Reisebewer-
tung spielt das erlebte Wetter hdufig eine sehr wichtige Rolle, da ein erfolgreicher Urlaub
in unserer Gesellschaft im Regelfall mit schénem Wetter verbunden ist (vgl. dazu Punkt
4.3.4.2 und Kapitel 2). Diese theoretischen Kenntnisse zum Reiseverhalten werden in Kapi-
tel 6 mit den Erkenntnissen, die zum Thema Sonne in den Kapiteln 2, 3 und 5 dargestellt

werden und den Erkenntnissen aus der empirischen Erhebung zusammengefihrt.

Die in diesem Kapitel betrachteten Schritte im Rahmen des Reiseverhaltens sind zeitlich
nicht exakt voneinander zu trennen, sondern als Prozesse zu betrachten, die sich gegen-
seitig beeinflussen. So kbnnen Teile der Reiseentscheidung noch vor Ort, d. h. wihrend
des eigentlichen Reiseerlebens, getroffen werden (z. B. die Entscheidung fiir einen Ausflug
oder Anderung der Reiseroute). Das subjektive Reiseerleben kann durchaus vor der Reise
beginnen (z. B. mit dem Kauf eines Reisefiihrers, beim Betrachten von Reisekatalogen oder
bei der Reisebuchung) (vgl. Hahn/Hartmann 1973, S. 28; Ryan 1997, S. 55) und auch
noch Gber die Reise hinaus andauern (vgl. Ryan 1991, S. 25). Die Bewertung der Reise be-
ginnt schon wahrend des Reiseerlebens und auch vor der eigentlichen Reise (z. B. im Ge-
sprach mit Bekannten oder dem Reisebiiro) findet ein Einfluss auf die Bewertung statt (vgl.
auch Punkt 5.4.1.1 ,Kognitive Dissonanz”). Gnoth (1997, S. 287) bezeichnet das Phino-
men als ,envisaged holidays”, d. h. mit der Reiseentscheidung werden auf kognitiver und
emotionaler Ebene Erwartungen beziiglich der zukiinftigen Zufriedenstellung hervorgeru-
fen. Die Zufriedenheit kann bei Differenzen zwischen Erlebtem und Erwartungen, z. B. von
kognitiver Dissonanz, erheblich beeinflusst werden (vgl. Punkt 5.4.1.1). Weiterhin ist anzu-
nehmen, dass es einen Feedback-Mechanismus gibt, der dazu fiihrt, dass die Reisebewer-
tung einen Einfluss auf die ndchste Reiseentscheidung hat (vgl. Ryan 1997, S. 51). Zum
Beispiel ist die Wahrscheinlichkeit bei einem Urlauber, der eine Reise an die Nordsee
macht und dort zwei Wochen nur Regenwetter erlebt hat, sehr hoch, dass er im nachsten

Jahr in ein ,wettersicheres” Ziel fahrt.
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Reiseverhalten
Reiseentscheidung Reiseerleben Reisebewertung
Vorphase Reise Nachphase
Reiseantritt Reiseende

Abb. 21: Phasen des Reiseverhaltens

Quelle: eigene Darstellung

Swarbrooke/Horner (1999, S. 51) nehmen eine dhnliche Phaseneinteilung wie in Abb. 21
vor, indem sie eine ,anticipation phase” vor Beginn der Reise, eine ,,consumption phase”

wahrend der Reise und eine ,memory phase” nach Ende der Reise unterscheiden.

Problematisch ist der Stand der Forschung zum Reiseverhalten, insbesondere zum Thema
Reiseentscheidung, zu betrachten. Grundlegende Studien, die im deutschsprachigen Raum
veroffentlicht wurden (vgl. v. a. Hahn/Hartmann 1973 und Braun/Lohmann 1989), sind
schon relativ alt. Im anglo-amerikanischen Sprachraum ist eine gréf3ere Forschungstatigkeit
zu verzeichnen, aber die meisten Veroffentlichungen beziehen sich immer wieder auf die
gleichen, meist auch schon ilteren Modelle (z. B. wird immer wieder der Persénlichkeits-
ansatz von Plog (1973) dargestellt). Trotzdem werden diese Veroffentlichungen, wo es
sinnvoll bzw. notig ist, berlicksichtigt, da sie fiir das Verstandnis der Thematik essentiell

sind.

Es ist aullerdem zu beriicksichtigen, dass sich das Reiseverhalten, wie auch das allgemeine
Konsumentenverhalten, in den letzten Jahren stark verdndert hat. Daflir sprechen Trends
wie die Tendenz zu kiirzeren Reisen, kurzfristigeres Buchungsverhalten, gréllere Reise-
erfahrung, ein hoherer Anteil von Auslandsreisen etc. (vgl. Abb. 22 und Kreilkamp 1995,
Petermann/Wennrich 1999, Homann 2002, Gottlieb Duttweiler Institut 2006). Grolse Ver-
danderungen gibt es auch im externen Umfeld und im Angebot. Hier seien zur Verdeut-
lichung nur die Rolle des Internets (Social Media) und die neuen Angebote im Flugbereich

(Low Cost Carrier) genannt.
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Die neuen Touristen
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Abb. 22: Die neuen Touristen

Quelle: Petermann/Wennrich 1999, S. 51

Durch Werte-, Angebots- und Umfeldwandel haben sich auch Entscheidungs- und Bewer-
tungskriterien der Konsumenten verdndert. Diese Verdnderungen sind aber nicht einfach
zu erfassen, da die dahinter liegenden Konstrukte meist schwer beobachtbar sind (vgl.
dazu Kap. 4.1.5 Kaufentscheidungsmodelle). Hier gibt es kaum vertiefende Studien, die
nicht nur den Wandel an sich, sondern auch seine Folgen fiir das Reiseverhalten be-

trachten.

4.1 Die Kauf- und Reiseentscheidung

Die Reisentscheidung umfasst Entscheidungen tiber mehrere Teileigenschaften einer Reise
(vgl. Mundt 1998, S. 148f). Eine der wichtigsten ist die, Giber die Destination der Reise (vgl.
Pivonas 1973 zit. n. Braun 19934, S. 303). Eine der Haupteigenschaften des Tourismus ist,
wie in zahlreichen Definitionen (vgl. z. B. Hunziker/Krapf 1942, S. 11; Kaspar 1998, S. 17
oder Krippendorf u. a. S. 33ff) wiedergegeben, der Ortswechsel. Dieser Ortswechsel ist
bei Reisen, die nicht Urlaubsreisen sind, haufig fremdbestimmt. Zum Beispiel wird bei Ge-
schéftsreisen das Ziel hdufig durch den Anlass bzw. durch Andere bestimmt oder bei Kur-
aufenthalten entscheidet die Krankenkasse, wo der Aufenthalt stattfindet. Aus diesem
Grund werden solche Reisen ebenso wie V-F-R-Reisen (Visiting - Friends and Relatives) aus
der Untersuchung ausgeschlossen. Weitere wichtige Teilaspekte sind der Reisezeitpunkt
und die Reisedauer, denn ebenfalls per definitionem hélt sich ein Tourist nur voriiberge-
hend an einem Ort auf. Andere Entscheidungsaspekte ergeben sich im Regelfall aus den

vorgenannten: Wie soll der Raum Gberbriickt werden, der zwischen Quell- und Zielgebiet
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liegt (Flugzeug, PKW, Bahn etc.)? Oft bestimmt dies schon die Distanz zwischen Heimat-
und Urlaubsort. Das gewiinschte Reiseziel soll meist schnellstmoglich erreicht werden, so
dass bei weiteren Reisen hdufig das Flugzeug unweigerlich als Verkehrsmittel dient. Teil-
weise wird diese Entscheidung auch durch die Art der Reise bestimmt (z. B. bei einer
Kreuzfahrt oder einer Rundreise). An dem fiir ihn ,fremden Ort” benétigt der Reisende im
Regelfall eine Unterkunft. Also ist die Teilentscheidung zu fallen: Wo halt sich der Tourist
an dem fir ihn fremden Ort auf (Hotel, Pension, Ferienwohnung etc.)? Die wichtigsten fir

das Thema relevanten Teilentscheidungen werden in Absatz 4.1.7 ndher betrachtet.

Um den Begriff der Reiseentscheidung ndher darzustellen, soll aber zundchst geklart wer-
den, was allgemein unter Entscheidung im Zusammenhang mit dem Verhalten von Konsu-

menten verstanden wird*'.

4.1.1 Definition Kauf- und Reiseentscheidung

4.1.1.1 Kaufentscheidung

Entscheidung wird generell als ,die Auswahl einer von zwei oder mehreren Handlungs-
moglichkeiten (Alternativen), die dem Entscheidungstrdger zur Realisierung eines Ziels zur
Verfligung stehen” (Wohe 2000, S. 150, vgl. auch Horschgen 1992, S. 18 und S. 111f;
Peter/Olson 1999, S. 150; Wiswede 1995, S. 23; Koschnik 1987, S. 199)* definiert. Dabei
ist es im Grunde nicht von Bedeutung, ob es sich um eine bewusste oder unbewusste Aus-
wahl aus mehreren Handlungsméglichkeiten handelt (Wo6he 2000, S. 150, vgl. auch Sie-
ben/Schildbach 1990, S. 1). Allerdings wird allgemein das mehr oder weniger tiberlegte,
konfliktbewusste, abwadgende und zielorientierte Handeln unter dem Begriff Entscheidung
verstanden, auch wenn es ebenso schnelle Entscheidungen gibt, die ohne viel Nachdenken

getroffen werden (triviale Probleme, Routineprobleme) (Jungermann u. a. 1998, S. 3).

' Es werden im Folgenden auch einige Ansitze aus der normativen Entscheidungstheorie auf-

gegriffen, aber grundsatzlich lasst sich das tatsdchliche Verhalten von realen Konsumenten
nicht damit erklaren, da faktisches Denken bzw. Entscheiden von Konsumenten nicht dem
normativen entspricht. Dies ist vor allem darauf zurtickzufiihren, dass in der normativen Ent-
scheidungstheorie rationales Handeln vorausgesetzt wird, Konsumenten in der Wirklichkeit
aber meist nicht rational handeln (vgl. Trommsdorff 1998, S. 291f).
42 Jungermann u.a. (1998, S. 17) pladieren dafiir, statt Alternative den Begriff der Option zu ver-
wenden, da eine Alternative erst dann vorliegt, wenn es mindestens zwei Optionen gibt. In

weiteren werden beide Begriffe allerdings synonym gebraucht. Optionen kénnen z.B. Gegen-

stinde, Handlungen, langerfristige Strategien oder Regeln sein.
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Eine konkrete Definition fiir den Begriff der Kaufentscheidung findet sich bei Kull/Tomczak
(2000, S. 88). Sie verstehen unter dem Begriff ,die Auswahl eines von mehreren vergleich-
baren Angeboten von Sachgiitern, Dienstleistungen, Rechten oder Vermdgenswerten zum
freiwilligen Austausch gegen Geld” (Kufs/Tomczak 2000, S. 88). Ein wichtiger Aspekt in
dieser Definition ist, dass auch hier von Alternativen gesprochen wird, aus denen gewahlt
werden kann (vgl. auch Punkt 4.1.3). Weiter ausgefiihrt wird hier auch noch der Gegen-
stand der Entscheidung: Sachgiiter, Dienstleistungen, Rechte oder Vermdgenswerte. Im
Fall der Reisentscheidung ist der Gegenstand der Entscheidung eine bzw. mehrere Dienst-
leistung(en). Konkretisiert werden muss allerdings der Begriff ,vergleichbare Angebote”.
Kufs/Tomczak unterscheiden in diesem Zusammenhang mehrere Allokationsstufen. Die
erste Allokationsstufe wiére z. B. die Entscheidung dariiber, ob das verfiighare Einkommen
fir Sparen oder Konsum verwendet wird. Diese Entscheidung kénnte im Rahmen des
Konsumentenverhaltens als Meta-Entscheidung betrachtet werden (vgl. Jungermann u. a.
1998, S. 17). Die zweite Stufe wiirde dann Gber die Anlageform oder die Produktgruppe
entscheiden. Eine dritte Stufe ist dann z. B. die konkrete Entscheidung fiir eine Marke (vgl.
Kufs/Tomczak 2000, S. 88f). Bezogen auf die grundsatzliche Entscheidung fiir eine Reise
kann man dieses als eine Form des Konsums ansehen, also auf der zweiten Stufe einord-
nen. Die Entscheidung fiir eine konkrete Reise ware dann auf der dritten Stufe anzusiedeln.
Um dieses Angebot zu erhalten wird vom Entscheider ,freiwillig” eine bestimmte Geld-

summe bezahlt.

Im Kontext mit der Entscheidungsforschung hebt Braun drei wesentliche Elemente hervor:
1) ,Eine Entscheidung ist der Abschluss eines Konfliktes.

2) Eslassen sich zeitlich verschiedene Phasen eines Konfliktes unterscheiden.

3) Die Losung des Konfliktes geschieht aufgrund bestimmter Gesetzmaligkeiten, wobei

bestimmte Entscheidungskriterien angelegt werden.” (Braun 1993b, S. 43)

Punkt 1 ,Entscheidung als Abschluss eines Konflikts” wird in Absatz 4.1.3 vertieft, Punkt 2
,Phasen des Konfliktes” wird ausfiihrlich im Absatz 4.1.4 behandelt. Beide Aspekte sind
theoretisch relativ gut zu erfassen. Punkt 3 ,Entscheidungskriterien” ist wesentlich viel-
schichtiger und wird im Grunde in der gesamten Arbeit immer wieder aufgegriffen. Es
werden aber zundchst die, aus der deskriptiven Entscheidungstheorie stammenden, Ent-
scheidungsmodelle bzw. deren Bestandteile dargestellt, da sie einen allgemeinen Uber-

blick Giber mégliche Abldufe von Entscheidungsprozessen geben.

4.1.1.2 Reiseentscheidung

,Mit dem Begriff der Reiseentscheidung ist die Entscheidung (bzw. das Blindel von Teilent-

scheidungen) gemeint, die jemand trifft, bevor er eine Reise antritt” (Braun 1993a, S. 302).
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Dabei stellen sich nach Ansicht von Braun (1993b, S. 46) manche Teilentscheidungen gar
nicht, ,weil bestimmte Personen eine Voreinstellung haben oder weil bereits implizite Ent-
scheidungen bei der Wahl anderer Teilaspekte getroffen wurden” (Braun 1993b, S. 46). Es
werden hier zwei wichtige Gesichtspunkte angesprochen: zum einen der Aspekt der Ein-
stellung, zum anderen die Abhangigkeit einzelner Teilentscheidungen. Beide Punkte wer-
den im Verlauf der Arbeit noch vertiefend behandelt (vgl. Punkt 4.1.6.1.1 und 4.1.7).

Die grundsatzliche Frage, warum Individuen sich iberhaupt fiir Urlaubsreisen entscheiden,
ist bisher kaum geklart (vgl. Dann/Cohen 1991, S. 165f; Ross 1998, S. 22f). Hahn/Hart-
mann (1973, S. 7) gehen in einer, allerdings schon élteren, Studie, davon aus, dass die
grundsatzliche Entscheidung, eine Urlaubsreise zu unternehmen oder nicht, in bestimmten
Bevolkerungskreisen, die sie vor allem in den stadtischen Mittelschichten sehen, , durch
bestehende soziale Normen geregelt” ist (vgl. auch Krippendorf u. a. 1987, S. 57). Eine
individuelle psychologische Sichtweise auf die Reiseentscheidung wird dabei allerdings
vernachlassigt. Die Betrachtung dieser grundséatzlichen Entscheidung fiir eine Reise wird
hier nicht ausfiihrlich dargestellt, da betrachtet werden soll, wie ein bestimmter Faktor die
Reiseentscheidung beeinflusst. Das setzt i. d. R. voraus, dass die grundsatzliche Entschei-
dung gefallen ist. Wobei nicht in allen Fillen auszuschlielen ist, dass die Sonne an sich
Entscheidungsgrund fiir eine Reise sein kann, d. h. die grundsatzliche Entscheidung fiir eine

Reise auslost (vgl. auch Punkt 4.1.2.4).

Die Entscheidung fiir eine Reise wird durch ,gesellschaftliche Rahmenbedingungen, (sozia-
le Zugehdrigkeiten, Einkommens- und Besitzmerkmale, Konjunkturlagen), personliche Rei-
semotive (Werthaltungen, Erwartungen, Interessen, Neigungen, Wiinsche), Reiseerfahrun-
gen, soziale Normen, die Attraktivitit und das Image verschiedener Urlaubsziele und Rei-
seformen sowie die Verfligharkeit von Informationen” (Braun 1993a, S. 302, vgl. auch Krip-
pendorf u. a. 1987, S. 57ff) beeinflusst. Eine besondere Rolle kommt dabei den Bediirfnis-
sen und Motiven zu, da sie am Anfang des Entscheidungsprozesses stehen (vgl. auch
Punkt 4.1.4.2 und Freyer 1995, S. 86ff. Dort werden in einer Ubersicht verschiedene

Ansitze des Reiseentscheidungsprozesses dargestellt.).

Entscheidung ist die Wahl zwischen mehreren Alternativen. Sie bildet den Abschluss eines
Konflikts, der durch bestimmte Prozesse geldst wird. Eine Reiseentscheidung besteht aus
mehreren Teilentscheidungen, die partiell voneinander abhangig sind. Eine Entscheidung

wird von vielen Faktoren beeinflusst und kann unterschiedlich komplex sein.
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4.1.2 Bedurfnisse, Motive, Motivation (Anreizkonzepte)

4.1.2.1 Grundbegriffe

Bevor es zu einer Kauf- oder auch Reiseentscheidung kommen kann, muss in der Regel ein
Bediirfnis oder Motiv vorhanden sein, das nach Befriedigung verlangt (vgl. Kuls/Tomczak
2000, S. 6; Blackwell u. a. 2001, S. 72; Summers/McColl-Kennedy 1995, o. S.). Das heil3t,
das Individuum erkennt ein Problem, dass gelost werden muss (z. B. Durst -> Getranke

kaufen oder Miidigkeit -> Schlafen).

Der Begriff Motiv wird haufig mit dem des Bediirfnisses gleichgesetzt. Motive werden als
,uberdauernde Dispositionen” (Heckhausen 1989, S. 9) aufgefasst und unterscheiden sich
insofern von den Bedirfnissen, als dass es sich bei Motiven um ,héhere” Wertungsdispo-
sitionen handelt, die nicht fiir die Aufrechterhaltung des Organismus entscheidend sind
(Heckhausen 1989, S. 9). Andere Autoren bezeichnen letztere als angeborene Motive (pri-
mare Motive®). Diesen gegeniiber stehen die gelernten Motive (sekundare Motive*) (Beh-
rens 1992, S. 90, Herkner 1986, S. 194f). Wiederum andere Autoren bezeichnen die pri-
maren Motive als Triebe und die sekundaren als Bediirfnisse (vgl. Herkner 1986, S. 195;
Mayer/lllmann 2000, S. 469). Trotz aller Bedeutungsunterschiede der verschiedenen An-
sdtze kann man Motive und Bediirfnisse als ,Mangelzustidnde kennzeichnen, die den Or-
ganismus veranlassen, nach Mitteln und Wegen zu suchen, die geeignet erscheinen, den
Status quo zu Uberwinden” (Nieschlag u. a. 1997, S. 165, vgl. auch Zentes 1996, S. 286).

Die Begriffe Bedirfnis und Motiv werden in der Literatur zum Konsumentenverhalten des-
wegen haufig synonym verwendet (vgl. Kuls/Tomczak 2000, S. 42). Meist wird dem Motiv-
begriff eine kognitive Komponente zugeschrieben und er wird dem Motivationsbegriff (vgl.
unten) gleich gesetzt. Das Bediirfnis ist dann ,nur” der Ausloser des Motivs (Trommsdorff
1998, S. 108), das dann mit dem Begriff der Motivation gleichgesetzt wird. Im Folgenden
werden die Begriffe Bedirfnisse und Motiv synonym verwendet. Abgrenzend dazu steht

der Begriff der Motivation.

Bediirfnisse bzw. Motive entstehen, wenn eine Diskrepanz zwischen tatsdachlichem und er-

wiinschtem Zustand besteht. Solomon (1996, S. 271f) unterscheidet dabei zwei Moglich-

4 Dabei werden homdostatische und nicht-homdostatische Motive unterschieden. Erstere sind

Verhaltensweisen, die zu Aufrechterhaltung des biologischen Gleichgewichts nétig sind und
werden intern ausgel6st (z.B. Hunger, Durst, Schlaf). Letztere sind fiir dieses Gleichgewicht
nicht nétig und werden extern ausgelGst (z.B. Sexualtrieb) (Mayer/lllmann 2000, S. 469).
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Diese Motive werden auch psychologische oder soziologische Motive genannt, z.B. Furcht,

Prestige, Aggression (Mayer/lllmann 2000, S. 470).
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keiten. Einerseits besteht eine Diskrepanz, wenn sich der tatsdchliche Zustand verschlech-
tert bzw. negativ verdndert und so ein Mangel entsteht (z. B. Stress im Beruf erfordert Er-
holung durch Urlaub oder schlechtes Wetter im Quellgebiet fiihrt zu Reise in Sonnende-
stination). Andererseits wird eine Diskrepanz wahrgenommen, wenn ein neuer Idealzu-
stand durch neue Produkte o. 4. entsteht (z. B. neue Urlaubsform oder -destination). In
beiden Fillen vergroRert sich der Abstand zwischen tatsdchlichem und erwiinschtem Zu-
stand und es entsteht ein Bediirfnis oder Motiv diesen Abstand zu verringern. Engel u. a.
(1995, S. 176f.) weisen aulRerdem darauf hin, das ein bestimmtes Ausmal’ dieses Abstan-
des vorliegen muss, damit das Beddirfnis Gberhaupt wahrgenommen wird. So benétigt man
z. B. nach einem anstrengend Tag bei der Arbeit nicht unbedingt gleich zwei Wochen Ur-
laub. Auch eine minimale Verdnderung eines Produkts reicht nicht aus um neuen Idealzu-
stand entstehen zu lassen. Motive unterscheiden sich also nach dem AusmaR, d. h. ihrer
Starke, ihrer Richtung und ihrer Ausdauer (vgl. Mayer/Illmann 2000, S. 469f).

In der Motivationstheorie werden die beiden Begriffe Motiv und Motivation wie o. a. ge-
trennt. Der Begriff der ,,Motivation“ bezeichnet dann das Wirksamwerden eines Motivs.
Motivation ist also eher als Prozess aufzufassen, in dessen Rahmen das Individuum ,sein
Verhalten um der erwarteten Folgen willen auswahlt und hinsichtlich Richtung und Energie-
aufwand steuert” (Heckhausen 1989, S. 10). Es wird ersichtlich, dass hier nun einerseits
eine kognitive Komponente in Erscheinung tritt (Zielgerichtetheit des Handels), anderer-
seits eine Versorgung des Handelns mit Energie erfolgt (Aktivierung) (vgl. Kroeber-Riel/
Weinberg 1999, S. 142; Zentes 1996, S. 286; Wiswede 1995, S. 59). Theoretisch kénnen
angelehnt an die Unterscheidung von Motiven biologische, psychologische und soziale
Motivationen differenziert werden.*” In der Praxis treten diese Motivationen jedoch haufig

gemeinsam auf. (vgl. Kuls/Tomczak 2000, S. 7).

Bei Reisemotivation handelt es sich also um die Griinde, die Menschen dazu bewegen,

sich zeitweise von ihrem Wohnort zu entfernen (Mundt 1998, S. 111). Davon erhoffen sie
sich bestimmte Folgen, z. B. Erlebnisse, Erholung oder Prestigegewinn. Sie sind dabei zum
Teil sozial (z. B. Eindruck auf andere Menschen machen), zum Teil psychologisch (z. B. zu

sich selbst finden) und teilweise auch biologisch (z. B. Erholung) motiviert.

4 Biologische Motivationen entspringen dementsprechend den biologischen Grundbediirfnissen

(z. B. Nahrungssuche, um Hunger zu stillen). Psychologische Motivationen fiir eine bestimmte
Tat liegen in der Person selbst (z. B. Angst). Soziale Motivationen sind immer mit anderen
Individuen verknipft (z. B. das Streben nach der Anerkennung durch bestimmte Personen)

(vgl. dazu Buck 1988).
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Da der Tourismus, in der hier behandelten Form (Reisen als Selbstzweck), eine Kulturer-
scheinung moderner Gesellschaft darstellt (vgl. auch Kap. 3), ist anzunehmen, dass vor
allem die so genannten sekunddren Motive im Rahmen der Reiseentscheidung eine Rolle
spielen. Andererseits ist im Zusammenhang mit dem Thema Sonne nicht zu vernachlssi-
gen, dass diese auch fiir die Funktion des Organismus eine lebenswichtige Rolle spielt (vgl.
Kap. 5.2 Medizinische Erkenntnisse), so dass auch Bediirfnisse im Sinne der so genannten

angeborenen Motive befriedigt werden.

Um allen Einflissen der Motive und Motivationen gerecht zu werden, gibt es in der
psychologischen Forschung drei unterschiedliche Perspektiven, um die motivationalen Pro-
zesse zu erkldren. Die Betrachtung erfolgt aus biologischer, aus sozial- und persénlichkeits-
psychologischer sowie aus kognitionspsychologischer Sicht. Alle drei Sichtweisen sind er-
forderlich um Motivationen zu verstehen (Bourne/Ekstrad1997, S. 269). Dieser Ansatz
wird in der Arbeit aufgenommen, indem z. B. die Grundlagen der biologischen Auswirkun-
gen von Sonnenlicht auf den Menschen betrachtet werden oder anhand bestimmter

sozialpsychologischer Ansdtze versucht wird, die Wichtigkeit dieses Faktors zu erkldren.

Motive entstehen, wenn ein vorhandener Status nicht dem gewiinschten entspricht. Sie
kénnen durch negative (Mangel) oder positive (Wunsch) Unterschiede hervorgerufen

werden. Sie werden durch biologische, psychologische und soziale Umstinde ausgeldst.

4.1.2.2 Motivtheorien und Grundmotive menschlichen Handelns und
Verhaltens*®

Zur Erklarung von Motiven existieren verschiedene Theorien. Man unterscheidet: Mono-,
poly- und athematische Motivtheorien. Bei monothematischen Motivtheorien erklart ein
zentrales Motiv das Verhalten oder Handeln. Polythematische Theorien suchen verhaltens-
wirksame Ursachen in verschiedensten Motiven. Die Kritik an beiden Ansadtzen ist, dass
Motive individuell und im Zeitablauf veranderlich sind. Aus diesem Grund kann eine Auf-
listung und Rangordnung von Motiven nicht generell giiltig sein. Athematische Motivtheo-
rien versuchen daher keine allgemeingiiltigen Motivinhalte darzustellen, sondern beriick-
sichtigen die Wirkung mehrerer, sich gegenseitig beeinflussender Motive (vgl. Binsch
1996, S. 21ff; Popp 1995, S. 153ff).

Als Grund- oder Kristallisationsmotive, die allen Menschen oder wenigstens einer bestimm-

ten Gruppe gemeinsam sind, sieht Bansch (1996, S. 23) insbesondere: Gewinn-, Zeiter-

4 Bei Motivtheorien handelt es sich um Partialmodelle des Konsumentenverhalten (Berndt 1996,

S. 60) (vgl. Absatz 4.1.5).
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sparnis-, Bequemlichkeits-, Sicherheits-, Geltungs-, Nachahmungs-, Emotions-, Okologie-
und Abwechslungsmotiv. Trommsdorff (1998, S. 109) pladiert fiir die Definition von Moti-
ven mittlerer Reichweite, da zu allgemeine und zu spezielle Motive seiner Ansicht nach
nicht zur Erklarung des Konsumentenverhaltens geeignet sind. Als solche Motive mittlerer
Reichweite, die fiir unterschiedliche Produkte und Zielgruppen Bestand haben sollen,
schlagt er vor:

(1) Okonomik/Sparsamkeit/Rationalitit

2) Prestige/Status/soziale Anerkennung

3) Soziale Erwiinschbarkeit/Normenunterwerfung

)

(2)

(3)

(4) Lust/Erregung/Neugier
(5) Sex/Erotik

(6) Angst/Furcht/Risikoneigung
(7)

7) Konsistenz/Dissonanz/Konflikt” (Trommsdorff 1998, S. 115).

Die meisten Motivtheorien stimmen darin (iberein, dass jedes Individuum eine bestimmte
Anzahl von Motiven besitzt und das diese ,nur unter bestimmten inneren und dufReren Be-
dingungen wirksam werden” (Diller 1992, S. 792). Weiterhin bestehen, basierend auf
unterschiedlichen ontogenetischen und phylogenetischen Entwicklungen, interindividuelle
Differenzen in der Motivstdrke und es besteht die Moglichkeit, dass Motive komplementar,

ambivalent und konfliktdr zusammen hingen (Diller 1992, S. 792).

Wenn die Motive sich widersprechen und zu widerstreitenden Handlungsorientierungen
fihren, kdnnen aus den unterschiedlichen Antriebskriften demzufolge motivationale
Konflikte entstehen, (Bdansch 1996, S. 35). Zum Beispiel kann die Neigung Prestige und
Status zu erwerben, dazu fiihren, dass ein relativ teures Gut eingekauft werden soll. Wenn
aber gleichzeitig die rationale und sparsame Antriebskraft wirksam ist, kommt es zu einem
Konflikt. Beim Beispiel Sonne und Reisen kann die Motivation Braun zu werden im Kon-
trast zur Vermeidung des Risikos der Hautschiadigung stehen, so dass auch hier eine kon-

fliktare Situation entsteht.

Bansch ist zwar der Ansicht, dass ,derartige Konflikte bei den meisten Kaufentscheidungen
entweder gar nicht oder in nur schwach verhaltenswirksamer Form zu erwarten sind”
(1996, S. 35), schlieBt aber eine eventuelle betrdchtliche Bedeutung in einzelnen Fillen
nicht aus. Konflikte treten in der Regel bei Situationen mit Entscheidungsbewusstsein auf.
Dazu gehoren haufig auch Reiseentscheidungen, da es sich hier - neben vielen anderen

Faktoren (vgl. auch Punkt 4.1.4.1) - z. B. meist um kollektive*” Entscheidungen handelt.

47 Die meisten Reiseentscheidungen werden nicht von einer Person alleine getroffen, sondern es

sind im Regelfall mehrere Personen (Familie, Partner, Freunde etc.) involviert. Dies fiihrt hdufig
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Aus diesen Griinden wird in Punkt 4.1.3 der Aspekt ,Entscheidung als Konfliktl6sung”
vertieft behandelt.

Eine weitere Unterscheidung in der Motivtheorie ist die nach intrinsischen und extrinsi-
schen Motiven. Sie wird vorwiegend im Zusammenhang mit Lern- und Arbeitsmotivation
verwendet, ist aber auch hilfreich bei der Erklarung von Entscheidungsprozessen. Intrinsi-
sche Motive sind von innen kommende Motivationen. Es ist ein Antrieb aus Interesse oder
Drang zu einer Sache an sich. Sie beruhen auf dem Bediirfnis nach Selbstbestimmung und
dem Bediirfnis, sich selbst als fahig wahrzunehmen. Extrinsischen Motivationen dagegen
kommen von auRen und basieren auf verhaltensexternen Griinden (z. B. Geld, Anerken-
nung, Vermeidung von Bestrafung). In der Regel sind beide Motivationen gleichzeitig wirk-
sam. Sie unterscheiden sich aber jeweils in ihrer Starke (vgl. Herkner 1991, S. 357ff; Pepels
1995, S. 45).

Jedes Individuum verfiigt iber verschiedene Grundmotive, die gleichzeitig in unterschied-
licher Starke wirksam sind. Die Ausprdagung dieser Motive kann sich ergianzen, widerspre-
chen oder sogar gegenseitig ausschlielfen. Dies kann Grundlage fiir Konflikte bei der Ent-

scheidung firr eine Alternative sein.

4.1.2.3 Motive im Tourismus

Uber touristische Motive existieren zahlreiche Studien. Zum Beispiel hat Datzer (1981,
S. 16) aus verschiedenen Arbeiten folgende Motive als grundsatzliche Bediirfnisse fiir
Reisen herauskristallisiert: Physische und psychische Rekreation, Kommunikation und
Kontakt sowie Bildung und Kultur. Dabei besitzt die Rekreations-Komponente die grofite

Bedeutung.

Anhand der Reiseanalyse® lassen sich mit Hilfe der Faktorenanalyse sechs Motivkomplexe
berechnen, die den Menschen im Zusammenhang mit einer Urlaubsreise wichtig sind. Es
handelt sich um: Abwechslung, Erholung, Gesundheit/Natur, GenieRen, Aktivitit und Kon-
takt (vgl. Tab. 83 im Anhang).

Die Unterschiede zur Studie von Datzer beruhen vor allem in den Motiven Abwechslung
und Aktivitiat. Dies kann formale oder inhaltliche Griinde haben. Zum einen sind sicherlich

die Untersuchungsdesigns der Studien unterschiedlich, so dass sich allein hieraus verschie-

zu einem Prozess, in dem verschiedene Alternativen zwischen den Beteiligten ausgehandelt

werden.

% Genaue Erlduterungen zur Reiseanalyse und ihrer Methodik finden sich unter Punkt 2.3.
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dene Ergebnisse ergeben. Zum anderen haben sich aber im Laufe der Zeit die Urlaubsmo-
tive verdandert und insbesondere die Abwechslungs- und Aktivititskomponente sind wichti-
ger geworden (vgl. auch Punkt 4.2.4). Ferner ist bei Datzer nicht weiter erldutert, was exakt
unter den Motivkomplexen zu verstehen ist. So bleibt beispielsweise unklar, was genau

»psychische Rekreation” bedeutet.

Eine dhnliche Auflistung verschiedener Urlaubsmotive findet sich bei Ryan (1991, S. 25ff).

/s /aawrs "l

Die Aufzahlung umfasst: “escape motivation”, “relaxation”, “play”, “strengthening family

/s /s Y/l

bonds”, “prestige”, “social interaction”, “sexual opportunity”, “educational opportunity”,
“self-fulfilment”, “wish-fulfilment” und “shopping”. Er merkt an, dass zur Erfillung dieser
Motive haufig mehrere verschiedene Reisen unternommen werden: ,many people will
undertake more than one type of holiday over time, thereby perhaps delaying the muting

of one particular need in order to meet another” (Ryan 1991, S. 29).

Die direkte Zuordnung der hier angefiihrten Reisemotive zu den ,allgemeinen” Motiven
(vgl. Punkt 4.1.2.2) ist teilweise schwierig. Insbesondere die Erholungs-Komponente ist in
diese Kategorien kaum einzuordnen. Es bedarf daher noch genauerer Analysen, was sich
hinter einzelnen Motiven, insbesondere dem Motiv ,Sonne”, verbirgt. Im Verlauf der Ar-

beit werden die Hintergriinde und Einfliisse auf die touristischen Motive ndher betrachtet.

Einen anderen Aspekt bei der Analyse touristischer Motive hat Schober (1981) aufgegrif-
fen. Er fiihrte in eine ,Attraktionsanalyse” fiir Zielgebietseigenschaften durch, die auf der
Auswertung von 20 Studien beruht. Er stellte die Frage ,Welche Elemente sind es, die
motivierend wirken, d. h. eine positive Valenz haben?” (Schober 1981, S. 46)*, d. h. es
wurden motivierende Faktoren fir das Reisebediirfnis erfasst. Dabei stellte sich heraus,
dass die Valenz Nr. 1 das Klima (Sonne, schénes Wetter) ist. Valenz Nr. 2 ist die Land-
schaft, Valenz Nr. 3 die Gastronomie (hinausgehend tiber das technische Angebot) und
Valenz Nr. 4 die Einwohner (Schober 1981, S. 46f). Das bedeutet, dass Sonne und schénes
Wetter beim Individuum ein Bediirfnis ansprechen und es anregen, Handlungen zu unter-

nehmen um dieses zu befriedigen (z. B. eine Reise in siidliche, sonnige Destinationen).

49 Der Begriff der Valenz geht auf Lewin zuriick und bezeichnet in der Feld- oder Vektorpsycho-

logie ,die Eigenschaft konkreter oder abstrakter Wahrnehmungsgegenstinde (z.B. einer ver-
lockenden Speise oder eines moralischen Wertes), beim Subjekt bestimmte Beddirfnisdisposi-
tionen ‘anzusprechen’ und es somit ‘auffordern’, etwas bestimmtes zu tun oder zu unterlassen
(z.B. die Speise zu essen, eine ‘unmoralische’ Handlung zu unterlassen” (Fuchs-Heinritz u.a.

1994, S. 67).
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Wichtig ist auBerdem, dass das Urlaubsmotiv Sonne in der Regel mit ,Vorstellungen vom
Stden und Sommer, Warme und Wasser, Strand und Sonnenbad” (Opaschowski 1989,

S. 87) verbunden ist. Dies gilt Giber alle Generationen hinweg. In einem Vergleich hat Opa-
schowski (1989, S. 93f) festgestellt, dass sich das Motiv ,Sonne” fiir den Urlaub bei allen
Lebensphasengruppen als das wichtigste erwies (vgl. auch Punkt 2.1). Im Zusammenhang
mit Schobers Attraktionsanalyse gesehen, fiihrt das dazu, dass die siidlichen, warmen und
sonnigen Regionen durch ihre klimatischen Bedingungen tber eine hohe motivierende

Wirkung in Bezug auf Reisenentscheidungen verfiigen.

Motive fiir Reisen sind vielfiltig. Einen festen ,Motivkanon” gibt es nicht und die Motiv-
listen unterscheiden sich von Studie zu Studie. Das Erholungsbediirfnis ist aber fast tiberall
vorhanden. Fragt man aber nach motivierenden Faktoren von Destinationen, steht Klima
mit den Auspragungen ,Sonne” und ,schénes Wetter” an erster Stelle. Das Sonnenmotiv
wird stark mit Strand, Wasser, Warme, Stiden etc. verbunden. Das fiihrt dazu, dass die
klassischen Sonne-Strand-Destinationen eine hohe Attraktionskraft auf potentielle Reisende

austiben und motivierend wirken.

79
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4.1.2.4 Reisen und die Motivtheorie von Maslow

Bei der Unterscheidung und dem Zusammenwirken verschiedener Bediirfnis- oder Motiv-
ebenen ist die Bediirfnispyramide (vgl. Abb. 23) nach Maslow (1943)*° hilfreich. Sie wird in
zahlreichen Arbeiten zum Konsumentenverhalten, wenn auch teilweise kritisch, zur Erkla-
rung von Motiven angefiihrt (vgl. z. B. Trommsdorff 1998, S. 112f; Bansch 1996, S. 22;
Kroeber-Riel/Weinberg 1999, S. 146f; Blackwell u. a. 2001, S. 246f)°'. Es handelt sich dabei
um eine polythematische Motivtheorie. Die Bediirfnishierarchie von Maslow umfasst fiinf
Ebenen (vgl. Abb. 23): die Ebene der physiologischen Grundbediirfnisse, die Sicherheits-
bediirfnisse, die sozialen Bindungsbediirfnisse, die Selbstachtungsbediirfnisse und an der

Spitze die Selbstverwirklichungsbediirfnisse.

Maslow geht davon aus, dass ,h6here” Motive, wie Selbstverwirklichung, erst zum Tragen
kommen, wenn die Bedirfnisse der ,unteren” Ebenen, wie z. B. Hunger oder Durst, befrie-
digt worden sind. Das heif3t, jemand der taglich darum bangen muss, dass seine physiolo-
gischen Bediirfnisse befriedigt werden miissen, wird wahrscheinlich nicht auf die Idee
kommen, eine Reise an einen Mittelmeerstrand zu unternehmen um sich dort faul in der
Sonne zu rdkeln. Diese Hierarchie wird mit Hilfe der ,Beddrfnispyramide” dargestellt (vgl.
Abb. 23).

Es muss aber nicht jede Bedirfnisebene vollstindig erfiillt sein, bevor die ndchste Ebene
zum Tragen kommt. Aullerdem konnen auf allen Ebenen zur gleichen Zeit Bedlirfnisse
teilweise erfillt, teilweise nicht erfiillt sein (Maslow 1943, S. 388f und 1954 S. 62ff, vgl.
auch Witt/Wright 1992, S. 35; Ross 1998, S. 20). Die Bediirfnispyramide wurde von
Maslow spater noch um zwei weitere Ebenen erginzt. Es handelt sich dabei um die intel-
lektuellen Ebenen des Verlangens nach Wissen und Verstehen (,,to know and understand”
- acquiring knowledge) und asthetisches Bediirfnisse (,,aesthetics” - appreciation of beauty)
(Maslow 1954, S. 75ff, vgl. auch Mill/Morrison 1992, S. 19). Der Zusammenhang zu den
anderen Bediirfnisebenen ist unklar. Es wird aber angenommen, dass die intellektuellen
Motive von den anderen Ebenen unabhingig sind (Mill/Morrison 1992, S. 20; vgl. auch
Ross 1998, S. 20).

% Maslow gehért zur damals neuen Richtung der ,humanistischen Psychologie”, die sich vom

Behaviorismus und der Psychoanalyse abwandte und den Menschen nicht nur von seinen an-
geborenen Trieben bestimmt sah, sondern ihm ein Bedrfnis nach wertgeladener Selbstver-
wirklichung zuschreibt (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 1999, S. 147).

> Auch in der ,allgemeinen” Psychologie gehért Maslows Theorie zu den am hiufigsten zitierten

(vgl. Ross 1998, S. 19). Ross bezeichnet sie als , one of the best-known theories of motivation”

(1991, S. 19).
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Selbst-
verwirklichung
(self actualisation

needs)

Selbstachtung
(esteem needs)

Soziale Bindungsbedurfnisse
(needs for belongingness and love)

Sicherheit
(safety needs)

Physiologische Grundbediirfnisse
(physiological needs)

Abb. 23: Bediirfnispyramide nach Maslow®?

Quelle: nach Maslow 1943, cit. n. Mundt 1998, S. 113

Die Bedirfnispyramide kann, im Ganzen gesehen, begriinden, warum Menschen tiber-
haupt das Bediirfnis nach Urlaub haben. Andererseits ist sie auch tbertragbar auf die

touristischen Motive. Die folgenden Ausfiihrungen zeigen einige Ansdtze dazu auf.

Die Bediirfnisse, die in der Pyramide unten stehen, werden von Dann (1977, S. 186) als
Schubfaktoren der Motivation (Mangelbedirfnisse), die ,h6heren” als Zugfaktoren der
Motivation (Wachstumsbediirfnisse) eingeordnet. Er geht davon aus, dass die Schub- bzw.
Pushfaktoren zum Reisen an sich antreiben und die Zug- bzw. die Pullfaktoren beeinflus-
sen, wohin die Reise gehen soll, wenn die grundsatzliche Reiseentscheidung getroffen wur-
de (vgl. Witt/Wright 1992, S. 38). Das wiirde bedeuten, dass die Entscheidungen fiir eine
Zieldestination vor allem von den Selbstverwirklichungs- und Selbstachtungsmotiven ge-
pragt ware. Freyer (1997, S. 199) ordnet auf diesen Ebenen folgende touristische Beispiele

ein: Reisen als Selbstzweck, Vergniigen, Freude, ,Sonnenlust” (Entwicklungsbeddirfnisse)

32 Der Ansatz von Maslow wird haufig kritisiert. Einer der Hauptgriinde ist, dass der Ansatz im

Rahmen der Klinischen Psychologie entwickelt wurde und die Anwendbarkeit auf alltagliche
Motivationssituationen fraglich ist. Das Modell wird aber wegen seiner Einfachheit hdufig ver-
wendet und bringt auch in gewissen MalR Nutzen. Zur Kritik an der Bedurfnispyramide vgl.
Witt/Wright 1992, S. 34ff oder Mundt, 1998, S. 113ff. Hier werden auch spezielle Probleme

bei der Anwendung des Modells auf touristische Motive diskutiert.
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sowie Reisen als Prestige und gesellschaftliche Anerkennung (Wertschitzungsbediirfnisse).
Der Aufenthalt an der Sonne ist aber, wie schon erwihnt, auch physiologisch einerseits le-
bensnotwendig und andererseits mit vielen positiven Auswirkungen auf den menschlichen
Koérper und die Psyche verbunden (vgl. dazu ausfiihrlich Kapitel 5.2). Dies weist auf eine
andere Motivebene hin. Dieser Ansicht sind auch Mill/ Morrison (1992, S. 20), die ,,sun-

lust” auf der Ebene der physiologischen Motive einordnen.

Es existiert noch ein weiterer wichtiger Aspekt, der mit dem Aufenthalt an der Sonne ver-
bunden ist und der nicht vernachlassigt werden darf. Es handelt sich dabei um das Braun-
Werden bzw. -Sein. Hier ist anzunehmen, dass Prestigemotive oder Beddrfnisse nach ge-

sellschaftlicher Anerkennung eine wichtige Rolle spielen.

Folgt man Gnoth (1997, S. 209) kann man die Push-Faktoren auch als triebgesteuert be-
zeichnen, wihrend die Pull-Faktoren eher kognitiv gesteuert sind. Das kénnte bedeuten,
dass die physiologische Ebene des Sonnenmotivs eher triebgesteuert bzw. korperlich als
notwendig angesehen wird, wihrend das Prestigemotiv ,Braune Haut” auf kognitive

Steuerung zurlickzufiihren ist.

Mill/Morrison (1992, S. 20) haben anhand von Literaturanalysen jeder Ebene der Maslow-
schen Bediirfnispyramide touristische Motive zugeordnet (vgl. Tab. 16). Die Lust auf Sonne
wird dabei unter den physiologischen Bediirfnissen eingeordnet (s. 0.). Braune erscheint
hier nicht als eigenstandiger Begriff. Kann aber als Prestige auf der Ebene der Achtungswer-

te eingeordnet werden.
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Tab. 16: Zusammenstellung touristischer Literatur der Bediirfnisse nach Maslow

Need Motive Tourism Literature Reference
Physiological Relaxation - Escape
Relaxation

Relief of tension
Sunlust
Physical

Mental relaxation of tension

Safety Security - Health
- Recreation

Keep oneself active an healthy for the future

Belonging Love - Family togetherness
Enhancement of kinship relationships

Companionship

Facilitation of social interaction
Maintenance of personal ties
Interpersonal relations

Roots

Ethnic

Show one’s affection for family members
Maintain social contacts

Esteem Achievement - Convince oneself of one’s achievement
Show one’s importance to others
Status )
Prestige

Social recognition
Ego-enhancement
Professional/business
Personal development

Status and prestige

Self-actualization Be true to one’s own |- Exploration and evaluation of self
Self-discovery

nature . . . .
Satisfaction of inner desires
To know and understand |Knowledge - Cultural
Education
Wanderlust
Interest in foreign areas
Aesthetics Appreciation of - Enviromental
Scener
beauty Y

Quelle: Mill/Morrison (1992, S. 20) (Hervorhebung durch die Verfasserin)

Nach Maslow kann nun folgende Hypothese aufgestellt werden: Wenn ,sunlust” zu den
physiologischen und damit sozusagen den touristischen ,Grundbediirfnissen” gehort, kon-
nen andere Bediirfnisse/Motive nicht oder nicht vollstindig erfiillt werden, wenn Sonne
nicht vorhanden ist. Diese These ist insofern logisch, als dass viele weitere Bedirfnisse und
Motive schones Wetter und Sonnenschein als Voraussetzung zur bestmdglichen Befriedi-

gung bendtigen (z. B. ist das Genielsen einer Landschaft bei schénem Wetter im Regelfall
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befriedigender als bei schlechtem Wetter). Andererseits konnen andere Bediirfnisse aber
durchaus auch ohne Sonne erfiillt werden (z. B. kommunikative Bediirfnisse). Die Maslow-

sche Pyramide kann diese These also nicht vollstindig stiitzen.

Weiterhin ist der Aspekt Sonne, wenn man der Argumentation von Dann folgt, als Push-
Faktor zu verstehen, der die Menschen dazu antreibt, iberhaupt zu verreisen (vgl. auch
Attraktionsanalyse von Schober (1981), Punkt 4.1.2.3). Diese Annahme erklart vor allem
die grolle Zahl der Reisen von Menschen aus den gemaRigten Klimazonen in Sonnen-

destinationen, da sie im Alltag vergleichsweise wenig Sonne ,erhalten” (vgl. Punkt 4.1.6.2).

Die Bediirfnispyramide bietet grundsétzlich eine Erklarung, warum Menschen in der heuti-
gen Zeit Uberhaupt verreisen. Weiterhin kann auch eine Pyramide touristischer Bedirfnisse
aufgestellt werden. Dabei kann das Bediirfnis nach Sonne auf der physiologischen Ebene
eingeordnet werden. Die Erfiillung dieses Bediirfnisses ist (teilweise) Voraussetzung, dass

,hohere” Motive Giberhaupt wirksam werden kénnen. Das Beddirfnis nach Sonnenbriune

findet sich auf der Ebene der Achtungswerte.

4.1.3 Entscheidung als Konfliktlésung

Vor einer Entscheidung steht demnach zunichst ein Bedtrfnis oder Motiv, das sich Men-
schen erfiillen mochten. Wenn fiir die Erfiillung dieses Bedirfnisses mehrere Alternativen
zur Verfligung stehen, kann es zu einem Konflikt kommen, der geldst werden muss®, um
das Bediirfnis befriedigen zu kénnen. Dabei durchliuft das Individuum einen Prozess, der
je nach Entscheidungssituation unterschiedlich komplex sein kann und in unterschiedlicher
Weise kognitive und affektive Faktoren umfasst. Am Ende dieses Prozesses steht dann die

Entscheidung.

4.1.3.1 Motiv-/Ziel-Konflikte

Eine Entscheidung ist also grundsatzlich die Beendigung eines Konflikts, d. h. es stehen
mindestens zwei Handlungsalternativen zur Auswahl, aus denen gewahlt werden muss.
Unter Konflikt sind dabei intrapersonelle Konflikte, also innere Zustinde zu verstehen, und
nicht interpersonelle, also zwischenmenschliche Konflikte (Trommsdorff 1998, S. 122). Es
handelt sich im psychologischen Sinn um das Zusammentreffen offener Verhaltensmog-

lichkeiten in einer Wahl- oder Entscheidungssituation, die gemeinsam nicht vereinbar sind

> Dem lateinischen Ursprung nach (confligere = streiten/kampfen) handelt es sich bei einem

Konflikt um ein Zusammentreffen widerstreitender Krafte oder Tendenzen, die eine Spannung

verursachen, die nach einer Aufléosung drangt (Liickert 1972, S. 493).
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(Fuchs-Heinritz 1994, S. 357; vgl. auch Popp 1995, S. 185), weil unterschiedliche Motive

oder Ziele vorliegen, die nicht gleichzeitig erfiillt werden kénnen.

Man unterscheidet drei Arten von Konflikten:

- Appetenz-Konflikte (Auswahl zwischen positiv besetzen Alternativen),

- Aversions-Konflikte (Auswahl zwischen negativ besetzten Alternativen),

- Appetenz-Aversions-Konflikte oder Ambivalenzkonflikt (Auswahl zwischen sowohl
negativ als auch positiv besetzten Alternativen), der auch in doppelter Form vorliegen
kann (Braun 1993b, S. 43f, vgl. auch Cofer 1978, Herkner 1991, S. 86ff, Blackwell u. a.
2001, S. 245f; Kroeber-Riel/Weinberg 1999, S. 160ff oder Trommsdorff 1998, S. 122).

Im Bezug auf die Reiseentscheidung und den Aspekt ,Sonne im Urlaub” lassen sich vor
allem der Appetenz- sowie der Appetenz-Aversions-Konflikt heranziehen, da Sonne - zu-
mindest in unseren Breitengraden - im Regelfall positiv besetzt ist. Ein Beispiel fiir den
Appetenz-Konflikt ist, wenn die Wahl zwischen zwei Sonnendestinationen besteht. Ein
Appetenz-Aversions-Konflikt wiirde beispielsweise vorliegen, wenn man Ddanemark als
Reiseland sehr attraktiv findet, aber nicht sicher sein kann, dort auch schénes Wetter vor-
zufinden. Ein Aversions-Konflikt konnte vorliegen, wenn Restriktionen verhindern, dass die
Motive mit der hdchsten Prioritét befriedigt werden kénnen. Beispielsweise konnte durch-
aus ein Urlaub in der Sonne gewiinscht sein, aber gesundheitlich Probleme lassen keine
weite Reise zu. Andere Restriktionen konnen z. B. finanzieller oder lebenssituationsbeding-
ter Art sein. In diesem Fall kdnnte die Situation eintreten, dass - falls trotzdem eine Reise
unternommen werden soll - eventuell zwischen teilweise negativ besetzten Alternativen

gewdhlt werden muss.

Die Losung des Konflikts wird durch einen Prozess gel6st (vgl. Punkt 4.1.4), an dessen
Ende, wenn beispielsweise die Erwartung x Wert-Theorie zugrunde gelegt wird, die Aus-
wabhl der Alternative mit dem gréBten Nutzen oder das kleinstmégliche Ubel steht (vagl.
Braun 1993b, S. 44). Dabei kann man nicht von einer rational begriindeten Entscheidung

ausgehen, denn die Bewertungskriterien sind subjektiv und individuell unterschiedlich.

Da im Menschen verschiedene Bediirfnisse und Motive wirksam sind, entsteht bei einer

Entscheidung ein intrapersoneller Konflikt. Die Wahl zwischen den positiv und/oder nega-

tiv besetzen Alternativen wird in einem individuellen und subjektiven Prozess getroffen.

4.1.3.2 Entscheidungsalternativen — Evoked Set

Welche Alternativen stehen dem Konsumenten bzw. Reisenden zur Verfligung bzw. wel-

che zieht er im Rahmen seiner Entscheidung in Betracht? Brisoux und Laroche (1980) ha-
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ben ein Modell zur Alternativenauswahl entwickelt, das sich urspriinglich auf die Marken-
wahl von Konsumenten bezieht (vgl. Abb. 24), aber auch auf die Wahl von Urlaubsdesti-

nationen angewendet werden kann.

Zundchst existiert ein so genanntes , Available Set”, in dem sich z. B. alle zurzeit am Markt
verfligbaren Urlaubsdestinationen befinden. Dieses teilt sich auf in ein Set mit bekannten
(Awareness Set) und ein Set mit nicht bewusst wahrgenommenen (Unawareness Set) Rei-
sedestinationen auf. Im ,Processed Set” befinden sich die Reiselander, die dem Konsumen-
ten bekannt sind und fiir ihn eine besondere Bedeutung haben, im ,Foggy Set” dagegen
die, die keine besondere Bedeutung haben. Im ,Evoked Set” befinden sich schlussendlich
die Destinationen, die zum Kaufzeitpunkt als Alternative gesehen werden. Im ,Hold Set”
sind die Lander, die zum Zeitpunkt des Kaufes keine weitere Bedeutung haben, im ,Reject
Set” die, die nicht weiter als Alternative erwogen werden (vgl. Berndt 1996, S. 39f). Die
Struktur der Auswahl-Sets fiir Reisedestinationen wird in Punkt 4.1.7.1 noch genauer dar-

gestellt.

Evoked
Set
Processed | Hold
Set Set
~ Awareness | L Reject
Set Set
Available | | Foggy
Set Set
| Unawareness
Set

Abb. 24: Modell zur selektiven Markenwahl von Konsumenten

Quelle: nach Brisoux/Laroche 1980, S. 113

Wie erfolgt aber nun die Verdichtung auf das Evoked Set und nach welchen Kriterien wird
schlussendlich die endgiiltige Entscheidung getroffen? Neben der schon weiter oben er-
wahnte ,Erwartung x Wert-Theorie”, existieren eine Reihe von komplexen Programmen,
die auch als ,kognitive Algebra” bezeichnet werden. Diese zeigen mégliche Strategien zur

Bewertung von Alternativen auf.

86
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Der Alternativenraum eines Individuumes ist nicht unendlich groB. Aufgrund von kognitiven

Wahrnehmungsgrenzen, eigenen Pradferenzen und situativen Faktoren schranken sich die

Alternativen auf ein ,Evoked Set” ein.

4.1.3.3 Entscheidungsheuristiken

Der Vorgang der Wahl zwischen mehreren Alternativen kann mit Hilfe verschiedener Ent-
scheidungsmodelle beschrieben werden. Diese Modelle entstammen der deskriptiven Ent-
scheidungstheorie und versuchen zu erkldren, wie Entscheidungsprozesse tatsiachlich ab-
laufen. Die im Folgenden angefiihrten Modelle enthalten die Merkmalsauspragungen der
Alternativen als kognitive Variablen, die Bewertung bzw. die Gewichtung der Merkmale als
motivationale Variablen und die Verkniipfungsregeln als ,kognitive Algebra” (vgl. Tromms-
dorff 1998, S. 296). Es handelt sich hierbei um Entscheidungs- und Beurteilungsprozesse,
die relativ systematisch sind und bei denen der Konsument eher ,verniinftig” vorgeht
(Kroeber-Riel/Weinberg 1999, S. 305).

Eine wichtige Unterscheidung ist die, ob sich die Beurteilung eher an den vorhandenen
Alternativen (,,by brand” bzw. Produktalternative - z. B. Destinationen) oder an den Merk-
malsauspragungen (,by attribute” - z. B. Landschaft, Klima, Preis) orientiert (vgl. Tab. 17).
Weiterhin werden grundsatzlich konjunktive, disjunktive und lexikographische Entschei-
dungsregeln unterschieden. Alle drei Vorgehensweisen werden hiufig zur Vorauswahl
oder Eingrenzung von Alternativenmengen genutzt, konnen aber auch direkt zu einer Ent-

scheidung fiihren.

Bei der konjunktiven Entscheidungsregel muss fiir jede Eigenschaft ein kritischer Wert er-
reicht werden (z. B. das Urlaubshotel muss mindestens vier Sterne haben und Destination
darf nicht Giber vier Stunden entfernt sein). Unterschreitet eine Alternative in einem Merk-
mal die Anforderungen, trotz guter Werte bei anderen Merkmalen, wird sie nicht weiter
berticksichtigt (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 1999, S. 306; Trommsdorff 1998, S. 297). Erfillt
ein Urlaubsreiseziel beispielsweise alle Anspriiche an Komfort, verfiigt aber nicht iber

Sonnengarantie, kann dies bereits zur Elimination dieser Alternative fiihren.

Die disjunktive Regel stellt im Prinzip das Gegenteil der konjunktiven Regel dar. Eine Alter-
native kommt dann in Frage, wenn Sie in Bezug auf das wichtigste Attribut einen Schwel-
lenwert erreicht. Weitere Eigenschaften sind dann nicht weiter relevant. Es kann bei dieser
Regel zundchst auch nur zu einer Akzeptierung mehrerer Alternativen kommen (Kroeber-
Riel/Weinberg 1999, S. 306; Trommsdorff 1998, S. 298). Wird z. B. der Aspekt ,Sonnen-
garantie” durch ein Zielgebiet erfillt, werden eventuell keine anderen Eigenschaften mehr

fir die Entscheidung herangezogen bzw. wenn mehrere Zielgebiete dieses Attribut aufwei-
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sen, wird die Alternativenmenge zunachst eingegrenzt und weitere Entscheidungsregeln

angewandt.

Das lexikographische Vorgehen kann akzeptierend oder eliminierend durchgefiihrt wer-
den. Die Eigenschaften der Alternativen werden in eine Rangfolge gebracht. Es erfolgt
dann ein Vergleich in Bezug auf das wichtigste Kriterium. Die Alternative mit der besten
(schlechtesten) Bewertung wird dann gewadhlt (eliminiert). Fiihrt dies zu keinem Ergebnis,
erfolgt ein Vergleich auf der zweiten Eigenschaftsdimension usw.. Die lexikographische
Regel kann auch mit einem Mindestniveau arbeiten. (vgl. Behrens 1991, S. 171; Kroeber-
Riel/Weinberg 1999, S. 306; Trommsdorff 1998, S. 298). Ist das wichtigste Urlaubskrite-
rium z. B. ,schones Wetter”, erhalten wahrscheinlich eine grolle Anzahl verschiedener
Zielgebietsalternativen eine gleich gute Bewertung. Deswegen muss zur endgiltigen
Entscheidung mindestens noch ein Kriterium herangezogen werden. Dies kbnnte z. B. der

Preis sein, der dazu fiihren kann, dass die glinstigste Reise in die Sonne gebucht wird.

Die o. a. Entscheidungsregeln sind nicht-kompensatorisch, d. h. eine schlechte Bewertung
fir ein Attribut, kann nicht durch einen besonders guten Eindruck bei einem anderen aus-
geglichen werden. So wiirde bei der konjunktiven Entscheidungsregel z. B. eine Destina-
tion, die Uber alle gewiinschten landschaftlichen, kulturellen etc. Eigenschaften verfligt,
aber kein Vier-Sterne-Hotel vorweisen kann, dann nicht in Frage kommen, wenn dieses

eine der Mindestanforderungen ware.

Bei der kompensatorischen Vorgehensweise werden alle (relevanten) Eigenschaften einer
Alternative beriicksichtigt. Beim additiven, linear-kompensatorischen Modell werden die
Bewertungen der (relevanten) Merkmale jeder beriicksichtigten Alternative®* zu einem
(gewichteten) Gesamturteil addiert. Die Alternative mit dem hochsten Wert wird ausge-
wahlt. Dabei kbnnen sich positive und negative Bewertungen ausgleichen (Trommsdorff
1998, S. 297, vgl. auch Behrens 1991, S. 173; Kroeber-Riel/Weinberg 1999, S. 307ff). Das
bekannteste Modell dieser Art ist das Fishbein-Modell, aber auch die Erwartung x Wert-
Theorie (vgl. Punkt 4.1.3.3) orientiert sich an diesem Grundmodell. Diese Modelle eignen
sich vor allem fiir die Beschreibung von High-Involvement-Entscheidungen. Fir alltdgliche
Kaufentscheidungen und das Konsumgiitermarketing kann Trommsdorff (1998, S. 297)
keine groRe Bedeutung erkennen. Ebenso schreibt er dem ,additiven Differenzmodell”

(vgl. Tab. 17) wenig theoretische und praktische Bedeutung zu. Behrens (1991, S. 174)

fihrt zum linear-additiven Modell an, dass in zahlreichen Untersuchungen bestatigt wurde,

> Es kann entweder eine Berlicksichtigung aller Alternativen stattfinden oder, wenn dieses Vor-

gehen zu anspruchsvoll ist, kann auch tber andere Entscheidungsregeln eine Vorauswahl ge-

troffen werden.
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bildung der Konsumenten tibereinstimmt”.

(Zwischen-) Ergebnis des

Vorgehen vornehmlich an ...

... dem Merkmal

... der Alternative

werden ausgesondert/

Wichtigstes Merkmal:

Prozesses , by attribute” “by brand”
ELIMINIERUNG LEXIKOGRAPHISCHE KONJUNKTIVE
Einzelne Alternativen ELIMINIERUNG ELIMINIERUNG

Erste Alternative:

wahlt, nachdem nicht un-
bedingt alle Merkmale
bzw. Alternativen

analysiert wurden

Wichtigstes Merkmal: Wahl
der (einen) Alternative mit

bester Auspragung

ggfs. zweitwichtigstes
Merkmal

Uusw.

abgelehnt Eliminierung schlecht Alle Standards erfillt?
ausgepragter Alternativen Sonst Eliminierung
ggfs. zweitwichtigstes Zweite Alternative
Merkmal
USW. usw.
ggfs. Strategiewechsel ggfs. Strategiewechsel
AKZEPTIERUNG LEXIKOGRAPHISCHE DISJUNKTIVE
Eine Alternative wird ge- | AKZEPTIERUNG AKZEPTIERUNG

Erste Alternative: Irgendein
extrem gut ausgepragtes
Merkmal

gefs. zweite Alternative

usw.

KOMPENSATION

Evaluation aller Merkmals-
ausprdgungen aller Alter-
nativen.

Aggregierendes Ab-
speichern der Zwischen-
ergebnisse.

Maximierungswahl

ADDITIVES DIFFERENZ-MODELL
Vergleich zweier Alternativen

Uber alle Merkmale

,Gewinner” (Zwischen-
ergebnis) tritt gegen die
nachste Alternative an

Uusw.

LINEAR-ADDITIVES MODELL
Scoring der Wertungen aller
Merkmalsauspragungen je
Alternative

gefs. Gewichtung der
Merkmale

Zwischenergebnis: Gesamt-
eindruckswert je Alternative
Wahl der Alternative mit dem
héchsten Gesamteindrucks-

wert

Tab. 17: Vorgehensweise bei unterschiedlichen Beurteilungsmodellen

Quelle: Trommsdorff 1998, S. 299
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In der Realitdt werden haufig mehrere Entscheidungsregeln kombiniert. So geht es zu-
nachst meist darum eine Selektion aus der grollen Menge zur Verfligung stehender Alter-
nativen zu treffen. Zum Beispiel werden Alternativen, die in einer Eigenschaft nicht dem
Anspruchsniveau entsprechen, mit Hilfe der konjunktiven Regel herausgefiltert. Es ldsst sich
aber empirisch kaum ein mehrstufiges Modell abbilden, das die reale Kaufentscheidung
widerspiegelt. In der Wirklichkeit existieren wahrscheinlich keine bestimmten Strukturen
des Kaufentscheidungsprozesses, sondern er nimmt, in Abhdngigkeit von verschiedenen
endogenen und exogenen Faktoren (personliche Erfahrungen, Produktarten, situativen
Einflissen usw.) unterschiedliche Formen an. Weiterhin ist zu beachten, dass reale Kaufent-
scheidungen aufgrund von irrationalen und emotionalen Komponenten bei weitem nicht
so klar strukturiert sind, wie die wissenschaftlichen Entscheidungsmodelle (vgl. Behrens
1991, S. 175ff).

Diese Darstellung macht deutlich, dass die relevanten Eigenschaften des Entscheidungs-
gegenstandes eine wichtige Rolle spielen. In Bezug auf eine Urlaubsreise sind dies neben
Landschaft, Kultur, Infrastruktur etc. auch das Klima bzw. das Wetter der Zielregion (vgl.
dazu Kapitel 4.1.7). Als schwierig stellt sich jedoch die Operationalisierbarkeit der jeweili-
gen Eigenschaften dar. Sie sind teilweise subjektiv und individuell unterschiedlich und
haufig zahlen- oder wertmilig kaum bzw. Giberhaupt nicht zu erfassen. Daneben miissen
die endogenen und exogenen Einflussfaktoren auf die Reiseentscheidung berticksichtigt

werden. Diese werden ausfiihrlich in Kapitel 4.1.6 dargestellt.

Deskriptive Entscheidungsregeln zeigen Wege, mit denen Individuen die zur Verfligung
stehenden Alternativen eingrenzen und eine Entscheidung treffen. Die Regeln werden
meist unbewusst angewandt, sind von Entscheidung zu Entscheidung anders und werden
subjektiv sehr unterschiedlich angewandt. Zur Erklarung der Entscheidung an sich sind sie
in der Praxis nur bedingt anwendbar. Sie kbnnen eher dabei hilfreich sein, zu zeigen wie

Alternativen eingegrenzt werden.

4.1.3.4 Erwartung x Wert-Theorien

Der Erwartung x Wert-Ansatz ist u. a. im Bereich der Leistungsmotivation entwickelt wor-
den.” Es handelt sich dabei um Anreiztheorien (im Gegensatz zu den Antriebstheorien,

vgl. Maslows Bediirfnispyramide). Dieser Ansatz nimmt eine wichtige Stellung im Bereich

> Auch in der Betriebswirtschaftslehre sind im Rahmen der Entscheidungsforschung Erwartungs-

nutzenmodelle entwickelt worden. Deren Anwendung erweist sich hier allerdings als schwie-
rig, da im Alltag die Antizipation des Wertes meist subjektiv, d.h. nicht objektiv rational und

zum Teil unbewusst ablduft (vgl. vorhergehendes Kapitel, S. 90).
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der allgemeinen psychologischen Motivationstheorien ein: ,Es gibt wohl keine neuere Mo-
tivationstheorie, die nicht in ihren Grundziigen dem Modelltyp der sog. Erwartungs-Wert-
Theorien entsprache” (Heckhausen 1989, S. 168). Allgemein wird es als bekanntestes
Grundmodell zur Erkldrung von Entscheidungen angefiihrt (Jungermann u. a. 1998, S. 3).
Der Ansatz geht davon aus, dass der Erfolgswert, also die Konsequenzen einer Handlung
und der Anreizwert des Erfolges (positive oder negative Konsequenzen), tGiber die Ent-
scheidung eines Individuums fiir eine von mehreren Tatigkeiten bestimmt (Weiner 1988, S.
143). Vereinfacht gesagt: ,Was wir zu erreichen suchen, und wie sehr wir uns darum be-
mihen, hdngt davon ab, was uns das angestrebte Ziel bedeutet und fiir wie wahrscheinlich
wir es halten, dass wir es erreichen konnen” (Weiner 1988, S. 143). Die Erwartung x Wert-
Theorien gehen also davon aus, dass bei der Wahl zwischen mehreren Handlungsalterna-
tiven jene bevorzugt wird, bei der das Produkt von erzielbarem Wert (Anreiz) mit der
Wabhrscheinlichkeit (Erwartung) ihn zu erzielen maximal ist (Heckhausen 1989, S. 170)°°.
Die meisten Entscheidungen werden also wegen der erwarteten Konsequenzen getroffen:
,Objekte, Handlungen und Strategie [sind] Mittel um Ziele zu erreichen” (Jungermann u. a.
1998, S. 20). Dabei ist zwischen unmittelbaren (z. B. Wohlbefinden, braune Haut) und
mittelbaren (z. B. Prestige, Hautschadigung) sowie eindimensionalen und multidimensio-
nalen (durch viele Attribute gekennzeichnet) Konsequenzen (vgl. Jungermann u. a. 1998,
S. 20ff) zu unterscheiden. Letztere sind in der Mehrzahl der Fille anzutreffen, da die

meisten Entscheidungssituationen vielféltige Konsequenzen nach sich ziehen.

Herkner weist darauf hin, dass ,Erwartung-mal-Wert-Theorien nicht behaupten, dass sie die
bewussten Prozesse vor oder wihrend einer Entscheidung beschreiben” (1986, S. 234). In
einem Experiment kdnnen Menschen durchaus gewisse Schatzwerte fiir subjektive Wahr-
scheinlichkeiten und Bewertungen angeben, aber im alltdglichen Leben werden nur weni-
ge so genaue Schitzungen fir jede Entscheidung vornehmen und auch kaum Multiplika-
tionen zwischen Erwartungen und Wahrscheinlichkeiten vornehmen. Dennoch ist anzu-
nehmen, dass ,auch alltdgliche Entscheidungen (oft) in einer zumindest dhnlichen Weise”
(Herkner 1986, S. 234) ablaufen, da jeder eine anndhernde Vorstellung tiber Wahrschein-
lichkeit und Wert bestimmter Dinge hat.”’

> Diese Entscheidungsregel wurde bereits im 17. Jahrhundert von Blaise Pascal fiir das Gliicks-

spiel empfohlen. Bernoulli schlug 1758 vor, den objektiven Wert durch einen subjektiven zu

ersetzen, der dann als ,erwarteter Nutzen” bezeichnet wurde (vgl. Heckhausen 1989, S. 170).
> Fir die Erwartung x Wert - Theorie ergibt sich das Problem der ,Verwechslungen”, das auch
bei anderen Entscheidungstheorien auftaucht, wenn die beiden Annahmen 1) langfristig stabile
Bewertungen und 2) immer Wahl der subjektiv besten Alternative vorausgesetzt werden. In

einem solchen Fall, wére es nicht zu erklaren, warum einmal die beste und ein anderes Mal die

zweit- oder drittbeste Alternative gewahlt wird. Lasst man eine der Pramissen fallen, erklart die
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Im Zusammenhang mit dem Reiseverhalten lassen sich folgende Thesen aufstellen: Wenn
sich ein Tourist im Urlaub sonnt um eine gewisse Brdaune zu erlangen, weils er mit hoher
Wahrscheinlichkeit, dass seine veranderte Hautfarbe nach seiner Heimkehr auffillt und
zeigen wird: ,Ich war im Urlaub”. Dadurch wird er sehr wahrscheinlich eine gewisse Auf-
merksamkeit erlangen. Wenn dies fiir ihn einen wichtigen Wert darstellt, wird er vermutlich
ein Reiseziel wihlen, das dieses Bediirfnis erfiillt. Es ist aber anzunehmen, dass diese Uber-
legungen nicht ausschlieBlich bewusst angestellt werden, sondern durch kulturelle Nor-
men, soziale Gruppen o. 4. soweit gepragt sind (vgl. dazu Kapitel 4.1.6.2), dass der Prozess

zum gréBten Teil unbewusst ablauft.

Es stellt sich also nun die Frage, ob und inwieweit dieses Modell tatsdchlich auch auf die
Reiseentscheidung angewendet werden kann. Smith (1995, S. 75) stellt fest, dass die Er-
wartung x Wert-Theorien die groRte Einzelgruppe von Kaufentscheidungsmodellen sind,
die im Tourismus verwendet werden. Mehrere Autoren, u. a. Witt/Wright, haben den Ver-
such unternommen das Erwartung x Wert-Modell auf die Reiseentscheidung zu ibertragen
(vgl. Punkt 4.1.3.4.2 und Abb. 26). Im deutschen Forschungsraum ist dazu vor allem eine
Arbeit von Hartmann (1978, vgl. auch Mundt 1998, S. 163ff) zu berlicksichtigen. Auch
Braun (vgl. 1993, S. 43ff) hat dieses Modell zur Erklarung von touristischem Kaufverhalten
benutzt. Diese Theorie ist also anerkannt, wenn es darum geht, touristisches Entschei-
dungsverhalten zu erklaren. Kritisch ist zu sehen, dass bei diesen Erklarungsmodellen nur
extrinsische Anreize beriicksichtigt werden. Intrinsische Motive (Tatigkeit fur sich selbst,
flow-Gefiihl) werden nicht einbezogen, d. h. der eigentliche Anreiz ist nicht die Durch-

fihrung einer Tatigkeit, sondern ihr moglicher Nutzen.”®

Die Erwartung x Wert-Theorien sind eine wichtige Grundlage fiir die Erklarung von (Reise-)
Entscheidungen. Sie gehen davon aus, dass eine Entscheidung fiir eine Handlung, wie z. B.
eine Reise, von den antizipierbaren Konsequenzen dieser Handlung bestimmt ist. Die Ent-
scheidung firr eine Reise wire dementsprechend davon beeinflusst, mit welchen mittel-
und unmittelbaren Folgen (z. B. Erholung, Braune, Prestige) sie verbunden ist. Dieser

Prozess lduft in der Regel unbewusst ab.

Erwartung x Wert - Theorie entweder 1) die Bewertungen der Alternativen oder 2) den Grund
fur die Wahl der jeweiligen Alternative (vgl. Herkner 1986, S. 234).
% Zu weiteren Kritikpunkten vgl. Punkt 4.1.3.4.3.
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4.1.3.4.1 Instrumentalititsmodell

Witt/Wright (1992, S. 45) beziehen sich bei ihrer Erklarung des Erwartung x Wert-Modells
auf Vrooms Instrumentalititsmodell® (Vroom 1964, vgl. dazu auch Heckhausen 1989,

S. 182ff). In diesem Modell existieren drei Teilmodelle fiir Valenz (Wert), Handlung (Ent-
scheidung) und Ausfiihrung.

Abb. 25 verdeutlicht zunidchst den Zusammenhang der Variablen in Vrooms Instrumentali-
tatsmodell. Eine Handlung (i) fihrt unter einer bestimmten Erwartungshaltung (E) zu einem
Handlungsergebnis (j). Dieses Handlungsergebnis kann wiederum eine Reihe von Hand-
lungsfolgen (k bis n) hervorrufen. Diese Folgen werden jeweils von den Instrumentalita-

ten®® (1) bestimmt.

Abb. 25: Schema der Variablen in Vrooms Instrumentalitatsmodell

Handlung i Handlungsergebnis j Handlungsfolgen k bis n

Ej .
' J
Erwartung, dass Handlung i Instrumentalitdt des Handlungsergeb-
zum Handlungsergebnis j fihrt nisses j fur Handlungsfolgen k bis n

Quelle: Heckhausen 1989, S. 184

Das Valenzmodell besagt, das der Wert des erwarteten Ergebnisses einer Handlung ,eine
Funktion der Valenzen aller weiteren Handlungsfolgen und der dem Handlungsergebnis
fir ihr Eintreten zugeschriebenen Instrumentalititen” (Heckhausen 1989, S. 183) ist. Es

kann mit folgender Formel ausgedriickt werden:

> Das Instrumentalititsmodell von Vroom (auch VIE genannt) fiigte dem urspriinglichen Instru-

mentalititsmodell aus den 50er Jahren die ,subjektive Erwartung” (expectancy E) hinzu (Heck-
hausen 1989, S. 34). In der 6konomischen Entscheidungstheorie fallen dhnlich angelegte Mo-
delle unter den Begriff ,SEU-Theorie” (Subjectively Expected Value) -Theorie der Maximierung
des subjektiv erwarteten Nutzens (vgl. Jungermann u.a. 1998, S. 196ff; Heckhausen 1989,
S. 170).

60

Instrumentalitat stellt den Umfang dar, ,in dem eine Eigenschaft dem Erreichen eines Ziels

forderlich oder hinderlich ist (und wird bipolar gemessen)” (Herkner 1986, S. 221).
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n
Vi = f{Z(Vkljk)j|

k=1
Dabei ist:
V; der Wert/die Valenz des Handlungsergebnisses j
V. der Wert/die Valenz der Handlungsfolge k (-1 <V <+1)
l;, die wahrgenommene Wirkung/Instrumentalitdt des Ergebnis j fiir die Verwirklichung

des Ergebnis k; (-1 <1 <+1)

n die Anzahl der Handlungsfolgen

(Heckhausen 1989, S. 184, Witt/Wright 1992, S. 45).

Einfacher ausgedriickt, besagt die Gleichung, dass der Wert oder die Attraktivitdt eines Er-
gebnisses (einer Entscheidung) (j) von den individuellen Einstellungen eines Individuums
abhangt, inwieweit dieses Ergebnis dazu beitragen kann, andere Ergebnisse (k - n) zu errei-
chen und welchen Wert oder Attraktivitat diese fiir das Individuum haben. Valenz und In-
strumentalitdt konnen Werte zwischen -1 und +1 annehmen. Dabei bedeutet eine Valenz
von +1 eine starkes Bestreben des Individuums das Ergebnis zu erreichen, -1 eine starke
Aversion gegen das Ergebnis. Eine Instrumentalitit von + 1 zeigt, dass das erste Handlungs-
ergebnis immer zu der erwiinschten Handlungsfolge fiihren wird, eine Instrumentalitit von
-1 dagegen, dass das Erreichen des ersten Ziels, immer das Erreichen des zweiten - also
der Handlungsfolge - ausschlieRen wird (vgl. Witt/Wright 1992, S. 45).

In Bezug auf die Reiseentscheidung im Zusammenhang mit Sonne kdnnen daher z. B. fol-

gende Thesen aufgestellt werden:

= Schones Wetter stellt hdufig ein erwiinschtes Handlungsergebnis bei der Entscheidung
fir eine Reise dar. Da die Wahrscheinlichkeit fiir dieses Ergebnis mdglichst hoch sein
soll, fallt die Entscheidung fiir eine Sonnendestination.

= Brdune, die im Urlaub erworben wird, fiihrt mit einer hohen Instrumentalitit zu positi-
ven Reaktionen nach der Heimkehr.

= Sonnenschein und schones Wetter im Urlaub fiihren mit einer hohen Instrumentalitét
zu Wohlbefinden.

Das Valenzmodell alleine kann aber nicht erklaren, warum welche Handlungsalternative
ausgewahlt wird. Es ist noch ,die Wahrscheinlichkeit zu beriicksichtigen, mit der die
Handlung zu dem erwiinschten Handlungsergebnis fiihren wird” (Heckhausen 1989,

S. 184). Deswegen wird in der Formel des Handlungsmodells die Variable E; eingefiihrt:

F=f [z (Ev, )}

j=1
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Dabei ist:
F.

die (psychologische) Kraft, die Handlung i auszufiihren
E; die Starke der Erwartung, dass der Handlung i das Ergebnis j folgt (0 < E < +1)

Y

Vv, der Wert/Valenz des Handlungsergebnisses j (-1 <V < +1)

n die Anzahl der Handlungsfolgen
(vgl. Heckhausen 1989, S. 184).

F stellt die Kraft dar, die das Individuum antreibt, eine bestimmte Handlung i auszufiihren.
Sie hdngt zum einen von der Starke der individuellen Erwartung, dass die Handlung zu
dem Ergebnis j fiihrt, ab, und zum anderen von dem Wert/Valenz dieses Ergebnisses j.
Dieser Wert wird anhand der Formel des Valenzmodells gemessen (s. o.). Die Valenz kann
hier wieder Werte zwischen -1 und +1 annehmen. Der Wert fiir die Erwartung, als indivi-
duell wahrgenommene Wahrscheinlichkeit, dass ein spezielles Verhalten zu bestimmten

Ergebnisfolgen fiihren wird, kann zwischen 0 und +1 schwanken (Witt/Wright 1992, S. 46).

Ergdnzend schlagt Vroom ein drittes Modell - das Ausflihrungsmodell (performance
model) - vor, dass der Prognose des tatsdchlich erzielten Handlungsergebnisses dient.
Dazu wird die Motivation bzw. die (psychologische) Kraft F mit der Fihigkeit multipliziert
(vgl. Heckhausen 1989, S. 185).

Das Instrumentalititsmodell operationalisiert das Erwartung x Wert-Modell. Wichtige Va-
riablen sind die Valenzen des Handlungsergebnisses und der Handlungsfolgen, die Instru-
mentalitdt des Ergebnisses fiir die Folgen sowie die Wahrscheinlichkeit, dass aus einer

Handlung das gewiinschte Ergebnis entsteht.

4.1.3.4.2 Ubertragung des Instrumentalititsmodell auf den Tourismus

Vrooms Modell wurde zunachst fiir den Bereich des Arbeitsverhalten entwickelt, bean-
sprucht aber fiir prinzipiell jedes Entscheidungsverhalten Geltung” (Wiswede 1995, S. 66).
Wiswede sieht trotz aller Kritik, die an dem Modell geiibt werden kann, Moglichkeiten fir
die Anwendung der Theorie auf wirtschaftliches Verhalten, dies aber ,eher in wichtigen
heuristischen Hinweisen” (1995, S. 67). Das Modell bietet demnach die Moglichkeit, neue

Erkenntnisse tGber die Reiseentscheidung zu gewinnen.

Ubertragen auf Urlaubspriferenzen wiirde die erste Gleichung von Vroom (Valenzmodell)
bedeuten, dass die Gesamtattraktivitit bzw. ,Valenz” eines bestimmten Urlaubs fiir ein In-
dividuum zum einen von der Attraktivitit bzw. der ,Valenz” verschiedener Eigenschaften
eines Urlaubs abhdngt. Zum anderen wird sie von der Instrumentalitdt der jeweiligen Ur-

laubsform oder -destination fiir positive Ergebnisfolgen zu sorgen bzw. negative zu vermei-
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den, beeinflusst. Die Praferenzen der Individuen fir verschiedene Urlaubsformen oder
-destinationen werden durch das aufsummierte Produkt von Valenz und Instrumentalitat
aufgedeckt. Die Form oder das Ziel mit dem hochsten Wert stellt die theoretisch am

meisten bevorzugte Alternative dar (vgl. Tab. 18 und Witt/Wright 1992, S. 47).

Tab. 18: Auswirkungen unterschiedlicher Valenzen (V) und Instrumentalititen (I) auf

die Praferenz bei Urlaubsdestinationen

Attribute Holiday destination 1 Holiday destination 2

Vv | Vxl Vv | Vxl
Warm +0,7 +0,3 +0,21 +0,7 +0,7 +0,49
Quiet +0,8 +0,5 +0,40 +0,8 +0,6 +0,48
Pleasant social life +0,8 +0,7 +0,56 +0,8 +0,8 +0,64
Interesting surroundings +0,7 +0,5 +0,35 +0,7 +0,7 +0,49
Sea bathing +0,6 +0,5 +0,30 +0,6 +0,9 +0,54
Clean air +0,9 +0,7 +0,63 +0,9 +0,8 +0,72
Travelling -0,7 +0,6 -0,42 -0,7 +0,6 -0,42
S(VxI) +2,03 +2,94

Quelle: Witt/Wright 1992, S. 47

Das in Tab. 18 aufgefiihrte Beispiel verdeutlicht diesen Ansatz. Zunachst wird die Valenz
fir bestimmte Attribute bzw. Handlungsfolgen erfasst. Diese wird mit der Instrumentalitit
der Destination diesen Anspruch zu erfillen multipliziert. Die Ergebnisse der Multiplikation
werden addiert. Nach der Summe der Einzelwerte miisste das zweite Zielgebiet praferiert
werden. Es besitz bei einigen Attributen die hoheren Instrumentalititen um die Anspriiche

zu erftllen. Dies fuhrt auch in der Gesamtsumme zu einem hoheren Wert.

Abgeleitet aus diesen Annahmen, haben Witt/Wright (1992, S. 50) das folgende Modell
(vgl. Abb. 26) entwickelt:
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Needs | Attractiveness of
holiday attributes

pF::::Iev:ce Choice changc:?ilstics Satisfaction
. > of > - > with
for different holidays of holiday holiday
holidays destination
Knowledge of Instrumentality
mtholiday destination—»  of holidays for
characteristics providing attributes
Limiting factors, Expectation of
e.g. cost, others —>» being able to take
preferences, etc. holidays considered
)

Abb. 26: Erwartung x Wert-Modell zu Urlaubspraferenzen und -alternativen

Quelle: Witt/Wright 1992, S. 50

“Anticipation implies a consideration of outcome” (Ryan 1997, S. 56), d. h. mit der Ent-
scheidung, in den Urlaub zu fahren, sind verschieden Vorstellungen verbunden, zu was
diese Reise flihren soll, also welche Handlungsfolgen diese Entscheidung (z. B. Erholung,
Spal, Leute kennen lernen) besitzt. Die Eignung (Instrumentalitdt) verschiedener Destina-
tionen, diese Handlungsfolgen hervorzurufen, ist unterschiedlich. Der Konsument bildet
nach diesem Modell fiir sich einen Wert, den er jeder Destination zuordnet. Dieser Wert
ist die Summe der Produkte verschiedener Eigenschaften und ihrem jeweiligen Wert fir
das Individuum (vgl. Abb. 26). Eine Ferndestination besitzt z. B. eine geringe bzw. negative
Instrumentalitdt beziiglich der Reisedauer. Wenn das Individuum auRerdem einer kurzen
Reisedauer eine hohe Valenz gibt, wiirde eine Fernreise kaum in Frage kommen. Negative
Aspekte konnen aber anders als bei den Entscheidungsregeln, die unter Punkt 4.1.3.3 dar-
gestellt wurden, durch positive Werte kompensiert werden. Weitere Punkte, die im Rah-
men des Modells beriicksichtigt werden miissen, sind das vorhandene Wissen tiber die

Destinationen und limitierende Faktoren (vgl. Abb. 26).

Das Modell der Erwartung x Wert-Theorie ldsst sich auf die touristische Entscheidung
Ubertragen. Dabei bestimmen die Attraktivitdt bzw. Valenz verschiedener Eigenschaften
einer Destination bzw. einer Reise und die Instrumentalitit einer potentiellen Destination
bzw. Reise die Gesamtvalenz. Die Gesamtvalenzen fiir verschiedene Reisen bzw. Zielge-
biete flihren zu einer Praferenzreihenfolge, die die Entscheidung fiir eine Reise bestimmt.
Eigenschaften einer Destination sind ,Sonne”, ,Wetter” und ,Klima”. Diese besitzen fiir
jedes Individuum unterschiedliche Valenzen und Destinationen verfligen tGber unterschied-

liche Instrumentalititen die Valenzen zu erfllen.
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4.1.3.4.3 Kritik an der Erwartung x Wert-Theorie

Eines der Hauptprobleme der Erwartung x Wert-Theorie ist ihre Komplexitat. Um zum Bei-
spiel zu prognostizieren, wohin jemand in Urlaub fahrt, ware es nétig, alle Urlaubseigen-
schaften zu identifizieren, die die Attraktivitit einer Urlaubsform oder -destination aus-
machen. Danach musste die relative Attraktivitdt bzw. Valenz dieser Attribute und die
angenommenen Instrumentalitidten beziglich dieser Attribute gemessen werden. Zudem
mussen die Instrumentalititen fiir jede in Frage kommende Destination ermittelt werden.
Wenn man nun berlegt, wie viele Destinationen es gibt und wie viele mogliche Eigen-
schaften wichtig sein kénnen, erkennt man schnell die Unibersichtlichkeit und auch die
Schwierigkeit des Messens (Witt/Wright 1992, S. 51).

Da sich das Thema der vorliegenden Arbeit aber nur auf eine spezielle Dimension von
Zielgebietseigenschaften fokussiert, besteht die Moglichkeit, in diesem begrenzten Rah-
men Aussagen Uber Attraktivitit und die Instrumentalitit beziiglich der Aspekte Sonne,
Klima und Wetter zu treffen. In der empirischen Erhebung zur Arbeit (vgl. Kapitel 6) wird
dies u. a. tiber eine Conjoint-Analyse (Erfassung von Teilnutzen verschiedener Aspekte

tber den Gesamtnutzen) erfasst.

Es bleibt allerdings die Frage bestehen, inwieweit die eigenen Priferenzen und der Nutzen
verschiedener Alternativen tiberhaupt bekannt sind. Im Modell von Witt/Wright wird der
Wissensfaktor berticksichtigt (,Knowledge of holiday destination characteristics”). Ebenso
weisen sie auf situative Faktoren (,Limiting factors”) hin, die Entscheidungen beeinflussen.
Diese werden im grundséatzlichen Erwartung x Wert-Modell nicht berticksichtigt, spielen
aber fiir Entscheidungen eine wichtige Rolle, da in der Regel nicht losgelost von ihnen

entschieden werden kann.

Die weitere Kritik an der Erwartung x Wert-Theorie basiert - wie die an der normativen
Entscheidungstheorie -darauf, dass dem Modell das Bild eines rational handelnden Men-
schen zugrunde liegt. Sie erkennt dem Menschen auBerdem die Fahigkeit vorausschauen-
den Handelns zu. Es wird in ,Abhdngigkeit von antizipierten Zielzustinden betrachtet”
(Braun 1993b, S. 44). Dies ist aber nur unter bestimmten Bedingungen der Fall. In vielen
Fallen treffen Menschen aufgrund ganz anderen Muster Entscheidungen, z. B. aufgrund
von Gewohnheiten (vgl. dazu auch Punkt 4.1.4.1), Empfehlungen von Vertrauenspersonen
(dies vermeidet die Entstehung kognitiver Inkonsistenzen, vgl. auch Punkt 5.4.1.1), zur
Vervollstindigung eines angestrebten Selbstbildes oder aus Zufall (Braun 19934, S. 305).
Es ist aber anzunehmen, dass Reisende sehr wahrscheinlich die Konsequenzen von
(fehlendem) Sonnenschein bzw. den klimatischen Bedingungen am Zielort zumindest zum
grolSten Teil antizipieren kbonnen, so dass dieser Einwand vorliegenden Fall nur bedingt

anwendbar ist.
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Jungermann u. a. (1998, S. 3f) bemangeln weiterhin, dass durch die Erwartung x Wert-
Theorie vieles nicht erklart wird, z. B. die Entstehung von Wissen iiber die Unsicherheit, die
mit den Entscheidungskonsequenzen verbunden ist. Weiterhin stellt sich die Frage: Welche
Konsequenzen werden iiberhaupt antizipiert? Und wovon ist es abhingig, welche Konse-
quenzen antizipiert werden? Inwieweit sind also die eigenen Priferenzen und die Nutzen
bestimmter Entscheidungsattribute iberhaupt bekannt bzw. bewusst? Lassen sich Men-
schen bei einem so emotional geprdagten Thema wie Urlaubsreisen tiberhaupt von zweck-
rationalem Handeln leiten? Vester (1999, S. 14ff) ist der Ansicht, dass touristisches Han-
deln nie nur zweckrational, sondern eine individuell unterschiedliche Mischung aus

zweckrationalem, wertrationalem, affektiv-emotionalem und traditionalem Handeln ist.

Wiswede (1980, S. 140f) weist auf zwei dhnliche Kritikpunkte beziiglich der Erwartung x
Wert-Modelle hin. Zum einen wird fiir ihn die soziale Dimension vernachldssigt, da
menschliches Verhalten haufig durch Rollenerwartungen gepragt ist und nicht durch die
Maximierung eines individuellen Nutzens. Zum anderen beméngelt er die Uberschitzung
der kognitiven Perspektive. Durch das Entstehen von Gewohnheiten kommt es in vielen
Fallen zu keinem wirklichen Entscheidungshandeln, sondern es wird ein routiniertes, wenig

kognitiv gepragtes Handeln stattfinden.

Weitere allgemeine Kritikpunkte an den Erwartung x Wert-Theorien sind bei Heckhausen
(1989, S.188) nachzulesen.

Die Erwartung x Wert-Theorie ist nicht unumstritten. Kritikpunkte sind vor allem Komplexi-
tat und die Voraussetzung des rational handelnden Individuums. Sicherlich findet in der
Realitdt kaum eine Entscheidung nach dem Modell der Erwartung x Wert-Theorie statt. In
der Theorie bietet sie aber gerade vor dem Hintergrund des Themas der Arbeit einen sinn-

vollen Erklarungsansatz.

4.1.4 EntscheidungsprozeB

Es wurde in den vorangehenden Abschnitten deutlich, dass die Kauf- und Reiseentschei-
dung Prozesscharakter besitzt. Entscheidungsprozesse werden von der Problemerkennung
eingeleitet. Diese findet statt, ,wenn die Person eine (splrbare) Diskrepanz zwischen
einem von ihr als ideal angesehen und ihrem gegenwartigen Zustand wahrnimmt” (Mayer/
lllmann 2000, S. 97, vgl. auch Punkt 4.1.2.1), also ein Bediirfnis oder Motiv erkennt. Am
Beginn eines Entscheidungsprozesses steht demnach ein wahrgenommenes Beddrfnis oder

Motiv®', das es zu befriedigen gilt, um den angestrebten Zustand zu erreichen (vgl. Black-
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Zum Vorgang der Wahrnehmung vgl. Punkt 4.1.6.1.2.
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well u. a. 2001, S. 71). Dazu muss im Folgenden ein Konflikt gel6st werden, da i. d. R. nicht
nur eine Alternative zur Bedrfnisbefriedigung vorhanden ist. Dieser Konflikt wird mit einer
Entscheidung beendet. Der Prozess, der zu dieser Entscheidung fiihrt, kann unterschied-

liche Formen annehmen, da Entscheidungen unterschiedlich komplex sind.

4.1.4.1 Komplexitat von Entscheidungsprozessen

Ein (Kauf-)Entscheidungsprozell kann mehr oder weniger komplex sein. Bei einer Urlaubs-
reise ist der Informations- und Entscheidungsprozels ,in der Regel komplexer als bei 'nor-
malen' Konsumgitern. Dies hingt mit der Vielzahl von Einzelentscheidungen zusammen,
die es alle zu beriicksichtigen gilt” (Datzer 1981, S. 29). Je nach Komplexitdtsgrad werden
z. B. vor der Entscheidung mehr, weniger oder gar keine Informationen beziiglich des Ent-

scheidungsgegenstands eingeholt.

Um die verschiedenen Arten der Kaufentscheidung besser unterscheiden und beschreiben

t°2. Die bekannteste Kategorisie-

zu kénnen, werden diese in verschiedene Typen eingeteil
rung ist die auf Katona (1960) und Howard/Sheth (1969) zuriickgehende und von Wein-
berg (1981) erweitere Einteilung, in extensive, limitierte, habitualisierte und impulsive Kauf-
entscheidungen (vgl. KuB/Tomczak 2000, S. 93ff, Kroeber-Riel/Weinberg 1999, S. 359).
Wichtigstes Kriterium zur Unterscheidung ist bei diesem Ansatz das Ausmal’ der kogniti-
ven Steuerung des Entscheidungsprozel’ (vgl. Jungermann u. a. 1998, S. 29). Bei extensi-
ven Entscheidungen ist diese sehr grol$, bei limitierten ist sie eher mittelmalig und bei

habitualisierten und impulsiven Entscheidungen sehr gering.

P Involvement R
hoch niedrig
Extensive | _ Wahrgenommene Produktunterschiede R
< —” | Routine-
Kauf- grof’ gering .
. L ) entschei-
entschei- | Haufigkeit gleicher Kaufentscheidungen R
< > | dungen
dungen | gering grof3
P Zeitdruck bei Kaufentscheidung R
gering grol’

Abb. 27: Einflussfaktoren der Art von Kaufentscheidungen

Quelle: Kufs/Tomczak 2000, S. 101 (vgl. auch Mayer/lllmann 2000, S. 101)

2 Fine Ubersicht liber die verschiedenen Ansitze zur Einteilung von Kaufentscheidungen findet

sich bei Kuf® 1987, S. 27.
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Die Reiseentscheidung wird hadufig den extensiven Kaufentscheidungen zugerechnet, da
zum einen das personliche Involvement® sehr hoch ist, zum anderen meist kaum Zeit-
druck bei der Entscheidung herrscht, da die meisten Reisen eher langfristig geplant werden
(vgl. Freyer 1997, S. 203). Aullerdem handelt es sich um eine Entscheidung, die nicht jeden
Tag gefillt wird, sondern haufig nur einmal im Jahr oder sogar noch seltener. Dies trifft je-
doch nicht auf alle Reisen zu (vgl. Abb. 28). Je nach Art der Reise und Entscheidungsni-
veau des Kunden gibt es Unterschiede. Beispielsweise werden Entscheidungen fiir Last-
Minute-Reisen, deren Zahl in den letzten Jahren zugenommen hat, unter einem grofleren
Zeitdruck getroffen. Zudem nimmt die Reiseerfahrung zu, d. h. dhnliche Entscheidungen
wurden schon haufig getroffen, so dass es sich hier eher um limitierte Kaufentscheidungen
handelt oder sogar um habitualisierte Entscheidungen, wenn die Reise jedes Jahr an den-
selben Ort und in dasselbe Hotel fiihrt. Es ist also nicht jede Art von Reise auf dem glei-

chen Entscheidungsniveau des Konsumenten zu finden.

Entscheidungs- Komplexitat
niveau T T
hohes Involvement Individualreise hoch
reiseunerfahren viele Bestandteile
viel Zeit weite Entfernung
sparsam teuer
standard. Pauschalreise
im wesentlichen Trans-
port und Unterkunft
mittlere Entfernung
niedriges Involvement nur Transport oder
reiseerfahren nur Unterkunft
wenig Zeit relativ billig niedrig
Kunde _1 Produkt |

Abb. 28: Entscheidungsniveau und Produkteigenschaften

Quelle: nach Regele/Schmiicker 1998, S. 408

6 Das Involvement stellt ein wichtiges Konstrukt im Rahmen der Kaufentscheidungsforschung

dar, soll hier aber nicht ausfiihrlich behandelt werden. Eine einheitliche Definition des Begriffes
liegt bisher nicht vor. Es wird meist mit Ausdriicken wie ,persénliche Relevanz, besonderes Inte-
resse, Wichtigkeit und dhnlichen Begriffen in Verbindung gebracht oder mit ihnen gleichge-
setzt” (Mayer/lllmann 2000, S. 147). Weitere Definitionen und Erklarungen des Begriffs finden
sich bei Kuls 1991, S. 35ff, Trommsdorff 1998, S. 48ff, Kroeber-Riel/Weinberg 1999, S. 360ff.
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Kaufentscheidungen sind unterschiedlich komplex. Involvement, Produktunterschiede,
Zeitdruck und Erfahrung sind die Haupteinflussfaktoren. Reiseentscheidungen werden als

eher komplex angesehen, aber auch hier gibt es unterschiedliche Komplexitatsniveaus.

4.1.4.2 Phasen des Entscheidungsprozesses

Es existieren verschiedene, aber meist sehr dhnliche Phasenmodelle fiir Kaufentscheidungs-
prozesse. Diese Modelle beziehen sich hauptsichlich auf extensiven oder limitierten Kauf-
entscheidungen, da bei impulsiven oder habituellen Entscheidungen, die Phasen nicht
mehr vollstandig oder vorwiegend unbewusst durchlaufen werden. Kotler/Bliemel (1999,
S. 339) fiihren z. B. ein Fiinf-Phasen-Modell an. Eine aktuelle Weiterentwicklung findet sich
bei Blackwell u. a. (2001, S. 71), die ihr Modell auf sieben Phasen erweitert haben (vgl.
Abb. 29).

Need Recognition
v
Search for Information
v
Pre-Purchase Evaluation of Alternatives
v
Purchase
v
Consumption
v
Post-Consumption Evaluation

v

Divestment

Abb. 29: EBM (Engel, Blackwell, Miniard) - Modell der Kaufentscheidungsphasen

Quelle: Blackwell u. a. 2001, S. 71

Im Zeitablauf wurden die Modelle, vor allem in den dem Kauf nachgelagerten Bereichen,
immer mehr erweitert. Dazu gehort insbesondere die sechste Phase, in der iber Zufrie-
denheit oder Unzufriedenheit mit dem Produkt oder der Leistung nachgedacht und z. B.
die Entscheidung liber die Wiederkaufsabsicht getroffen wird. In der Phase des ,Divest-
ments” entscheidet der Konsument, wie er Produkte, die er einst gekauft, aber nicht mehr
braucht, entsorgen, weiterverwenden oder -verkaufen kann. Bei Reisen ist diese Phase

nicht relevant, da sie immateriell sind und so keine Weiterverwendung stattfinden kann.
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Auch Reiseentscheidungen, die ebenfalls eher extensiven oder limitierten Charakter haben,
sich meist iber einen langeren Zeitraum hinziehen und zunehmend konkretisiert werden,
kénnen anhand eines dynamischen Prozessmodells veranschaulicht werden. Analog zum
klassischen AIDA-Modell (Attention - Interest - Desire - Action) haben Hahn/Hartmann
(1973) flr touristische Reiseentscheidungen ein Vier-Phasen-Modell eingefiihrt (vgl.

Abb. 30).

1 2 3 4
Phase des Phase der
Phase der ersten Phase der ) ) ]
> o > eigentlichen > (Reise-)
Anregung Bekraftigung )
Entschlusses Vorbereitung

Abb. 30: Phasen der Reiseentscheidung
Quelle: nach Hahn/Hartmann 1973, S. 16

In der ersten Phase entsteht durch zufillige Kontakte (Gesprdache mit Verwandten, Be-
kannten, Berichte in Medien, Werbeanzeigen etc.) mit dem Urlaubsland, einer Unterkuntft,
einem Reiseveranstalter ein gewisses Interesse. Es kommt zu einer ersten Anregung (Atten-
tion). In der zweiten Phase ist das Interesse geweckt (Interest) und es erfolgt nun eine
mehr oder weniger systematische Information tiber die vorhandenen Urlaubsméglich-
keiten. In dieser Phase missen die Anbieter gezielt informieren. Die dritte Phase ist die
eigentliche Reiseentscheidung (Decision). Aufgrund der eingeholten Informationen werden
konkrete Mallnahmen der Urlaubsplanung vorgenommen (Festlegung des Reiszeitpunkts,
Hotel-Reservierung, Buchung einer Pauschalreise etc.). Dies erfolgt hdufig drei bis sechs
Monate vor Reiseantritt (vgl. Freyer 1997, S. 203). Die vierte Phase ist normalerweise die
Phase der Entscheidungsdurchfiihrung (Action). Im Modell von Hahn/Hartmann (1973)
wird sie Phase der Vorbereitung genannt, da zwischen dem eigentlichen Entschluss und
der tatsdchlichen Reise meist ein relativ langer Zeitraum liegt, in dem je nach Art der Reise
weitere Vorbereitungen getroffen werden. Die Phasen kénnen je nach Individuum unter-
schiedlich intensiv ausfallen (Datzer 1981, S. 31). Auch die Dauer kann variieren. Bei einer
Last-Minute-Reise sind die Prozesse i. d. R. kiirzer als bei einer zweimonatigen Weltreise.
Vernachlassigt werden hier die Prozesse, die nach der Reise im Zusammenhang mit der

Entscheidung in Erscheinung treten.

Im Vergleich zum EBM-Modell fehlen bei dem Modell von Hahn/Hartmann die Phasen des
Konsums, der Evaluation und des ,Divestments”. Letztere Phase ist fiir Reisen, wie o. a.,
nicht relevant. Die anderen beiden Phasen haben keinen direkten Einfluss auf die aktuelle
Entscheidung. Sie haben allerdings einen Einfluss auf zukiinftige Entscheidungen. In dieser
Arbeit werden sie in den Kapitel 4.2 ,Das Reiseerleben” und 4.3 ,Die Reisebewertung/

Reisezufriedenheit” behandelt.
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Fir die Auswahl der Destinationen hat Crompton (1992) ein Sechs-Phasen-Modell ent-
wickelt, das dem EBM-Modell (vgl. Abb. 29) sehr dhnlich ist und auch das Brisoux-Laroche-
Modell (vgl. Punkt 4.1.3.2) beriicksichtigt. Er teilt die Phasen in ,problem recognition,
passive internal search, formulation of an initial consideration set, active external search to
evaluate destinations in the initial consideration set leading to formulation of a late
consideration set, active external search to evaluate destinations in the late consideration
set leading to selection of a destination and postpurchase evaluation” (Crompton 1992, S.
429) ein (vgl. auch Punkt 4.1.3.2 und 4.1.7.1). Hier liegt der Schwerpunkt bei der Auswahl
der Zieldestination und der Informationssuche und -verarbeitung, die zur Entscheidung
fihrt.

Eine (Reise-)Entscheidung lasst sich in mehrere Phasen aufteilen. Sie beginnt mit der Pro-
blemerkennung. Danach folgt die Informationsphase, die mehrstufig sein kann und mit der
die Alternativen eingegrenzt werden bis die Entscheidung fallt. Dieses Vorgehen gilt vor

allem fiir extensive und limitierte Entscheidungen. Bei habituellen oder impulsiven Entschei-

dungen werden die Schritte nicht oder unbewusst durchlaufen.

4.1.5 Kaufentscheidungsmodelle

Zur Erklarung der Kaufentscheidung gibt es verschiedene Modelle®*, die einerseits den Pro-
zesscharakter der Entscheidung widerspiegeln (Hansen/Bode 1999, S. 147), andererseits
versuchen, die verschiedenen Einflussfaktoren auf diesen Prozess und ihre Interaktion bzw.
Struktur zu erfassen (vgl. auch Mayer/lllmann 2000, S. 93). Im Allgemeinen werden Struk-
turmodelle (S-O-R: Stimulus - Organismus - Reaktion) und stochastische Modelle (S-R:
Stimulus - Reaktion) unterschieden (vgl. Bansch 1996, S. 8; Meffert 1992, S. 29).

4.1.5.1 S-R-Modelle

Das klassische behavioristische ,Black-Box-Modell“ oder S-R-Modell geht davon aus, dass
der Konsument von verschiedenen Input-Variablen beeinflusst wird, die in irgendeiner
Weise verarbeitet werden (Black-Box) und dann zu einem Output, z. B. Kauf fiihren (vgl.
Abb. 31). Es vernachlissigt dabei allerdings die Vorginge in der ,Black-Box“®°. Es wird

akzeptiert, dass der Transformationsvorgang unbekannt ist bzw. er wird als irrelevant ange-

¢ Modelle sind mehr oder weniger detaillierte, meist vereinfachte Abbilder der Wirklichkeit. Sie

konzentrieren sich auf zentrale, d.h. wichtigste Merkmale der Realitat (Mayer/lllmann 2000,
S. 93). Modelle, auch die zur Kaufentscheidung kénnen also nicht jedes, vor allem nicht sehr
komplexes Verhalten vollstiandig erklaren.
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Zu S-R-Modellen im Rahmen von Reiseentscheidungen vgl. Freyer 1997, S. 207 - 210.
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sehen (Nieschlag u. a. 1997, S. 191). Voraussetzungen fiir diese Vorgehensweise sind

stabile funktionale Beziehungen zwischen Stimulus und Reaktion. Da solche stabilen Be-

ziehungen jedoch nicht als gegeben betrachtet werden kdnnen, spielt der behavioristische

Ansatz in der gegenwartigen Konsumentenforschung nur noch eine untergeordnete Rolle

(Meffert 1992, S. 25f).

Input
(Stimuli)

demographische (z.B. \

Alter, Geschlecht) und
soziookonomische
(z.B. Bildungsstand,
Einkommen) Merk-
male der Person

soziales Umfeld der
Person (z.B. Bezugs-
gruppen, Meinungs-
ftihrer)

o6konomisches Um-
feld der Person (z.B.
Preisforderungen der
Anbieter, Werbung
der Anbieter)

beobachtbar

J

Black Box
(Organismus)

,Eigentlicher”
Entscheidungsprozel
getragen von

aktivierenden
Komponenten:
- Emotionen

- Motivationen
- Einstellungen
kognitiven
Komponenten:
- Wahrnehmen
- Denken

- Lernen

nicht beobachtbar

Output
(Reaktion)

z.B. Kauf der Marke A
in der Menge x bei
der Einkaufsstétte |
zum Zeitpunkt 1

oder

Buchung einer
Reise A in das
Zielgebiet X im
Reisebiiro Y zum
Zeitpunkt Z

beobachtbar

Abb. 31: Skizze zur Kennzeichnung der Strukturmodelle und stochastischen Modelle

Quelle: Bdansch 1996, S. 4, teilweise erganzt

Abb. 31 zeigt, dass es im Rahmen der Kaufentscheidung nicht nur beobachtbare (Stimuli

und Reaktionen), sondern auch nicht direkt beobachtbare Vorginge (aktivierende und

kognitive Komponenten, vgl. Punkt 4.1.6.1) gibt. Der genaue Weg, wie die Reaktion zu-

stande kommt, bleibt aber im Verborgenen und ist nur Giber hypothetische psychische

Konstrukte zu erfassen. Dies wird innerhalb der sog. S-O-R - Modelle versucht.

Stimulus-Reaktions-Modelle beschridnken sich auf beobachtbare Vorgange. Der Zusam-
menhang zwischen Input und Output wird nicht erklart. Zum Beispiel wird nach diesem
Modell der Output ,Urlaub im Friihling auf Gran Canaria” durch die beobachtbaren Um-
feldbedingungen, wie Werbung der Anbieter fiir das Zielgebiet, Wetter im Quellgebiet,
gunstiges preisliches Angebot, etc. erklart. Warum diese Faktoren aber die Wahl der spezi-

fischen Reise bedingen, wird bei diesem Modell nicht deutlich.
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4.1.5.2 S-O-R - Modelle

Der neobehavioristische Forschungsansatz versucht im Gegensatz zum behavioristischen
Modell die so genannten intervenierenden Variablen der ,Black-Box” (z. B. Emotion, vgl.
Abb. 31) zu operationalisieren und zu erheben (S-O-R - Modell) (vgl. Behrens 1991, S. 17),
da angenommen wird nur auf diesem Weg Prognosen tber zukiinftiges Verhalten erstellen

zu koénnen.

Bei den S-O-R - Modellen werden wiederum Total- und Partialmodelle unterschieden.
Erstere versuchen die Kaufentscheidung in ihrer vermuteten Komplexitdt umfassend nach-
zuempfinden und darzustellen. Letztere durchleuchten nur die Beziehungen zwischen ein-
zelnen Variablen. Dabei ist mindestens eine der Variablen ein hypothetisches psychisches
Konstrukt (Nieschlag u. a. 1997, S. 197). Die Totalmodelle lassen sich weiterhin danach un-

terscheiden, ob es sich um System- oder Entscheidungsnetzmodelle handelt.

4.1.5.2.1 Totalmodelle

Totalmodelle versuchen alle relevanten Variablen und Vorginge des Erlebens und Ver-
haltens mit einzubeziehen (Mayer/lllmann 2000, S. 93). Die Systemmodelle postulieren da-
bei die Existenz einer bestimmten psychischen Struktur und stellen ein harmonisches Ge-
flige von aufeinander abgestimmten Hypothesen dar, wahrend Entscheidungsnetzmodelle

von der Analyse realer Entscheidungen ausgehen.

Eines der ersten umfassenden Systemmodelle stammt von Nicosia (1966). Dieses Modell
wurde zundchst von Engel, Blackwell und Kollat weiterentwickelt, spater unter der Abkdir-
zung EBM-Modell von Engel, Blackwell und Miniard immer wieder erneuert (vgl. Engel u. a.
2001, S. 71ff). Ein weiterer sehr konsequenter Versuche der Integration verschiedener
Theorien zur Erklarung des Kaufverhaltens stammt von Howard/Sheth (1969) (s. Abb. 32).
Neben der Prozessorientierung beriicksichtigt es auch die Riickkopplungen durch Lernen
und Erfahrung (vgl. Nieschlag u. a. 1997, S. 199; Hansen/Bode 1999, S. 147). Fiir den
Bereich der Reiseentscheidung haben Mill/Morrison (1992, S. 11, vgl. auch Abb. 36) ein

Totalmodell entwickelt.
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Abb. 32: Kaufentscheidungsmodells nach Howard/Sheth

Quelle: Howard/Sheth 1968, S. 471, vereinfachte Darstellung

Kritik an dem Modell von Howard/Sheth sowie dhnlichen Systemmodellen ist die Konzen-
tration auf kognitive Prozesse und die Vernachldssigung affektiver Vorgange (vgl. Hansen/
Bode 1999, S. 148f). Weiterhin sind die funktionalen Beziehungen in diesen Modellen zum
groflSten Teil nicht geklart (Mayer/lllmann 2000, S. 103). Dies ist vor allem darin begriindet,
dass die komplexen Kaufentscheidungsmodelle gerade wegen ihrer Komplexitit rasch an
ihre Grenzen stoRen und eine empirische Uberpriifbarkeit aller Beziehungen kaum mog-
lich ist (vgl. Meffert 1999, S. 16).

Weiterhin gibt es die ,Entscheidungsnetzmodelle”, die tatsdchliche Entscheidungsprozesse
analysieren. Hier wird haufig die Thinking-Aloud-Methode eingesetzt, anhand derer Kauf-
protokolle erstellt werden. Diese werden nach ihrer Entscheidungslogik untersucht. Dieses
Verfahren eignet sich wenig zur Darstellung der Reiseentscheidung, da es sich dabei meist
um einen langwierigen Prozess handelt (vgl. Nieschlag u. a. 1997, S. 202) Sie wird des-

wegen hier nicht ausfiihrlicher behandelt.
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4.1.5.2.2 Partialmodelle

Aufgrund der Grenzen, an die die Totalmodelle stieBen, wurden in den 70er und 80er Jah-
ren Kaufentscheidungsmodelle ,mittlerer Reichweite” entwickelt. Dabei liegt der Schwer-
punkt auf den Schliisselvariablen (z. B. Einstellung), denen ein hoher Erklarungsgehalt zuge-
wiesen wird (Meffert 1999, S. 16). Partialmodelle betrachten also jeweils nur einen Aus-
schnitt des Erlebens und Verhaltens (Mayer/lllmann 2000, S. 93). Sie beschrianken sich
zum Beispiel auf die Motivation oder das Wahrnehmen. Auf eine genaue Erklarung der
einzelnen Modelle wird an dieser Stelle verzichtet, da die relevanten Konstrukte in Punkt

4.1.6 dargestellt werden.

Die Systemmodelle zur Kaufentscheidung sind sehr komplex, unterstellen eine psychische
Struktur und sind empirisch nicht tGberpriifbar. Zur Erklarung der Reiseentscheidung eignen
sie sich - ebenso wie die Entscheidungsnetzmodelle - nur bedingt. Besser geeignet sind

Partialmodelle, die nur Ausschnitte des Entscheidungsverhaltens betrachtet und erklart

werden.

4.1.5.3 Kritik an klassischen Kaufentscheidungsmodellen

Die Kritik an den klassischen Kaufentscheidungsmodellen richtet sich vor allem darauf,
dass sie sich vorwiegend an der naturwissenschaftlich-empirischen, mechanistischen Per-
spektive orientieren (vgl. Schiippenhauer 1998, S. 35). Das geisteswissenschaftliche Modell
dagegen sieht den Menschen eher als selbst bestimmtes und aktives Wesen, das teleolo-
gisch orientiert handelt (vgl. Abb. 33°°). Dieses Bild ist natiirlich erst einmal sympathischer.
Behrens merkt dazu allerdings an:,Natiirlich sehen wir uns lieber als emanzipierte Men-
schen und souverdne Konsumenten. Tatsdchlich entspricht menschliches Verhalten aber
haufig eher dem mechanistischen Verhaltensmodell.” (1991, S. 24). Das ,wirkliche Ver-
halten der Menschen besteht wahrscheinlich aus Bestandteilen beider Perspektiven” (vgl.
Behrens 1991, S. 25).

6 Das analytisch-normative Modell wird zur Erklarung des realen Kaufverhaltens als ungeeignet

angesehen, da es von der Vorstellung eines vollstandig rational handelnden Menschen ausgeht

(vgl. Bansch 1996, S. 3).
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Klassische Perspektiven

Analytisch- Geistes- Naturwissenschaftlich
normativ wissenschaftlich - mechanistisch
Herkunft » Mikrotheorie Philosophie Naturwissenschaften
Basis » Analytik Vernunft Sinne, Ratio
. » Homo Aktiv agierende Passiv reagierendes
Menschenbild
Oeconomicus Wesen Wesen
Verhalten ” ___lnearkausal | _teleologisch | linear-kausal
Bestimmungsfaktor > Nutzenerwartungen Zielerwartungen Erbanlagen, Umwelt
Bestimmungsquelle » Fremdbestimmung Selbstbestimmung Fremdbestimmung
Verstehen des teleo-
Anspruch » Nutzenmaximum Verhaltensgesetz
logischen Verhaltens

Abb. 33: Grundlegende Perspektiven in der Konsumentenforschung

Quelle: Schiippenhauer 1998, S. 33

Zur grundsatzlichen Kritik kommt hinzu, dass die Totalmodelle sehr komplex sind. Beim
heutigen Stand des Wissens ist es nicht moglich solche Systeme in einem Modell so abzu-
bilden, das sie auf empirisch validierbaren Erklarungen beruhen. Weiterhin merken Kroe-
ber-Riel/Weinberg (1999, S. 366) an: ,Ein Modell, das auf alle Verhaltensweisen zuge-
schnitten ist, muld die beteiligten Variablen fiir jede der verschiedenen Verhaltensweisen
vom Impulskauf bis zur extensiven Kaufentscheidung umfassen, das macht die Modelle
undkonomisch und unhandlich und - wie die Erfahrung mit vorhandenen Modellen lehrt -
auch unbrauchbar, weil diese Modelle implizit doch nicht auf alle, sondern auf bestimmte
Verhaltensweisen abgestimmt sind: Im Modell fehlen dann Variablen, die fir die Erklarung
der vernachlassigten Verhaltensweisen (beispielsweise fiir die Erklarung impulsiven Ver-
haltens) erforderlich sind.” Aus diesen Griinden ging man dazu tiber, Modelle mittlerer
Reichweite zu entwickeln (Partialmodelle), die einer empirischen Uberpriifung eher

zuganglich sind.

Die Totalmodelle des Konsumentenverhaltens sind von einer naturwissenschaftlich-mecha-
nistischen Perspektive gepragt. Die Erwartung x Wert-Theorie (vgl. Punkt 4.1.3.4) ist analy-
tisch-normativ orientiert. Beide gehen von linearkausalem Verhalten aus. Ein intrinsisch
oder teleologisch gepragtes Verhalten, das den Menschen als aktiv agierendes Wesen

sieht, berlicksichtigen sie nicht.
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4.1.5.4 Konsequenzen fiir Untersuchung der Reiseentscheidung

Menschliches Verhalten hat in der Realitdt Bestandteile aller o. a. Perspektiven. Die nutzen-
orientierte und die mechanistische Perspektive wurden bereits dargestellt. Beide sind sehr
komplex und empirisch schwer zugdnglich. Um die Kaufentscheidung, in diesem Fall die
Entscheidung fiir eine Reise in die Sonne, besser zu verstehen, konnen die Partialmodelle
des Kaufverhaltens herangezogen werden. Anhand von speziellen Partialmodellen werden
einzelne Teile der Entscheidung fiir einen Sonnenurlaub analysiert. Die entsprechenden
theoretischen Konstrukte werden im folgenden Punkt dargestellt. Weiterhin wichtig sind
hermeneutische Anséitze, die die teleologische Perspektive des Verhaltens beleuchten.
Dazu dienen einige Punkte im flinften Kapitel dieser Arbeit sowie das historische Kapitel
(vgl. S. 50).

Analytisch-normative und naturwissenschaftlich-mechanistische Ansatze sind nicht aus-
reichend um Kaufentscheidungsverhalten zu erklaren. Sie miissen auch aus einer geistes-
wissenschaftlichen Perspektive verstanden werden. Im Rahmen der naturwissenschaftlich-
mechanistischen Ansitze kénnen die Totalmodelle nur einen Uberblick geben, zur Erkla-

rung des Verhaltens ist die Betrachtung von Partialmodellen nétig.

4.1.6 Einflussfaktoren auf die Reiseentscheidung

Die Skizze zur Kennzeichnung der Strukturmodelle und stochastischen Modelle (Abb. 31)
hat beispielhaft einige Einflussfaktoren auf das Kaufverhalten gezeigt. Diese sind ebenso fir
eine Reiseentscheidung relevant. Zum Beispiel kann das demographische Merkmal
,Lebenszyklus” in der Auspragung ,Junge Familie mit kleinen Kindern” dazu fiihren, dass
der Urlaub eher in gemaligte Klimazonen fiihrt, die mit dem Auto zu erreichen sind. Oder
im sozialen Umfeld der Person fahren Meinungsfiihrer regelmélig in das gleiche Zielge-
biet, so dass die Entscheidung davon beeinflusst wird. Auch das 6konomische Umfeld hat
z. B. Giber die Werbung der Reiseveranstalter und Destinationen einen Einfluss auf die Ent-
scheidung. Diese beobachtbaren Faktoren beeinflussen die nicht beobachtbaren Faktoren
in der ,Black Box”. Beispielsweise hat die Tatsache, dass kleine Kinder in einer Familie
leben, wahrscheinlich einen Einfluss auf die Einstellung zu bestimmten Zielgebieten. Ein
Urlaub am ,Ballermann” kommt dann wahrscheinlich kaum noch in Frage, auch wenn das

in einer anderen Lebensphase eine Alternative gewesen ware.
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Soziokulturelle Soziale Individuelle Stimulus
Faktoren Faktoren Faktoren (Reizobjekt)

Abb. 34: Das Kaufverhalten von Konsumenten beeinflussende Faktoren

Quelle: Kassarjian/Robertson 1968, S. 4

Abb. 34 und Abb. 35 zeigen verschiedene Modelle zur Einteilung von Einflussfaktoren auf
das Konsumentenverhalten. Sie unterscheiden sich nicht grundsatzlich, sondern vor allem
in Detailliertheit und Begrifflichkeiten. Kassarjian/Robertson haben im Vergleich zu Kotler/
Bliemel zusatzlich noch den Stimulus (Produkt oder Dienstleistung) in ihr Modell integriert.
Kotler/Bliemel stellen dafiir die einzelnen Einflussfaktoren genauer da und unterteilen die
verschiedenen Kategorien weiter. Zudem ist dieses Modell wesentlich aktueller und um-

fasst z. B. Faktoren wie Subkultur.

Abb. 35: Detailmodell der Einflussfaktoren des Kiauferverhaltens
Quelle: Kotler/Bliemel 1999, S. 309

Die Einflussfaktoren auf die Reiseentscheidung konnen unter zwei Blickwinkeln betrachtet
werden, zum einen unter dem individualistischen Ansatz (auch innengeleitete oder endo-
gene Einflisse) und zum anderen unter dem gesellschaftlich-historischen Ansatz (auch
auBengeleitete oder exogene Einflisse) (Freyer 1995, S. 51). Obwohl die beiden Ansitze

wissenschaftstheoretisch eher gegensatzlich sind (vgl. Freyer 1995, S. 52, Nieschlag u. a.
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1997, S. 187), ziehen viele Kaufentscheidungsmodelle Aspekte beide Richtungen zur Er-
klarung heran (vgl. Abb. 34). Auch die Totalmodelle des Kiufer- und Reiseverhaltens ent-
halten meist Aspekte beider Ansitze. Ein Modell, das versucht die Reiseentscheidung um-
fassend zu betrachten, ist das von Mill und Morrison (vgl. Abb. 36). In dem Modell finden
sich sowohl individualistische Elemente (z. B. Personlichkeit), als auch exogene Aspekte
(z. B. Kultur). Eine ausfiihrliche Darstellung der verschiedenen Modelle zur Reiseentschei-
dung findet sich bei Schmiicker (2007, S. 170ff). Da in diesem Kapitel vorwiegend Partial-

modelle betrachtet werden, werden die Totalmodelle hier nicht weiter ausgefihrt.

Personlichkeit Kultur Zeit Soziokonomische

Faktoren
. Storfaktoren Erwerb der
Kommerzielle|— : & L 7 1 ] Reise
Quellen
' l
Information le.. Informations-
suche Kaufabsicht
Soziale I
.
Quellen Neigung Einstellungen [
| [
| Motive | | Kriterien | | Alternativen | Verstandnis  [;*
...................................... - 1 il F
] | ] e i
L | Sensitivitdit |—| Wahrnehmungsverzerrung Zufriedenheit Aufmerksamkeit [*"

| |

Abb. 36: Totalmodell zur Reiseentscheidung von Mill/Morrison

Quelle: nach Mill/Morrison 1992, S. 11

Die Feststellung, dass sowohl innen-, als auch auRengeleitete Einfliisse Auswirkungen auf
die Reiseentscheidung haben, ist nicht neu. Bereits 1962 formulierte Bohm in einer Studie
zum Jugendtourismus: ,Die Einstellungen, Motive und Erwartungen vor der Reise, das Ver-
halten, die Erlebnisse und Verdnderungen dieser Einstellungen wahrend der Reise sowie
die Wirkung der Reise nachher auf das weitere Leben werden einerseits bestimmt von
dem Gesamtgeflige der jeweiligen Persénlichkeit und ihres bisherigen Alltags-Schicksals
und sonstiger Determinanten aullerhalb von ihr, andererseits durch pragende Einflisse und
Auseinandersetzung dieses individuellen Menschen mit seiner Situation. Wir haben also
ein Geflecht von endogenen mit exogenen Bedingungskomplexen zu erfassen und zu
erhellen, um die Entstehung der Motivationen eines Menschen verstehen zu kénnen”
(Bshm 1962, S. 117).

Ein Versuch das Geflecht von endogene (personliche) und exogene (externe sowie situa-

tionale) Faktoren und den Stimulus durch das Produkt fiir die Reiseentscheidung darzu-
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stellen, findet sich bei Schmiicker (2007, S. 174ff) Das OASIS-Modell kombiniert dabei
Struktur- und Prozessmodelle (s. Abb. 37). Es wurde entwickelt um Informationsprozesse
der Teilentscheidungen bei Reise zu untersuchen. Schmiicker geht davon aus, dass eine
lineare Darstellung der Komplexitat der Teilentscheidungen nicht gerecht wird und unter-
stellt einen mehr oder weniger ausgedehnter Kreislauf von Entscheidungs- und Informa-
tionsprozessen. Er begriindet dies damit, dass erstens Teilentscheidungen zu verschiede-
nen Zeitpunkten vor und wihrend der Reise getroffen werden. Zweitens fihrt er an, dass
die Teilentscheidungen einer Reise grofstenteils voneinander unabhingig sind. Zwar wer-
den mit einigen Teilentscheidungen bestimmte Alternativen anderer Teilentscheidungen
ausgeschlossen (z.B. bestimmt die Wabhl einer Destination haufig das Verkehrsmittel der
Anreise), innerhalb des Entscheidungssets der nachfolgenden Teilentscheidung bleiben
aber noch ausreichend Alternativen fiir einen komplexen Teilprozess (z.B. Auswahl der
Fluggesellschaft). Eine spater gefillte Teilentscheidung kann aullerdem auch dazu fiihren,

dass vorgelagerte Entscheidungen revidiert werden (s. Schmiicker 2007, S. 177).
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Abb. 37: OASIS-Modell zum touristischen Entscheidungsprozess von Schmiicker

Quelle: Schmiicker 2007, S. 178
Schmiicker zielt mit seinem Modell vor allem auf den Informationsprozess. Dieser ist hier

nur bedingt relevant, da in der vorliegenden Arbeit vor allem die Einflussfaktoren auf die
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Entscheidung betrachtet werden. Eine Analyse des Objekts ,Sonne bzw. Klima am Zielort”
im Informationsfeld tiber wichtige Eigenschaften (Attributes, z.B. gemaRigt, aber sonnig),
Informationsquellen (Sources, z.B. Klimadiagrammen in Katalogen oder Wetterberichte),
die Anzahl der genutzten Informationen (Intensity) das zeitliche Einholen dieser Informa-
tionen (Strategies) (z.B. langfristig um optimalen Reisezeitpunkt zu planen) wére aber sehr

interessant und bietet Méglichkeiten flir weitere Forschungsarbeiten.

An dieser Stelle soll in den beiden folgenden Abschnitten aber zundchst auf die endo-

genen und exogenen Einflussfaktoren der (Teil-)Entscheidungen eingegangen werden. Da-
bei ist zu beachten, dass die jeweiligen Konstrukte nicht aus allen méglichen wissenschafts-
theoretischen Perspektiven betrachtet werden kénnen. Es wird ein Uberblick {iber die
wichtigsten Aspekte und die Grundlagen jedes Konstruktes gegeben. Die Darstellung wird

so weit moglich und sinnvoll, eingeschrankt.

Die Einteilung und Benennung der Einflussfaktoren wird in der Literatur in unterschied-
licher Weise gehandhabt. Die Einteilung in den folgenden Abschnitten lehnt sich an das

Standardwerk zum Konsumentenverhalten von Kroeber-Riel/Weinberg (1999) an.®’

Einflussfaktoren auf (Reise-)Entscheidungen lassen sich in endogene und exogene Faktoren
einteilen. Beide Bereiche sind miteinander vernetzt und bilden ein komplexes System. En-
dogene sind dem Menschen innewohnende Faktoren, wie Emotionen, Einstellungen oder
Lernen. Exogene Faktoren liegen aulRerhalb des Menschen und sind nicht bzw. nur schwer
beeinflussbar, wie z. B. Kultur oder das soziookonomische Umfeld. Dazu sind auch situa-
tionale Aspekte sowie im weitesten Sinne die Charakteristika des Entscheidungsgegen-
standes zu zdhlen (vgl. detaillierte Darstellung in Absatz 4.1.7). Im Rahmen der (Reise-)Ent-

scheidung werden mehrere Teilentscheidungen von diesen Faktoren gepragt.

4.1.6.1 Endogene Einfliisse

Zu den endogenen Einfliissen zdhlen Zustinde und Prozesse, die im Individuum vorhan-
den sind. Es wird unterschieden zwischen aktivierenden (Motive, Emotionen, Einstellun-
gen) und kognitiven Komponenten (Wahrnehmung, Denken, Lernen). Die Motive wurden
bereits ausfiihrlich in Kapitel 4.1.2 dargestellt, da sie eine zentrale Rolle im Entscheidungs-

prozess spielen.

7 Finen Uberblick iiber die Finteilung bei anderen Autoren findet sich bei Schiippenhauer (1998,

S. 39f).
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4.1.6.1.1 Aktivierende Vorginge

Als aktivierend werden Vorgange bezeichnet, die mit einer inneren Erregung und Anspan-
nung verbunden sind. Durch sie wird Verhalten und Handeln angetrieben und mit Energie
versorgt. Es handelt sich um psychische Prozesse, die sehr komplex sind und in enger Ver-
bindung mit kognitiven Vorgangen stehen. Daher ist die Unterscheidung, ob ein Prozess
aktivierend oder kogpnitiv ist, nicht immer einfach. Sie werden deswegen nach den jeweilig
dominanten Komponenten eingeordnet (vgl. Zentes 1996, S. 14f, Kroeber-Riel/Weinberg
1999, S. 53). Das heit aber auch, dass in den meisten aktivierenden Prozessen kognitive
Elemente stecken und umgekehrt. Zu den aktivierenden Prozessen werden Emotionen,

Motivation und Einstellungen gezahlt (s. o.).

Emotionen

Emotionen® werden als ,grundlegende menschliche Antriebskrifte (Kroeber-Riel/Wein-
berg 1999, S. 56) angesehen. Bei der Definition des Begriffs miissen mehrere Komponen-
ten betrachtet werden: ,(a) das Erleben oder das bewusste Empfinden des Gefihls, (b) die
Prozesse, die sich im Gehirn und im Nervensystem abspielen und (c) das beobachtbare
Ausdrucksgebaren” (I1zard 1994, S. 20). Die vorliegenden Definitionen zum Emotionsbe-
griff sind kaum tbereinstimmend (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 1999, S. 101). Es haben sich
aber zwei grundsatzliche Betrachtungsweisen herauskristallisiert: die kognitive und die
naturwissenschaftliche Betrachtungsweise. Erstere betrachtet die subjektive Wahrnehmung
der Emotionen, d. h. welche Gefiihle ordnet das Individuum welchen Erregungszustanden
zu. Es interpretiert also seine Erregung aufgrund von bereits bekannten Situationen und Er-
lebnissen.®” Da dieser Erklarungsansatz inzwischen nicht mehr als ausreichend betrachtet
wird, kommt der biologischen Betrachtungsweise immer gréRere Bedeutung zu. Es gibt
auch Emotionen die ohne subjektive Interpretation in einer bestimmten Art emotional
erlebt werden und verhaltensbestimmend sind (z. B. Reaktion auf Schliisselreize) (Kroeber-
Riel/Weinberg 1999, S. 102f). Emotionen entspringen also - biologisch betrachtet - aus
,Veranderungen im Nervensystem” und ,koénnen entweder durch interne oder durch

externe Ereignisse hervorgerufen worden sein” (I1zard 1994, S. 34f).

% Die Begriffe Emotion und Gefiihl werden meist synonym verwendet (vgl. Trommsdorff 1998,

S. 61; Popp 1995, S. 140). Als besondere Form von Emotion werden Affekt und Stimmung
gesehen. Affekte sind eher kurzfristig auftretende Gefiihle mit wenig kognitiver Kontrolle.
Stimmungen dagegen werden als lang anhaltende, eher diffuse Emotionen charakterisiert
(Kroeber-Riel/ Weinberg 1999; S. 100, vgl. auch Behrens 1991, S. 67).

8 Dieser Ansatz spielt in der Attributionstheorie (vgl. Punkt 5.4.1.2) eine wichtige Rolle.
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Diese Betrachtungsweise ist auch im Zusammenhang mit der Sonne sehr wichtig, da z. B.
durch Sonnenschein haufig positive Gefiihle ausgelost werden und bei permanent bedeck-
tem Himmel Menschen teilweise zu einer eher bedriickten Stimmung neigen. Im schlimms-
ten Fall konnen dadurch sogar Depressionen entstehen (zu den biologischen Grundlagen

dieses Aspekts vgl. Punkt 5.2.1).

Emotion kann also als ,verdnderter oder besonderer Zustand des BewuRtseins” gesehen
werden, der ,relativ unabhdngig von anderen BewuBtseinszustanden existieren” kann
(Izard 1994, S. 35). Im Regelfall besteht aber eine Interaktion der Emotion ,mit anderen,
gleichzeitig bestehenden Zustinden oder Prozessen im BewuBtsein und (bt Einfluld auf sie

aus” (1zard 1994, S. 35). Damit ist z. B. der Einfluss von kognitiven Prozessen gemeint.

Emotionen haben zwei Hauptdimensionen: Erstens die qualitative Dimension bzw. Rich-
tung der Emotion (angenehm - unangenehm) und zweitens die quantitative Dimension
(Intensitat) (Bourne/Ekstrad 1997, S. 292, vgl. auch Behrens 1991, S. 69). Letztere kann
auch unter das Merkmal Erregung/Aktivierung gefasst werden. Zu den genannten Kompo-
nenten werden haufig noch die der Qualitdt bezliglich des Erlebnisinhaltes und das Be-
wausstsein der Emotion gezahlt (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 1999, S. 105; Trommsdorff
1998, S.61; Izard 1994 S. 167).

Izard (1994, S. 66) hat zehn grundlegende Emotionen, die als angeboren gelten, aufge-
stellt, die sich deutlich im subjektiven Erleben unterscheiden und an einem bestimmten

(mimischen) Ausdrucksverhalten zu erkennen sind. Es handelt sich um:

Interesse - Erregung

Vergnligen - Freude

Uberraschung - Schreck

Kummer - Schmerz

Zorn - Wut

Ekel - Abscheu

Geringschitzung - Verachtung
Furcht - Entsetzen

. Scham/Schiichternheit - Erniedrigung
0. Schuldgefiihl - Reue

S ©EN e e ey

Alle weitere Emotionen sind Izard (1994, S. 55, S. 115ff, S. 126) zufolge eine Interaktion

oder Kombination aus den fundamentalen Emotionen.
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Die Aktivierungsfunktion von Emotionen spielt im Rahmen des Konsumentenverhaltens
eine immer wichtigere Rolle. Durch sie werden zum einen mehr oder weniger unbewusst
Handlungen ausgelost. Zum anderen ldsst sie die Menschen auch immer mehr bewusst
nach emotionalen Erlebnissen suchen. Dies manifestiert sich in Begriffen wie Erlebnisge-
sellschaft, emotionaler Zusatznutzen etc. (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 1999, S. 113ff;
Trommsdorff 1998, S. 68ff).

Motivation

Motive wurden bereits ausfiihrlich in Kapitel 4.1.2 behandelt. Davon abgegrenzt wurde
der Begriff der Motivation. Die Abgrenzung zu den Emotionen ist schwierig und in der psy-
chologischen Literatur nicht einheitlich (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 1999, S. 141; Mayer/
lllmann 2000, S. 470). Grundsétzlich sind sich die meisten Theorien einig, dass die Moti-
vation aus einer Aktivierungskomponente (Emotion, Trieb) und einer kognitiven Kompo-
nente, die das Verhalten zielgerichtet lenkt, besteht (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 1999,

S. 142). Motivation beschreibt eher die aktuellen Beweggriinde des Verhaltens und Han-
delns, wahrend Motive die grundsatzliche Disposition und Latenz, d. h. die grundsatzliche
Bereitschaft eines Menschen sich in einer bestimmten Weise zu verhalten bzw. zu han-
deln, darstellen (Pepels 1995, S. 45). Emotionen sind besonders bei der Erklarung von im-
pulsiven Kaufentscheidungen hilfreich, wihrend Motive eher bei der Erklarung von Kauf-
entscheidungen mit kognitiver Beteiligung, wie z. B. auch den meisten Urlaubsreisen,

greifen.

Einstellungen

Das Konstrukt der Einstellung spielt im Rahmen des Konsumentenverhaltens eine heraus-
ragende Rolle, da Einstellungen als besonders verhaltenspragend gelten. AulRerdem sind
sie relativ gut zu messen und insbesondere durch Kommunikation relativ leicht beeinfluss-
bar (Trommsdorff 1998, S. 142). Sie gehéren aus diesem Grund auch zu einem der am
besten und meisten erforschten Gegenstdnde der Konsumentenforschung (vgl. Kuls/Tom-
czak 2000, S. 46; Kroeber-Riel/Weinberg 1999, S. 167; Mayer/lllmann 2000, S. 130;
Trommsdorff 1998, S. 143).

So besteht auch beziiglich der Definition des Begriffs relativ groRe Ubereinstimmung. Fish-
bein/Ajzen definieren Einstellung als ,eine erlernte Neigung, hinsichtlich eines gegebenen
Obijekts in einer konsistent positiven oder negativen Weise zu reagieren” (1975, S. 6; vgl.
auch Trommsdorff 1998, S. 143; Bansch 1996, S. 38f; Behrens 1991, S. 111). Es handelt
sich dabei um ,,... systembedingte und erlernte Reaktionsweisen eines Individuums, die
dessen Denken, Behalten, Empfindungen und Handeln bestimmen” (Bledjian/Stodberg
1972, S. 111). Daneben gibt es aber auch Zweifel, ob dieser kausale Zusammenhang auch

wirklich immer besteht (vgl. Kritik weiter unten).
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Die wichtigsten Aspekte der o. a. Definition sind, dass sich die Einstellung immer auf ein
Objekt bezieht (im Gegensatz zu Motiven oder Stimmungen) (vgl. Trommsdorff 1998,

S. 143; Pepels 1995, S. 58; Kroeber-Riel/Weinberg 1999, S. 168) und dass Einstellungen in
der Regel mit einer Verhaltenstendenz verbunden sind (vgl. Ku/Tomczak 2000, S. 46;
Pepels 1995, S. 57). Weiterhin werden Einstellungen als relativ stabile Konstrukte einge-
schitzt, d. h. in dhnlichen Situationen findet die gleiche Reaktion statt (z. B. Urlaub jedes
Jahr in der gleichen Destination) bzw. unterschiedliche Verhaltensweisen sind miteinander
vertraglich (z. B. Urlaub in unterschiedlichen Destinationen aber immer im Club) (vgl. Ku3/
Tomczak 2000, S. 46; Pepels 1995, S. 57). AuRerdem sind sie erlernt, d. h. durch Sozialisa-
tion erworben und nicht angeboren (vgl. Kuls/Tomczak 2000, S. 46; Pepels 1995, S. 58).
Pepels (1995, S. 58) fligt eine weitere Dimension hinzu: den Systemcharakter von Ein-
stellungen. Das bedeutet, dass Einstellungen untereinander vernetzt sind und die Veran-
derung einer Einstellung, die Verdnderung anderer Einstellungen nachziehen kann. Mit
diesem Phdnomen beschiftigen sich zahlreiche (sozial-)psychologische Theorien, u. a. die

Theorie der kognitiven Dissonanz von Festinger (vgl. Punkt 5.4.1.1).

Die Systembedingtheit zeigt sich in der von Krech (1962, S. 149) vorgeschlagenen Drei-
Komponenten-Theorie. Darin wird die Einstellung in drei Bereiche differenziert: den affek-
tiven, den kognitiven und den konativen (vgl. auch Pepels 1995, S. 58f; Schiefele 1990,

S. 4). Der erste Aspekt umfasst die subjektive, gefiihlsmiRRige Haltung gegeniiber einem
Objekt (Produkt, Dienstleistung, Person, Situation usw.), der zweite, die Beurteilung des
Gegenstands und der dritte die entsprechende Verhaltenstendenz (vgl. Kuly/Tomczak
2000, S. 47; Kroeber-Riel/ Weinberg 1999, S. 169; Mayer/lllmann 2000, S. 131f). Dabei
wird eine Interdependenz zwischen den Einzelkomponenten angenommen (Siillwold
1969, S. 475). Weitere Dimensionen von Einstellungen sind Extremitit und Intensitdt sowie

Bedeutsamkeit und Zentralitdt (vgl. Mayer/lllmann 2000, S.133).

Konstrukt T Einstellungen T'

Teilkomponenten kognitiv. <«—  affektiv. <+—>  konativ
Konkretisierung im Wahrnehmen Geflhle Handlungs-
Verhaltensbereich Lernen und dispositionen
Denken Emotionen Handlungen
Verhalten

Abb. 38: Theoretisches Grundkonzept von Einstellungen

Quelle: Mayer/lllmann 2000, S. 132
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Umstritten ist allerdings, ob die E-V-Hypothese (Einstellung filhren zu entsprechendem
Verhalten) wirklich zutrifft (vgl. Mayer/lllmann 2000, S. 136ff; Trommsdorff 1998, S. 149;
Frey u. a. 1993, S. 361). Z. B. kaufen nicht alle Menschen, die ein Produkt als besonders
gut einschitzen, dieses auch tatsachlich (vgl. KuB/Tomczak 2000, S. 49f). Ebenso ist die
allgemeine Einstellung zu Spanien als Urlaubsland relativ gut, aber trotzdem fahren nicht
alle deutschen Urlauber nach Spanien. Faktoren, die das tatsdchliche Verhalten anders
erscheinen lassen kénnen, sind z. B. eine positive Einstellung gegeniiber mehreren Produk-
ten (z. B. grundsatzlich positive Einstellung gegeniiber mehreren Mittelmeerdestinationen),
situative Faktoren (z. B. gewiinschte Reise ist ausgebucht), 6konomische Beschrankungen
(z. B. Traumziel Stdsee ist nur flir Wenige finanziell erschwinglich) und soziale Einfliisse
(social desirability), d. h. es werden gesellschaftliche Wertvorstellungen oder Anspriiche
von Bezugsgruppen bei der Entscheidung berlicksichtigt (z. B. ist es fiir viele Reisende aus
jingeren Zielgruppen weniger vorstellbar einen langeren Urlaub in Deutschland zu
verbringen) (vgl. Kuls/ Tomczak 2000, S. 51; Mundt 1998, S. 82). Das heilst also, dass
soziale und situative Stimuli in das Einstellungsmodell mit einbezogen werden miissen (vgl.
Trommsdorff 1998, S. 145, 149; Behrens 1991, S. 118; Um/Crompton 1990, S. 433ff).

Weiterhin kénnen der Zeitraum zwischen Einstellungsmessung und Verhalten sowie Mess-
probleme Ursache fiir den zum Teil geringen gemessenen Zusammenhang zwischen Ein-
stellung und Verhalten sein (vgl. Kuls/Tomczak 2000, S. 51f; Kroeber-Riel/Weinberg 1999,
S.177).

Auch fiir das Reiseverhalten spielt die Einstellung eine wichtige Rolle. Um/Crompton
(1990, 1991) haben die Abhangigkeit der Zielgebietswahl von Einstellungen untersucht.
Sie konnten belegen, dass es bei der Bildung des Evoked Sets aus dem Awareness Set und
der Auswahl der Destination aus dem Evoked Set eine Abhangigkeit der Auswahl von den
Einstellungen gegeniiber den jeweiligen Zielgebieten gab. Allerdings integrierten sie in ihre

Studie auch situative Variablen um die Aussagekraft des Modells zu verbessern.

Es ist also anzunehmen, dass Einstellungen bzgl. des Wetters oder des Klimas sowie bzgl.
des Aspekts ,Korperbrdune” in Abhdngigkeit von anderen Faktoren die Bildung der ver-
schiedenen Kaufentscheidungs-,Sets” bzw. die endgiiltige Auswahl der Destination beein-
flussen. Negative Einstellungen, v. a. wenn sie auf eigener Erfahrung griindet, gegeniiber
Zielgebieten flihren dagegen zum Ausschluss aus dem Evoked Set (Mundt 1998, S. 155).
So wird beispielsweise die Einstellung ,Urlaub und Braunsein gehéren zusammen”, wahr-
scheinlich dazu fiihren, dass man in eine sonnensichere Region reist und alle Risikogebiete

in Bezug auf das Wetter von vorneherein aus dem Evoked Set streicht.
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Zu den aktivierenden Prozessen werden Emotionen, Motivationen und Einstellungen ge-
zahlt. Sie stellen den Antrieb fiir Handeln und damit fiir Entscheidungen dar. Emotionen
werden durch Klima und Sonne beeinflusst. Sonnenschein ruft in der Regel positive Emo-
tionen hervor, wihrend Phasen ohne Sonne eher zu negativen Stimmungen fiihren. Die
aktivierende Wirkung dieser Emotionen kann Entscheidungen fiir eine Reise in Sonnen-
destinationen hervorrufen. Zusammen mit einer kognitiven Komponente bilden sie die
Motivation fiir eine solche Reiseentscheidung. GroRen Einfluss auf eine Entscheidung
haben auch Einstellungen. Positive Einstellungen gegeniiber Sonnenreisen und Braunsein

fihren mit hoher Wahrscheinlichkeit zu Entscheidungen fiir Sonnendestinationen.

4.1.6.1.2 Kognitive Vorgadnge

In der Psychologie hat sich eine Vorstellung vom Menschen als informationsverarbeitendes
System etabliert, die auf der ,kognitiven Wende” der Psychologie in den 60er Jahren be-
ruht (Jungermann u. a. 1998, S. 7). Kognitive Prozesse werden danach analog zur elektro-
nischen Informationsverarbeitung eingeteilt (vgl. Abb. 39): Informationsaufnahme (Wahr-
nehmen von Reizen (ber den sensorischen Speicher bzw. das sensorische Gedachtnis),
Informationsverarbeitung im Kurzzeitgedachtnis (z. T. Wahrnehmung, Denken, Entschei-
den, Beurteilen) und Informationsspeicherung, vor allem im Langzeitspeicher (Lernen, Ge-
dachtnis). Durch diese Prozesse erlangt das Individuum Kenntnisse iber sich und seine
Umwelt (vgl. Zentes 1996, S. 166; Kroeber-Riel/Weinberg 1999, S. 50 und 224).
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= Stufe Sensorisches Gedachtnis

= Prozess v

Kodierung fir das
Kurzzeitgedachtnis

— 1.Merkmalsanalyse
2.Erkennung der Reizelemente
3.Wiedererkennen von Mustern

4.Benennung

Wieder- ] : " ]
holende ~ °  Kurzzeitgedachtnis
Eintibung Primarer Arbeits- ¢ Dekodierung
(Typ ) Speicher speicher
v

A

Kodierung fir das \

Langzeitgedachtnis
> Modifizierende EintGbung (Typ II)

*Bildung von Chunks
eBildung von Reimen
eBildung v. Assoziationen

v
Langzeitgedachtnis

Erklarendes Handlungs-
Wissen wissen
1. semantisch
2. episodisch

Abb. 39: Kognitionspsychologisches Gedachtnissystem

Quelle: Bourne/Ekstrad 1997, S. 175

Eine neuere Sichtweise geht von einem anderen Ansatz aus und nimmt an, dass es nur ein
einziges Gedachtnissystem gibt (vgl. Mayer/lllmann 2000, S. 183) dieser Ansatz findet
seine Basis im neuen Paradigma der ,embodied cognition” (vgl. Malter 1996; Babbes/Mal-
ter 1997)7°.

70 Mayer/lllmann (2000, S. 183f) beschreiben diesen Ansatz folgendermaRen: ,In diesem System

finden samtliche Prozesse der Informationsverarbeitung mehr oder weniger automatisch statt.
Das ganze System weist einen eher fundamentalen Charakter auf, der in Abhangigkeit von der
dulleren Umgebung gebildet wird. Dabei wird vor allem der strukturelle Aspekt des Gedacht-
nissystems in Form einer hierarchischen Anordnung hervorgehoben. Das System zeichnet sich
durch absolute Flexibilitit und Anpassung an kontextgegebene Umstande aus. Die Flexibilitat
dullert sich dabei auch in dem produktiven Charakter des ganzen Systems, das immer neue

konzeptuelle Kombinationen bildet. Dies geschieht bei jedem Individuum auf unterschiedliche
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Informationsaufnahme - Wahrnehmung

Wahrnehmen ist grundsatzlich der Prozess der Gewinnung von Informationen aus exter-

nen Reizen, die liber die Sinnesorgane (Auge, Haut etc.) auf das Individuum wirken - in-

klusive der damit zusammenhangenden emotionalen Prozesse und der Verdnderung durch

Transformationsprozesse (vgl. Behrens 1991, S. 130; Popp 1995, S. 39)”". Im Rahmen des

Wahrnehmungsprozesses finden also Aufnahme, Selektion, Weiterleitung und Verarbei-

tung von Reizen statt (Mayer/lllmann 2000, S. 426). Prinz bezeichnet sie als der ,zeitliche

Anfang aller psychischen Aktivitdten” (1990, S. 27, cit. nach Mayer/lllmann 2000, S. 426).

Dem psychischen Prozess der Wahrnehmung werden vier zentrale Eigenschaften zuge-

schrieben:

3.

Wahrnehmungen sind ein aktiver Vorgang, d. h. es findet keine passive Registrie-
rung der Umwelt statt, sondern eine aktive Rekonstruktion. Die wahrgenommenen
Reize/Empfindungen werden spontan strukturiert, bewertet, verandert und durch
eigene Gedachtnisinhalte ergdnzt (Behrens 1991, S. 132; vgl. auch Kroeber-Riel/
Weinberg 1999, S. 266).

Wahrnehmungen sind subjektiv, d. h. gleiche Objekte konnen individuell unter-
schiedlich wahrgenommen werden, da die subjektiven Erfahrungen, die mit den
Umweltreizen verbunden werden, immer unterschiedlich sind (Pepels 1995, S. 79;
Behrens 1991, S. 132; vgl. auch Bansch 1996, S. 71; Kroeber-Riel/Weinberg 1999,
S. 266).

Wahrnehmungen sind immer kontextabhangig. Gleiche Objekte kénnen in Abhan-
gigkeit von der Wahrnehmungssituation unterschiedlich aufgefasst werden und es
kann zu gegenseitigen Beeinflussungseffekten kommen (Z. B. wiirde im Urlaub ein
arroganter Kellner in Italien im Zusammenhang mit der Landeskultur wahrschein-

lich anders wahrgenommen als zuhause. Ebenfalls kommt es zu unterschiedlicher

71

Art und Weise und mul8 in Abhangigkeit von der Interaktion mit dem Kontext des individuellen

Systems gesehen werden. Dabei beeinflussen die eigenen Erfahrungen und das eigene Wissen

eine neue Bildung konzeptueller Prozesse.”

Zunichst werden vom sensorischen Gedachtnis, das Gber eine sehr hohe Speicherkapazitit

verfiigt, alle Aullenreize unverarbeitet wahrgenommen. Diese bleiben aber nur sehr kurz dort

und werden uns zum Teil Gberhaupt nicht bewusst. Durch selektive Wahrnehmung tGiberneh-

men wir einen Teil der Informationen, die dann durch das Wiedererkennen von Mustern, ei-

nem Prozess, der in Interaktion mit dem Langzeitgedadchtnis stattfindet, als bekannt oder ver-

traut eingestuft werden (vgl. Bourne/Ekstrad 1997, S. 176).
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Wahrnehmung von Landschaft bei verschiedenen Wetterlagen.) (Pepels 1995,

S. 79; Behrens 1991, S. 132, vgl. auch Rosenstiel/Neumann 1982, S. 58). Im Urlaub
ist, insbesondere unter dem Einfluss von Sonne, meist eine bessere Stimmung vor-
handen, die dann auch zu einer positiveren Wahrnehmung fiihrt (vgl. dazu auch
Punkt 5.4.2 und Trommsdorff 1998, S. 245).”?

4. Wahrnehmungen sind selektiv, d. h. von den méglichen wahrnehmbaren Reizen
wird nur ein kleiner Ausschnitt durch die Sinnensorgane (iberhaupt wahrgenom-
men. Die Auswahl wird vor allem durch die Bedirfnisspannung bestimmt (Pepels
1995, S. 79; Behrens 1991, S. 132; Popp 1995, S. 49f; vgl. auch Kroeber-Riel/Wein-
berg 1999, S. 266).

Das Ergebnis von Wahrnehmungen sind Empfindungen und Vorstellungen tiber die Um-
welt und die eigene Person. Im Rahmen der Konsumentenforschung interessieren aber vor
allem die Reize, die vom sensorischen Speicher in den Kurzzeitspeicher gelangen und dort
genauer entschlisselt werden (vgl. Abb. 39). Erst durch diesen Vorgang stehen sie fiir die
kognitive Verarbeitung zur Verfligung (Kroeber-Riel/Weinberg 1999, S. 242). Im Rahmen
der vorliegenden Themenstellung ist insbesondere interessant wie die Wahrnehmung von
Licht ber Auge und Haut funktioniert und welchen Einfluss sie auf die Psyche des Men-
schen hat. Wahrnehmung ist eine Art Vermittler zwischen der Um- und der Innenwelt, d. h.
sie reicht zwar in die AuBenwelt, ist andererseits aber mit den meisten psychischen Pro-
zessen vernetzt. Z. B. wird die Wahrnehmung durch Kérperzustinde beeinflusst und
umgekehrt (Behrens 1991, S. 131). Die durch (Sonnen-) Licht verursachten Einfliisse auf
das Individuum und insbesondere auf das Hormon- und Nervensystem werden in den

Punkten 5.1.3 und 5.2 genauer betrachtet.

72 Die Kontextabhingigkeit von Wahrnehmungen ,wird auf der Ebene elementarer Wahrneh-

mung vor allem von der Gestalttheorie postuliert” (Kroeber-Riel/Weinberg 1999, S. 285). Der
gestaltpsychologische Ansatz ,beschiftigt sich damit, wie verschiedene Objekte und Ereignisse
als Konfigurationen wahrgenommen werden oder genauer, wie Menschen im Verlaufe des
Wahrnehmungsprozesses isolierte Ereignisse zu bedeutungsvollen Formen umbilden” (West/
Wicklund 1985, S. 67f). Dabei wird Wahrnehmung von ,Nihe*, , Ahnlichkeit”, ,Geschlossen-
heit” und ,Pragnanz” beeinflusst (vgl. Bourne/Ekstrad 1997, S. 103). Bei komplexeren Reizkon-
stellationen (wie z.B. Produkte, Dienstleistungen) fiihren die Gestaltgesetze zu einem Verstand-
nis der Bedeutung des gesamten Wahrnehmungszusammenhangs. ,Anderungen des Wahrneh-
mungsfeldes kénnen bereits durch Anderung eines einzelnen Elementes erfolgen und zu einer
verdnderten Wahrnehmung aller anderen Elemente fiihren (Interdependenz aller Elemente in

einem Wahrnehmungsfeld)” (Kroeber-Riel/Weinberg 1999, S. 286).
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Informationsverarbeitung - Denken, Entscheiden, Beurteilen

Die Informationsverarbeitung hingt mit dem Erwerb von Informationen stark zusammen.
Zwischen Erwerb und Verarbeitung von Informationen kann keine absolute Grenze gezo-
gen werden (vgl. Trommsdorff 1998, S. 261).”” Die Verarbeitungsvorgange kann man im
Speichermodell vor allem dem Kurzzeitspeicher zuordnen. Auf die externen Informationen
im Kurzzeitspeicher wirken bei der Informationsverarbeitung auch Informationen aus dem
Langzeitspeicher (Erfahrungen, gelernte Argumente, Normen, Bewertungskriterien usw.).
Diese helfen beim Einordnen, Relativieren und Bewerten der neuen Informationen
(Trommsdorff 1998, S. 262).

Der Prozess der Informationsverarbeitung wird meist mit dem Denken gleichgesetzt, das
Kognitionen nach bestimmten Regeln zu neuen Kognitionen verkniipft (z. B. zu Schlissel-
information - information chunks, Werturteile - evaluations oder VerhaltensgroRen -
affects) (Trommsdorff 1998, S. 266), die dann im Langzeitgeddchtnis gespeichert werden
(vgl. Abb. 39). Es ist im Gegensatz zur Wahrnehmung nicht an dullere Reize gebunden
(vgl. Biansch 1996, S. 78).

Es gibt zwei grundsatzliche Ansdtze zur Definition von Denken: der eine beschreibt Den-
ken als Erkenntnis- (Erkennen von Zusammenhangen, Systematisierung, Entdeckung von
RegelmaRigkeiten und Strukturen), der andere als Probleml6sungsprozess (systematische
Uberwindung von abstrakten und konkreten Hindernissen um bestimmten Zielzustand zu
erreichen). Beide Ansétze stehen nicht im Widerspruch zueinander, sondern ergdnzen
sich. Fur den Bereich des Konsumentenverhaltens ist aber insbesondere der zweite Ansatz
interessant, da die Kaufentscheidung zur Behebung eines wahrgenommenen Mangels (Be-
dirfnis, vgl. 4.1.2) dienen soll und somit ein Problem bewiltigt (vgl. Behrens 1991, S. 158f
und S. 165; Trommsdorff 1998, S. 266; zum Problemlésungsansatz Popp 1995, S. 100).

Das Denken stellt im Prinzip den ,Weg” zu jeder Kaufentscheidung dar. In den meisten

Fallen laufen die Entscheidungen zwar nur mit geringer kognitiver Verarbeitung ab (z. B.
beim Impulskauf) (vgl. Behrens 1991, S. 159), aber es kommt grundsatzlich in mehr oder
weniger ausgepragter Form bei allen Entscheidungen zum Tragen und so auch die damit

verbundenen Regeln des Denken. Aus diesem Grund wurde in der Konsumentenfor-

73

Kroeber-Riel/Weinberg (1999, S. 265) zahlen die Wahrnehmung schon zum Prozess der Infor-
mationsverarbeitung und sehen als vorgelagerten Schritt die Informationsaufnahme. Die Wahr-
nehmung kann also eher als ein ,Prozel’ der Informationsaufnahme und Informationsverarbei-
tung interpretiert” (Bansch 1996, S. 78) werden. Wahrnehmung ist im Gegensatz zum Denken
aber an real vorhandene Objekte gebunden, wihrend Denken ohne die Wirkung von Aullen-

reizen stattfinden kann (Bansch 1996, S. 78).
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schung besonders versucht zu untersuchen, in welchen Reizkonstellationen, bei welchen
Produktkategorien und bei welchen persénlichen Pradispositionen welches Denkengage-
ment eintrifft (Bansch 1996, S. 79). Das bedeutet, dass die Denkbeteiligung unterschiedlich
hoch ist, je nachdem welche objektiven Eigenschaften ein Produkt besitzt, wie hoch das
wahrgenommene Risiko empfunden wird oder welche personlichen Erfahrungen vorhan-
den sind (Behrens 1991, S. 159; vgl. auch 4.1.4.1 Komplexitit von Entscheidungspro-
zessen). So wird z. B. ein Konsument, der liber wenig Reiseerfahrung verfiigt, wahrschein-
lich eine hohere Denkbeteiligung haben als ein reiseerfahrener Verbraucher. Auch bei der
Entscheidung tber eine Weltreise diirfte die kognitive Verarbeitung in der Regel héher sein

als bei der iber eine einwdchige Strandreise (vgl. auch Abb. 28).

Informationsspeicherung - Lernen, Gedachtnis

Beziiglich des Lernbegriffs besteht in den Grundziigen eine relativ grofte Ubereinstim-
mung. Demnach ist Lernen nicht nur Erwerben von Kenntnissen, sondern vor allem das
Andern von Verhalten und von bereits gespeicherten Zustinden (soweit nicht durch An-
deres, z. B. biologisch verursachte Verhaltensianderungen, beeinflusst) (Trommsdorff 1998,
S. 249, vgl. auch Bansch 1996, S. 85; Kroeber-Riel/Weinberg 1999, S. 316; Kuls/Tomczak
2000, S. 35; Popp 1995, S. 78). Dabei beruht das Lernen auf Erfahrungen oder Beobach-
tungen, die das Individuum im Laufe seines Lebens macht.”* Da das Verhalten der Konsu-
menten zu einem grolRen Teil auf erlernten Verhaltensweisen basiert (Vorurteile, Praferen-
zen, soziale Haltungen, Ideale etc.) (Bansch 1996, S. 85), ist die Lernforschung besonders

interessant flir dessen Erklarung.

Es existieren verschiedene Theorien um den Lernprozess zu erkldren. Grundlegende Rich-
tungen sind die behavioristische Lerntheorie (Lernen als Ergebnis mehrfach wiederholter
Reiz-Reaktions-Folgen) und der kognitiven Ansatz (Lernen als Ergebnis von Informations-
verarbeitungs- bzw. Problemlésungsprozessen) (Kul/Tomczak 2000, S. 35; Bansch 1996,
S. 85; Bourne/Ekstrad 1997, S. 132). Dazu kommen noch die Theorien des verbalen und
bildlichen Lernens (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 1999, S. 327, 342ff).

Zu den behavioristischen Theorien gehoren zwei Richtungen: die klassische” und die

instrumentelle bzw. operante Konditionierung. Erstere erklart das Lernen als das Ergebnis

74 Mit dem Lernbegriff hangen Wissen, Fertigkeiten und Absichten zusammen. Dabei geht man

davon aus, dass Fertigkeiten durch Ubung, Wissen und Absichten durch Erfahrungen erworben
werden (Bourne/Ekstrad 1997, S. 131).
7> Eines der bekanntesten Experimente zur Veranschaulichung dieses Effekts ist der bekannte
Versuch von Pawlow (vgl. ausfiihrlicher dazu z.B. Kroeber-Riel/Weinberg 1999, S. 329;

Bourne/Ekstrad 1997, S. 132ff oder Behrens 1991, S. 259ff).
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des gemeinsamen Auftretens zweier Reize, d. h. wird ein neutraler Reiz eine Zeit lang
immer wieder mit einem unbedingten Reiz dargeboten, der eine unbedingte Reaktion”
auslost, dann [6st schlieSlich auch der neutrale Reiz die Reaktion aus (vgl. Kroeber-Riel/
Weinberg 1999, S. 328ff; Bansch 1996, S. 85ff; KuR/Tomczak 2000, S. 35ff; Behrens 1991,
S. 258ff). Diese Form des Lernens ist im Hinblick auf Einstellungsdnderungen besonders
wichtig (vgl. Mayer/lllmann 2000, S. 454). In der Werbung kann diese Wirkung im Rahmen
der emotionalen Produktdifferenzierung genutzt werden. Kroeber-Riel/Weinberg (1999,

S. 130) haben dazu folgende Hypothese aufgestellt: , Bietet die Werbung wiederholt eine
(,neutrale”) Marke zusammen mit emotionalen Reizen dar, so kann die Marke einen emo-
tionalen Erlebniswert erhalten” (vgl. auch Trommsdorff 1998, S. 252). Im Rahmen der
Kommunikationspolitik kann diese Wirkung auch von Reiseveranstaltern und Destinatio-

nen genutzt werden um sich positiv von anderen Anbietern abzusetzen.

Die zweite Richtung sieht Lernen als Folge der Verstiarkung’”’, die eine Reaktion hervorruft.
Das heil’t, das Verhalten des Individuums orientiert sich an den Konsequenzen (Belohnung
oder Ausbleiben von Bestrafung), die sein Verhalten hervorruft (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg
1999, S. 328ff; Bansch 1996, S. 85ff; Kuls/Tomczak 2000, S. 35ff; Behrens 1991, S. 258ff).
Folglich ist das Verhalten zum groRen Teil von antizipierbaren als auch nachfolgenden
Konsequenzen beeinflusst (Mayer/lllmann 2000, S. 455; vgl. auch Punkt 4.1.3.4 ). Z. B. ist
es Ziel vieler Reisender moglichst schnell eine gebrdunte Haut zu erlangen. Diese ruft im
Regelfall eine positive Reaktion bei anderen (Bewunderung, Prestige etc. -> generalisierte
Verstarker (Behrens 1991, S. 265)) hervor. Die gebrdaunte Haut wirkt also als eine Art

Belohnung.

76 Es handelt sich dabei um angeborene unwillkiirliche Reflexe, wie z.B. der Lidreflex, die

Speichelsekretion, Schluckbewegungen, Orientierungsreflexe oder Fluchtbewegungen

(Behrens 1991, S. 258).
77 Als Verstarker werden Ereignisse betrachtet, die die Wahrscheinlichkeit jeder beliebigen Reak-
tion (positiv oder negativ) mit der sie assoziiert sind, erh6hen (Bourne/Ekstrad 1997, S. 138). Es
gibt primadre Verstarker, deren Wirkung nicht erlernt ist und die sofort wirksam sind. Meist
regeln sie grundlegende physiologische Prozesse (z.B. Getranke) (Behrens 1991, S. 256). Se-
kundare Verstarker sind urspriinglich neutral und erhalten ihre Wirkung dadurch, dass der
Organismus die Verkniipfung mit primaren Verstarkern erlernt, d.h. Gber sekundare erhilt er
primdre Verstarker (z.B. Geld fir Getrdanke) (Bourne/Ekstrad 1997, S. 139; vgl. auch Mayer/Ill-
mann 2000, S. 456). Behrens (1991, S. 265) fiihrt als weitere Kategorie die generalisierten Ver-

starker ein, die nicht nur in bestimmten Situationen, sondern in verschiedenen Situationen

wirksam sind (z.B. Macht, Prestige, Geld).
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Da sich die klassischen Ansétze als nicht ausreichend erwiesen haben, wenn es um die Er-
klarung komplexer menschlicher Verhaltensweisen geht (vgl. Mayer/lllmann 2000, S. 458),
wurden sie in verstarktem MalSe durch die kognitiven Lerntheorien erginzt (Kroeber-Riel/
Weinberg 1999, S. 333). Diese sehen Lernen als ,Aufbau von Wissensstrukturen” (Lindsay/
Norman 1981, S. 379) und beschiftigen sich mehr mit der Speicherung und dem Ge-
brauch des Wissens, also dem sog. Gedachtnis, wahrend es beim Lernen eher um den
Erwerb des Wissens geht (Lindsay/Norman 1981, S. 378).

Der Erwerb dieser Art des Wissens basiert auf Beobachtung (Lesen, Zuhéren, Zusehen,
Anfassen usw.) und der Verarbeitung dieser Informationen, d. h. Individuen kénnen be-
stimmte Verhaltensweisen lernen, ohne dass sie selbst handeln und die damit verbunde-
nen Konsequenzen erfahren (vgl. Mayer/lllmann 2000, S. 458; Bourne/Ekstrad 1997,

S. 153). Diese Erkenntnis basiert auf der Theorie des sozialen Lernens von Bandura (1969b
cit. nach Mayer/lllmann 2000, S. 458; vgl. auch West/Wicklund 1985, S. 51ff; Trommsdorff
1998, S. 254). Diese besagt, dass es zum einen Lerneffekte gibt und zum anderen
Hemmungs- bzw. Enthemmungseffekte, die auf stellvertretender Verstarkung beruhen,

d. h. wenn ein Individuum beobachtet, dass die Konsequenz einer Verhaltensweise (z. B.
braune Haut) gesellschaftliche positiv bewertet wird, neigt es eher dazu diese Verhaltens-
weise auszufiihren (Enthemmung) als wenn dieser Sachverhalt negativ bewertet wiirde

(Hemmung).

Wiswede kategorisiert die Formen komplexen Lernens folgendermalien:

Tab. 19: Komplexes Lernen

Grundprinzip: Verhaltenskonsequenzen werden durch Kognitionen vermittelt.

Unterprinzipien:

= Kontingenzlernen: |Verhaltensweisen werden um so eher verstarkt, je starker die spezifischen
oder generalisierten bzw. gespeicherten Kognitionen (oder kognitive Kon-
strukte) sind, die zwischen Verhalten und Konsequenzen vermitteln, und

je besser sich diese Kognitionen (z. B. Hypothesen, Einstellungen, Attribu-

tionen) aus subjektiver Sicht bewdhren.

= Lernen am Modell/ | (a) Durch Beobachtungslernen ist die Ubernahme ganzer Verhaltenskom-
Imitationslernen: | plexe moglich (stellvertretende Verstarkung), sofern Modelle Aufmerksam-

keit erwecken, belohnt werden sowie Merkmale der Ahnlichkeit und

Attraktivitdt besitzen.

(b) Individuen wenden ihre gespeicherten Modellbeobachtungen dann

verhaltensaktiv an, wenn sie sich in einer handlungsrelevanten Situation an

sie erinnern und fahig sowie (belohnungserwartend) motiviert sind, das

Imitationsverhalten zu dulSern.
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= Erwartungslernen: |(a) Die Wahrscheinlichkeit des Auftretens einer Verhaltensweise ist eine
Funktion der Belohnungshohe sowie der subjektiven Wahrscheinlichkeit,
dass die Belohnung aus dem Verhalten folgt (Konsequenz-Erwartung).
(b) Sie ist ferner eine Funktion der subjektiven Wahrscheinlichkeit, dass
das Verhalten erfolgversprechend ausgefiihrt werden kann (Effizienz-

Erwartung).

= Vergleichslernen: |(a) Der Wert einer Belohnung/Bestrafung wird verglichen mit dem Wert
vorausgegangener Belohnungen/Bestrafungen (Vergleichsniveau).

(b) Der Wert einer Belohnung wird verglichen mit den Belohnungen signi-
fikanter Bezugspersonen (soziales Vergleichsniveau).

(c) Der Wert einer Belohnung wird verglichen mit verfligbaren alternativen

Belohnungsquellen.

= Konsistenzlernen: |Aufgrund von Lernprozessen sieht das Individuum kognitive Elemente
oder Strukturen als konsonant oder dissonant an, Individuen tendieren
zum Abbau inkonsistenter Strukturen, da diese Dissonanzen Strafreize

darstellen.

Quelle: Wiswede 1991, S. 136

Weiterhin wurde festgestellt, dass beobachtende Individuen eher symbolische Reprasen-
tationen wahrnehmen als Reiz-Reaktions-Assoziationen. Deswegen werden Modelle mit
Prestige, Macht u. 4. eher nachgeahmt (vgl. Mayer/lllmann 2000, S. 463; Bandura 1979,

S. 94f). Was z. B. die Nachahmung des Erwerbs von Kérperbrdune der hoheren durch die
niedrigeren Bevolkerungsschichten im 20. Jahrhundert erkldren kénnte (vgl. dazu Kapitel
3.2). Auch heute noch steht Urlaub in der Sonne und ein gebrdunter Kérper eher fiir Presti-

ge, was zu entsprechenden Lerneffekten fiihren kann (vgl. dazu auch Punkt 5.4.3.1).

Im Gegensatz zur Konditionierung wird hier keine offensichtliche Verhaltensianderung er-
zeugt. Eine Reproduktion dieses Wissens findet meist zu einem spateren Zeitpunkt statt
(vgl. Bourne/Ekstrad 1997, S. 153).

Das Geddachtnis ist, im Gegensatz zum Wahrnehmen, Denken oder Lernen, ein Zustands-
konstrukt (Trommsdorff 1998, S. 80). Es handelt sich dabei um die Fahigkeit, Bewusstseins-
inhalte (kurz oder lang) zu bewahren und zu einem bestimmten Zeitpunkt willkiirlich oder
unwillkiirlich zu reproduzieren (Popp 1995, S. 67; vgl. auch Hehlmann 1962, S. 161; Pep-
els 1995, S. 86). Es wird unterteilt in prozedurales und deklaratives Gedéachtnis. Ersteres
umfasst automatisierte Handlungsabldufe (z. B. Kauen oder Schlucken), die unbewusst ab-
laufen. Das deklatorische Gedachtnis kann wiederum aufgeteilt werden in das semantische
Gedachtnis, das das Wissen tiber Dinge umfasst (inkl. sprachlicher Bedeutungen), und das
episodische Gedachtnis, das erlebte oder auch nach-erlebte Abldufe Giberwiegend in Form

von Bildern speichert, wiahrend das semantische Gedachtnis eher verbal dominiert ist. Bei-
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de Sub-Systeme sind miteinander vernetzt und tauschen Begriffe und Erlebnisse wechsel-

seitig miteinander aus (vgl. Trommsdorff 1998, S. 80f).

In der zuletzt angefiihrten Art des Gedachtnisses siedeln Kroeber-Riel/Weinberg (1999,

S. 342) auch das ,Lernen durch Bilder” bzw. die Imagerywirkungen an. Da diese Form der
Speicherung von Informationen eine wichtige Rolle im Marketing spielt, wird sie an dieser
Stelle ausflihrlicher dargestellt. Sprachliche und nicht-sprachliche Reize werden oft in Form
von inneren Bildern (Vorstellungsbildern) kodiert. So kann zum Beispiel der Begriff Urlaub

das innere Bild von Sonne, Palmen, Meer und Strand auslosen.

Im Rahmen der Imageryforschung wird Bildwissen gegenliber Textwissen folgende Eigen-
schaften zugeschrieben:
, 1. Bilder haben (iberlegene aktivierende und emotionale Wirkungen,

2. sie werden weitgehend automatisch wahrgenommen und verarbeitet und

3. sie werden besser behalten als Texte.” (Trommsdorff 1998, S. 100)

Imagerystrategien kénnen im Rahmen des Marketings von Destinationen und Reiseveran-
staltern genutzt werden um ihre Marken bildhaft im Gedachtnis der Konsumenten zu ver-
ankern. Dieses Mittel wird an vielen Stellen schon genutzt, allerdings werden in der Regel
sehr dhnliche Bilder verwendet, so dass die Orientierungsfunktion der erzeugten Bilder nur

in eingeschranktem Mal’ gegeben ist.

Kognitive Vorgange, die das Handeln der Konsumenten beeinflussen, sind vor allem Wahr-
nehmung, Denken und Lernen. Sonne beeinflusst das Wahrnehmen. Im Kontext ,Sonne”
sind Wahrnehmungen in der Regel positiver. Ein direkter Einfluss von Sonne auf die Infor-
mationsverarbeitung findet nicht statt, da diese tiberwiegend unabhdngig von AuRenreizen
stattfindet. Bei den Lernprozessen sind Einfliisse durch Sonne und Brdaune vorhanden.
Diese machen sich insbesondere durch Reaktionen auf Verstarker (Belohnung/Bestrafung)
und erlernte Hemmungen bzw. Enthemmungen bemerkbar. So fiihren positive Reaktionen
oder Bewertungen gebraunter Haut dazu, dass dieses Verhalten von Individuen ,erlernt”

wird. Das Gedachtnis spielt bei Reiseentscheidungen insbesondere (ber die Wirkung

gespeicherter Bilder eine Rolle.

4.1.6.2 Exogene Einfliisse

Zu den exogenen Einfliissen - der menschlichen , Erfahrungsumwelt” - zahlt einerseits die
soziale (Kultur, soziale Klasse und soziale Gruppen), andererseits die physische Umwelt
(Landschaft, Klima, etc.). Weiterhin wird zwischen der ndheren und der weiteren Umwelt

unterschieden. Mit der ndheren Umwelt stehen wir in regelmalRigem personlichem Kon-
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takt, wihrend die weitere Umwelt in der Regel aulberhalb unseres Einflussbereiches liegt.
Dabei wird angenommen, dass sozialen Gruppen aus unserer ndheren Umwelt (Bezugs-
gruppen) den grofiten Einfluss auf Kaufentscheidungen haben. Eine weitere Unterschei-
dung ist die, ob wir mit der Umwelt direkt in Kontakt stehen oder ob sie nur indirekt durch
die Medien vermittelt wird (vgl. Kroeber-Riel 1999, S. 409 und Abb. 40).

Umwelt
/\
physische Umwelt soziale Umwelt
/\ /\
nadhere weitere nédhere weitere
Umwelt Umwelt Umwelt Umwelt
real medial real medial real medial real medial

Abb. 40: Das System der Umweltvariablen

Quelle: Kroeber-Riel/Weinberg 1999, S. 410

Exogene Ereignisse bzw. Zustinde spielen eine grolse Rolle, da es sich um ,Vorkommnisse
und Sachverhalte [handelt], auf die der Entscheider keinen Einflu® hat, welche den Aus-

gang einer Entscheidung aber beeinflussen kénnen” (Jungermann u. a. 1998, S. 19). Exoge-
ne Einflussfaktoren, die die Folgen der Wahl einer Alternative beeinflussen kbnnen, fiihren
zu einer unsicheren Entscheidungssituation (Jungermann u. a. 1998, S. 19). So kann in der
Situation ,Urlaubsentscheidung” das Wetter einen unsicheren exogenen Faktor darstellen,

der die Entscheidung in erheblichem Male beeinflusst.

4.1.6.2.1 Soziale Umwelt

Die soziale Umwelt des Menschen besteht zum einen aus der Kultur und zum anderen
aus sozialer Klasse und sozialen Gruppen (Kroeber-Riel/Weinberg 1999, S. 409). Andere
Autoren teilen die sozialen Faktoren in Kultur, Subkultur und soziale Schicht sowie Bezugs-
gruppen und Familie ein (vgl. Trommsdorff 1998, S. 187ff; Peter/Olson 1999, S. 26 7ff).

Kultur

Kultur ist zur weiteren sozialen Umwelt der Konsumenten zu rechnen. Sie kann real oder
medial erfahren werden. Eine allgemeingiiltig anerkannte Definition des Begriffs Kultur zu
finden ist nicht einfach, da zahlreiche Begriffsbestimmungen und Bedeutungen existieren.”
Ganz allgemein gibt der Begriff einen Hinweis darauf, dass jede Gruppe von Menschen

nicht nur nach Regeln lebt, die von der Natur vorgegeben sind und, dass diese Regeln in

78 Kroeber und Kluckholm stellten bereits 1952 164 verschiedene Vorschlige fest.
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irgendeiner Weise an die Nachfahren weitergegeben werden (Fuchs-Heinritz u. a. 1994,

S. 379). Die Soziologie versteht den Begriff heute als , die raum-zeitlich eingrenzbare Ge-
samtheit gemeinsamer materieller und ideeller Hervorbringungen, internalisierter Werte
und Sinndeutungen sowie institutionalisierter Lebensformen von Menschen” (Klein 1998,
S. 196). Kultur ist also immer auf bestimmte Raume bezogen (z. B. Linder oder aber auch
z. T. Kontinente oder bestimmte Regionen oder Orte). Sie ist einerseits dafiir verantwort-
lich, dass bestimmte Dinge (z. B. Werkzeuge, Kunst aber auch Ideen oder Werte) entste-
hen, bedingt aber andererseits auch zukiinftige Handlungs- und Denkmuster (vgl. Kroeber/
Kluckholm 1952, S. 181). Blackwell u. a. (2001, S. 314) definieren in ihrem Standardwerk
zum Konsumentenverhalten Kultur als Set von Werten, ldeen, Artefakten und anderen mit
Bedeutung versehenen Symbolen, die dem Individuum als Mitglied der Gesellschaft dazu
verhelfen, zu kommunizieren, zu interpretieren und Bewertungen vorzunehmen. Dies
bezieht sich sowohl auf abstrakte als auch auf materielle Komponenten (Biicher, Compu-
ter, Werkzeuge, Gebadude und spezifische Produkte etc.). Solche Symbole stellen auch
Sonne und gebrdaunte Haut dar. Zu den Aspekten, die von Kultur beeinflusst werden gehé-
ren insbesondere: Verstandnis fiir das Selbst und den Raum, Kommunikation und Sprache,
Kleidung und Erscheinung, Nahrung und Essgewohnheiten, Zeit und Zeitbewusstsein, Be-
ziehung (Familie, Organisationen, Regierung etc.), Werte und Normen, Meinungen und
Einstellungen, mentale Prozesse und Lernen, Arbeitsgewohnheiten und -verfahren (Black-
well u. a. 2001, S. 316). Anhand dieser Charakteristika kann jede Kultur ndher beschrieben

werden.

Kultur beeinflusst Gber ihre Charakteristika Bediirfnisse, Suchvorgdnge, Alternativenbewer-
tung sowie die unterschiedlichen Phasen der Kaufentscheidung in verschiedenster Art und
Weise. Es besteht zwar die Mdglichkeit einer Einflussnahme durch das Marketing in den
verschiedenen Phasen, aber bestimmte kulturelle Stromungen sind gerade kurzfristig nur

schwer zu verdndern (Blackwell u. a. 2001, S. 520).

In Bezug auf Reisen kann man z. B. ganz gewisse Muster in bestimmten Kulturen feststel-
len. So ist z. B. in der westeuropdischen, insbesondere der deutschen Kultur, der Urlaub als
eine institutionalisierte Lebensform zu sehen. Auch das ,Braun-Sein” spielt in diesem Kul-
turkreis heute eine wichtige Rolle (vgl. Kapitel 3.4). Den extremen Einfluss der Sonne auf
Kultur kann man in den alten Sonnenkulturen, beispielsweise in denen der Agypter, RGmer
oder Azteken erkennen, die die Sonne als Gottheit verehrten. Aber auch Ludwig der XIV.
(1638 - 1715) liel’ sich als Sonnenkénig verherrlichen (Singh 1995, S. 14; vgl. dazu auch
ausfiihrlich Singh 1993; Borgeaud 1995; Knapp 1995 oder Réhrich 1992, S. 20 - 39).



Theoretische Grundlagen zum ,Reiseverhalten”

Der kulturelle Stellenwert von Sonne und gebraunter Haut ist sehr hoch. Das trifft sowohl
auf sehr alte Kulturen zu, als auch auf unsere heutige Kultur. Wiahrend Sonne i. d. R. immer
positiv besetzt war, hat sich die Bedeutung von gebrdaunter Haut verdandert. Dieser kultu-
relle Einfluss auf Menschen lasst sich nur schwer verandern. Kulturelle Werte sind relativ in

einer Gesellschaft verankert und beeinflussen Handlungs- und Denkmuster sehr stark.

Soziale Klasse (Subkultur und soziale Schicht)

In einer sozialen Klasse befinden sich Mitglieder, die eine strukturell gleiche Stellung im
Wirtschaftsprozess einnehmen und durch eine dhnliche soziale Lage und gemeinsame
Interessen verbunden sind (Peuckert 1998a, S. 171; vgl. auch Thieme 1998, S. 137). Der
Begriff wird teilweise aufgesplittet in die Bereiche ,Subkultur” und ,soziale Schicht”. Dabei
ist der Schichtbegriff 6konomiendher als der Klassenbegriff (Peuckert 1998a, S. 174).

Der Begriff der Subkultur funktioniert analog zu dem der Kultur. Er gibt an, wie die Verhal-
tensweisen, Werte, Normen etc. von bestimmten sozialen Gruppierungen innerhalb der
Gesellschaft sind (Kroeber-Riel/Weinberg 1999, S. 541, vgl. auch Kull/Tomczak 2000,

S. 189). Dabei weichen die Subkulturen in unterschiedlicher Weise von der Kultur, in der
sie sich befinden, ab. Diese Abweichung kann von einer geringen Modifikation bis zur
absoluten Gegenposition reichen (Fuchs-Heinritz 1994, S. 655). Es handelt sich um
yverschiedene Gruppen von Menschen mit gemeinsamen Werthaltungen, die sich aus
ihrer speziellen Lebenserfahrung oder Lebenssituation ergeben” (Kotler/Bliemel 1999,

S. 303). Typische Beispiele fiir Subkulturen sind ethnische Gruppen (z. B. Hispanics in USA
oder bestimmte Formen der Jugendkultur, wie Punks oder Skater) (vgl. KuB/Tomczak
2000, S. 189f). Eine Subkultur zeichnet sich vor allem durch die Merkmale Region, von der
wiederum Einfliisse z. B. durch religiose Pragung, Tradition, Auswirkung geographischer
und 6konomischer Bedingungen (z. B. landwirtschaftlich geprdgt Region) oder klimatische
Einflisse ausgehen, und das Alter, was aber alleine wenig Aussagekraft hat, aus (Kuf%/
Tomczak 2000, S. 190).

Subkulturen verfiigen iiber gemeinsame Uberzeugungen, Vorlieben und Verhaltensweisen.

Daraus resultieren teilweise auch dhnliche Bediirfnisse und ein besonderes Konsumenten-
verhalten (vgl. Kotler/Bliemel 1999, S. 303). Dabei kann die Zugehorigkeit zu einer Subkul-
tur je nach Starke ihres Einflusses unterschiedlich starke Auswirkungen auf das Verhalten
der Konsumenten haben. Assael (1995, S. 500) unterscheidet in diesem Zusammenhang
drei Faktoren:

- Besonderheit,

- Homogenitit und

- Abgeschlossenheit
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Der Subkultur. Je starker diese Faktoren ausgepragt sind, desto hoher ist die Wirkung auf
die Mitglieder der Subkultur.

,Soziale Schicht” wird teilweise mit dem Begriff Subkultur gleichgesetzt. Meist aber wird
eine Trennung der beiden Begriffe vorgenommen. Die soziale Schicht bestimmt die Stel-
lung des Individuums bzw. einer Familie in einer Gesellschaft in Hinsicht auf den Status”
(Kull/Tomczak 2000, S. 191). Die Untergliederung der Teilnehmer in die Schichten erfolgt
nach Statusmerkmalen wie Beruf, Einkommen oder Bildung. Mitglieder mit gleichem oder
dhnlichem Status gehoren zu einer Schicht und sind von héheren oder niedrigeren Schich-

ten durch eine bestimmte Schichtgrenze getrennt (Peuckert 1998b, S. 297).

Seit Mitte der achtziger Jahre setzen sich allerdings vermehrt die Begriffe ,soziale Lage”

“89 anstatt des Klassen- und Schichtbegriffs durch, da man davon aus-

oder ,soziale Milieus
geht, dass sich letztere durch die gesellschaftliche Modernisierung aufgel6st haben. Nicht
mehr nur Einkommen und Prestige bestimmen nun die soziale Position, sondern auch

Lebensbedingungen wie Freizeit, Wohnen und Gesundheit. (Peuckert 1998a, S. 174; vgl.

auch Hradil 1998, S. 158).

Weitere wichtige Begriffe in diesem Zusammenhang sind der der ,Szene” und des Lebens-
stils. Lebensstil spiegelt ,typische RegelmaRigkeiten in der Gestaltung des Alltags” (Hradil
1998, S. 159) wider. Dies dulert sich auch in Kaufentscheidungen und Konsumentenver-
halten (vgl. Mayer/lllmann 2000, S. 279). Das Marketing nutzt Lebensstile als Segmentie-

rungskriterium®' um Zielgruppen zu bilden, ,die in verhaltensrelevanten Merkmalen weit-

79 Hradil (1998, S. 158) unterscheidet hinsichtlich des Statusbegriffs Einzel- und Gesamtstatus.
Die verschiedenen Einzelstatus (z.B. Bildungs- oder Einkommensstatus) bilden zusammen den
Gesamtstatus. Dieser ist abgegrenzt vom &lteren Statusbegriff, der nur den Prestigestatus
umfasst.

80 Soziale Milieus sind Personengruppen, ,die sich durch gruppenspezifische Existenzformen und

erhéhte Binnenkommunikation voneinander abheben” (Schulze 1996, S. 174). Soziale Lagen

werden als ,typische Kontexte ungleicher Handlungsbedingungen” (Hradil 1987, S. 151f) ge-
sehen und sind ,Kurzformeln fiir hdufig vorkommende Konglomerate von Ressourcen, Lebens-
verhdltnissen und Risiken, summarische Begriffe fiir Chance zur Befriedigung allgemein aner-
kannter Bedurfnisse” (Schulze 1996, S. 401). Der Zusammenhang zwischen Milieu und
sozialer Lage stellt sich folgendermalien dar: in jedem Milieu existieren mehrere soziale Lagen

und bestimmte soziale Lagen finden sich in mehreren Milieus (vgl. Schulze 1996, S: 401).

8 Der Lebensstil wird zu den psychographischen Segmentierungskriterien gezahlt und soll die

Segmentierung auf rein soziodemographischer Basis erginzen bzw. ablésen (vgl. Mayer/Ill-

mann 2000, S. 273f).
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gehend Ubereinstimmen und die von anderen Gruppen gut abgegrenzt sind” (Tromms-
dorff 1998, S. 215; vgl. auch Mayer/lllmann 2000, S. 271; Kroeber-Riel/Weinberg 1999,

S. 547)%. Der Begriff der ,Szene” wird von Schulze (2000, S. 463, 747) als Netzwerke von
Publika definiert. Szenen hingen iiber drei Dimensionen von Ahnlichkeit zusammen: par-
tielle Identitdt von Personen, Orten und Inhalten (z. B. beim Fuliball Giber die Fans, die Sta-
dien und das Spiel). Auch sie kénnen vom Marketing als Ansatzpunkte genutzt werden. An
bestimmten Orten (z. B. FuBballstadien) oder iber bestimmte Inhalte (z. B. Special-Interest-
Zeitschriften wie Motorrad-Magazine oder Musik) kénnen die heute stark fragmentierten

Zielgruppen zum Teil besser erreicht werden als tiber die herkémmlichen Wege.

Auf das Konsumentenverhalten wirken sich soziale Schichten bzw. Milieus insbesondere
durch ,Demonstrativen Konsum” bzw. den Erwerb von Statussymbolen (vgl. auch Punkt
5.4.3.1), durch die Kompensationsfunktion von Konsum und durch die verdnderte Bedeu-
tung von Geld aus (vgl. Hoyer/Mclnnis 1997, S. 334ff). Um z. B. den Lebensstil nach
aulben zu zeigen, werden u. a. Wohnungseinrichtung, bestimmte Modestile, Kosmetik aber
auch der Urlaub genutzt (vgl. Trommsdorff 1998, S. 216). Chaney (1996, S. 14) betrachtet
den Lebensstil (,lifestyle”) auch als distinktive Form der Status-Gruppierung. Urlaub und
Reisen kénnen in diesem Zusammenhang als Statussymbole betrachtet werden, die einen
bestimmten Standard nach auBRen kommunizieren oder (iber eine Kompensationsfunktion

verfligen.

Exkurs: Lebensstil in kultursoziologischen Konzepten

Im Rahmen kultursoziologischer Konzepte spielen die Lebensstile eine herausragende
Rolle (vgl. v. a. Bourdieu 1982 ,Die feinen Unterschiede”). Der soziokulturell gepragte Ha-
bitus bezeichnet im Rahmen dieser Konzepte ,,den Zusammenhang zwischen Klassenposi-

tion, Bildungspartizipation, Kulturkonsum und Lebensstilen” (Wiswede 1998, S. 213).

Bourdieu (1982) hat im Rahmen seines Ansatzes eine Verkniipfung zwischen objektiver
Lebenslage und subjektiv oder subkulturspezifisch ausgepragten Lebensstilen vorgenom-
men. Er nimmt eine Verortung der gesellschaftlichen Akteure in zwei aufeinanderbezoge-
nen Rdumen vor: im ,,Raum der sozialen Positionen” und im ,Raum der Lebensstile”. Als

,Sozialen Raum” bezeichnet er die Kombination beider Rdume. In den verschiedenen Rau-

8 Die Bildung von Lebensstilen und die daraus abgeleiteten Vorraussagen (iber zukiinftiges Ver-

halten werden haufig als tautologisch kritisiert, da man im Grunde nur aktuelles Verhalten tiber
Clusterung zusammenfasst und daraus wiederum Schliisse auf potentielles Verhalten zieht (vgl.
Braun 1993b, S, 10). Fiir pragmatische Marketing-Zwecke ist das durchaus ausreichend, aber
ein wissenschaftlicher Erkenntnisgewinn wird daraus kaum gezogen (vgl. Wiswede 1998,

S. 411).
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men existieren unterschiedliche Arten von Kapital. Im Raum sozialer Positionen sind dies:
okonomisches Kapital (Einkommen, Vermdgen), soziales Kapital (soziale Beziehungen etc.)
und kulturelles Kapital (Bildung, Geschmack etc.). Soziale Klassen definieren sich anhand
dieser Dimensionen. Kennzeichen des Raums der Lebensstile sind bestimmte Praktiken,
die Gber die Art der Verwendung von Gitern eine spezifische Geschmackskultur anzeigen
und symbolisieren. Hier befindet sich die Schnittstelle zum Konsumentenverhalten, die
besagt, dass ,die Art der Giiterverwendung (z. B. , Kennerschaft“) in Wohlstandsgesell-
schaften in stiarkerem Grade soziale Differenzierung reflektiere als Unterschiede in den
Besitztatbestinden” (Wiswede 1998, S. 313). Als kognitives Konstrukt zwischen beiden
Rdumen agiert der Habitus, der den Zusammenhang vermittelt. Der Habitus wird schluss-
endlich durch die Strukturen des sozialen Raums bestimmt, bringt aber Handlungsformen
hervor, die einen bestimmten Lebensstil hervorrufen und riickkoppelnd die objektive Lage
des sozialen Raums reproduzieren. Das Ausmal’ des Gelingens dieser Reproduktion ist
durch die Distinktion gegeben, damit ist die Moglichkeit der Aneignung, Abgrenzung und
Identitdtsbildung gemeint. In diesem Sinne ist der ,Raum der Lebensstile” bzw. die Ge-

schmackskultur, als Positionsgut anzusehen (vgl. Wiswede 1998, S. 313f).

Diese Praktiken der Geschmackskultur lassen sich auch im Urlaubsbereich wieder finden.
So zeigt eine Kennerschaft bzw. der Besuch bestimmter Destinationen (z. B. St. Moritz
oder London; stidlichen oder nérdlichen Zielgebieten) einen unterschiedlichen Lebensstil
an. Auch die Auswahl der Unterkunft oder des Verkehrsmittels zeigt diese Unterschiede
auf. Durch die Austibung bestimmter Reisen wird wiederum die Position im sozialen

Raum reproduziert.

Soziale Gruppen (Bezugsgruppen und Familie)

Die sozialen Gruppen sind ein Teil der ndheren sozialen Umwelt. Sie werden hauptsach-
lich real erfahren, aber auch die mediale Interaktion der Mitglieder nimmt in der heutigen
Zeit (Internet, eMail etc.) zu. lhnen wird ein grolRer Einfluss in Bezug auf das Konsumenten-
verhalten zugeschrieben, da Gruppen in der Regel einen Konformitatsdruck ausiiben und
nicht konformes Verhalten haufig von anderen sanktioniert wird (vgl. dazu Aronson 1994,
S. 36ff).

Grundsatzlich ist eine Gruppe ein Gebilde, das aus einer bestimmten (liberschaubaren)

Anzahl von Individuen besteht®’, die i. d. R. ein gemeinsames Ziel erreichen mochten und

8 Eine Gruppe wird in der Soziologie i.d.R. mit einer Maximalzahl von ca. 25 Personen ange-

setzt, da bei Uberschreiten dieser Zahl die Qualititen einer Gruppe nicht erreicht werden
koénnen. Solche Gruppen werden dann haufig als Kleingruppen bezeichnet, Gruppen mit mehr

als 25 Mitgliedern, analog als Grollgruppen (Gukenbiehl/Schafers 1998, S. 118f und 121).
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deswegen Uber eine ldngere Zeit miteinander kommunizieren und interagieren. Dariiber
hinaus bildet sich meist ein Zusammengehorigkeitsgefiihl (sozio-emotionale Beziehungen)
sowie ein System gemeinsamer Normen und Werte um das Gruppenziel zu erreichen und
Kommunikation und Interaktion zu gewahrleisten. Ein Individuum ist meist Mitglied mehre-
rer Gruppen (Gukenbiehl/Schifers 19984, S. 118; Schifers 1998, S. 85; vgl. auch Fuchs-
Heinritz 1994, S. 255; Wiswede 1998, S. 161; Mayer/lllmann 2000, S. 301). Unterschei-
dungsmerkmale von Gruppen sind Formalitat bzw. Informalitit** der Gruppe und die Diffe-
renzierung in Primar- und Sekundargruppen® (Ku3/Tomczak 2000, S. 201f; vgl. auch Gu-
kenbiehl/Schifers 19984, S.122; Kroeber-Riel/Weinberg 1999, S. 434).

Bezugsgruppen (reference groups) sind eine spezielle Form der Primargruppen®, mit
denen sich Individuen identifizieren (mochten). Das eigene Handeln wird dann hiufig an
den Normen und Wertvorstellungen dieser Gruppe gemessen und Meinungen, Vorurteile
und Ziele sind in hohem Malse (ibereinstimmend mit denen der Bezugsgruppe (Fuchs-
Heinritz 1994, S. 101; vgl. auch Aronson 1994, S. 54). Grundlegendes Moment aller
Theorien zu Bezugsgruppen ist der ,soziale Vergleich”, d. h. das Individuum vergleicht
seine Meinungen und Fahigkeiten mit denen anderer um in der sozialen Realitdt passend
reagieren zu konnen (vgl. Festinger 1954, S. 117). Die Anpassung an eine Gruppe kann auf
zwei Mechanismen beruhen. Zum einen kénnen von einer Gruppe Informationen gewon-
nen werden, die ein angemessenes Verhalten in unklaren sozialen Situationen ermog-
lichen, zum anderen kann versucht werden durch Anpassung Strafe zu vermeiden oder
Akzeptanz zu erzeugen (vgl. Aronson 1994, S. 47ff). Dazu kann z. B. auch der ent-
sprechende Urlaub oder die gebrdunte Haut dienen. Andererseits wird das Verhalten in

einen Urlaub durch die soziale Gruppe - zuhause und am Urlaubsort - beeinflusst.

8 Formale Gruppen verfiigen (iber eine ausdriicklich festgelegte organisatorische Struktur, infor-

male Gruppen sind weniger abgegrenzt, ihre Struktur ist weniger deutlich definiert und sie er-
fullen andere Aufgaben (Kul3/Tomczak 2000, S. 201; Mayer/lllmann 2000, S. 302f; Schifers
1998, S. 90f).
8 Primar- und Sekundargruppen unterscheiden sich nach Intensitit und Haufigkeit des Kontaktes.
Primargruppen sind in der Regel kleiner und meist informell (z.B. Familie, Freundeskreis). Sie
entsprechen dem engen Gruppenbegriff der in der Soziologie meist verwendet wird (vgl. Ful3-
note 83). Sekundargruppen sind dagegen eher gro und formal organisiert, Kontakte zwischen
den Mitgliedern bestehen kaum (z.B. groBstadtische Gemeinden, politische Verbande) (vgl.
Kroeber-Riel/Weinberg 1999, S. 434; Kull/Tomczak 2000, S. 202; Mayer/lllmann 2000,
S. 301f; Kotler/Bliemel 1999, S. 313).
8 Zur ausfiihrlichen Darstellung des Primargruppenbegriffs vgl. Schifers 1998, S. 85f. Die wich-
tigsten Charakteristika einer Primdrgruppe sind: Face-to-face Assoziation, Unspezialisiertheit

der Assoziation, relative Dauer, geringe Zahl der beteiligten Personen und relative Intimitét

unter den Beteiligten (Schifers 1998, S. 87).
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Aronson unterscheidet neben den zwei einfachen Formen der Konformitit (Belohnung/
Strafe und Informationsbediirfnis) drei weitere Arten von Reaktionen auf sozialen Einfluss:
Compliance, Identifikation und Internalisierung. Compliance wirkt nach dem Belohnungs-/
Strafvermeidungsprinzip. Allerdings nur so lange, wie die Belohnung bzw. Strafe in Aus-
sicht gestellt werden. Identifikation als Reaktion auf sozialen Einfluss zeigt sich durch das
Anliegen von der Person, die Einfluss nimmt, gemocht zu werden. Dieses Verhalten ist wie
bei der Compliance nicht intrinsisch bestimmt, sondern wird wegen einer befriedigenden
Beziehung zu den entsprechenden Personen ausgetibt. Unterschiedlich ist allerdings, dass
die ibernommenen Meinungen und Werte geglaubt werden. Die Internalisierung von
Werten oder Uberzeugungen ist die tiefstgehende Reaktion auf sozialen Einfluss. Die -
intrinsisch gepragte - Motivation dafiir ist der Wunsch das Richtige zu tun. Uberzeugun-
gen vertrauenswiirdiger und urteilssicherer Personen werden ibernommen und in das
eigene Wertesystem integriert. Danach werden sie unabhangig von ihrer Quelle und Ver-

dnderungen gegeniber sehr widerstandsfahig (vgl. Aronson 1994, S. 53ff).

Bezugsgruppen lassen sich danach strukturieren, ob ein Individuum darin bereits Mitglied
ist oder nicht (Eigen- oder Fremdgruppe). Ein zweites Strukturmerkmal ist, ob der Gruppe
eine positive (Aspirantengruppe) oder negative (Dissoziative Gruppe) Haltung entgegen-
gebracht wird (Kufs/Tomczak 2000, S. 200f; vgl. auch Wiswede 1998, S. 164). Je nach Aus-
pragung der Merkmale existiert ein unterschiedlicher Einfluss auf das Konsumentenver-

halten.

Es lassen sich drei hauptsdchliche Formen des Einflusses auf Entscheidungen durch Bezugs-
gruppen ausmachen (vgl. Mayer/lllmann 2000, S. 301):

1. informationaler Einfluss

2. utilitaristischer Einfluss

3. wert-ausdriickender Einfluss

Der informationale Einfluss driickt sich darin aus, dass bei Kaufentscheidungen hiufig eine
breite Informationsbasis angestrebt wird und dabei Informationsquellen bevorzugt werden,
die glaubwiirdig sind. Solche Quellen werden von Bezugsgruppen reprasentiert. Der utilita-
ristische Einfluss driickt sich in dem Bestreben aus, in Ubereinstimmung mit Anderen zu
handeln. Ziel ist es, Belohnung bzw. Anerkennung zu erhalten oder Bestrafung bzw. Miss-
billigung zu vermeiden. Der wert-ausdriickende Einfluss liegt im Bediirfnis, mit einer Person

oder einer Gruppe eine sozialpsychologische Einheit zu bilden, begriindet.

Die konkreten Effekte von Bezugsgruppen auf das Konsumentenverhalten sind nicht unum-
stritten, was vor allem auf die mangelnden empirischen Belege zurilickzufiihren ist. Es wird

davon ausgegangen, dass es Effekte bei der Beurteilung von Produkten sowie bei der Pro-
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dukt und Markenwahl gibt. Die Produktbeurteilung kann komparativ (Anschluss an be-
kannte Urteile von anderen) oder normativ (Erreichen von Belohnung bzw. Vermeidung
von Bestrafung) sein. Bei der Produkt- und Markenwahl hdngt der Einfluss darauf, ob sie
von der Bezugsgruppe beeinflusst wird, davon ab, inwieweit ein Gut 6ffentlich oder privat
konsumiert wird und, ob es sich um ein Gut des taglichen Bedarfs oder ein Luxusgut
handelt. Je nach Konstellation ergeben sich verschiedene Auswirkungen auf die Produkt-
und Markenwahl. Zum Beispiel nimmt man an, dass bei Luxusgiitern, die 6ffentlich konsu-
miert werden, ein hoher Einfluss auf die Markenwahl besteht (vgl. dazu ausfiihrlich Bear-
den/Etzel 1982; Childers/Rao, 1992). Wie hoch der Einfluss ist, ist abhdngig von der Attrak-
tivitit der Bezugsgruppe und der sozialen Distanz zwischen Bezugsgruppe und Indivi-
duum sowie o. a. von der sozialen Geltung eines Produktes, der Offentlichkeit seines Ge-
und Verbrauchs und der Bezugsebene der Entscheidung hinsichtlich Produkt oder Marke
(vgl. Mayer/lllmann 2000, S. 304f). Bei Reiseentscheidungen, die eher ein Luxusgut
darstellen und deren Konsumption 6ffentlich stattfindet, ist also ein hoher Einfluss auf die

Marken bzw. Destinationswahl zu erwarten (z. B. Reisen nach Sylt oder St. Moritz).

Die Familie® ist eine spezielle Gruppenform. Ihr wird als Primargruppe meistens der
grolSte Beitrag zur primdren Sozialisation zugeschrieben (Gukenbiehl/Schafers 1998a,

S. 121). Der Familienbegriff hat sich in den letzten Jahren stark gewandelt. Die klassische
Familiendefinition geht von verwandtschaftlichen Beziehungen zwischen den Mitgliedern
einer Familie und ihrer Funktion der Fortpflanzung aus (vgl. Fuchs-Heinritz 1994, S. 197;
Kufs/Tomczak 2000, S. 200). Der Werte- und Gesellschaftswandel bringt aber neue fami-
liendhnliche Gruppierungen hervor, die nicht mehr unbedingt durch die oben genannten
Kennzeichen gepragt sind (vgl. Gukenbiehl 1998b, S. 82). Deswegen sind verdnderte Defi-
nitionen gefragt. Kennzeichnend fiir diese Gruppe sind auf jeden Fall - unabhingig von
formalen Aspekten - emotionale Bindungen zwischen den Familienmitgliedern, eine auf
langere Sicht weitgehend festgelegte Rollenverteilung und eine relativ hohe Stabilitit iber
die Zeit hinweg (Kuls/Tomczak 2000, S. 200; vgl. auch Kroeber-Riel/Weinberg 1999,

S. 436). Es werden deswegen zwei Arten von Familiensystemen unterschieden: die Kern-

familie und die erweiterten Familiensysteme (vgl. Mayer/lllmann 2000, S. 315).

Das Konsumentenverhalten wird im Rahmen der Familienzugehdrigkeit vor allem durch

folgende drei Aspekte bestimmt: Familienlebenszyklus, Beteiligung von mehreren Perso-

8 Haufig wird Der Begriff Haushalt synonym zum Begriff der Familie verwendet. Eine Familie

stellt zwar im Regelfall einen Haushalt dar, aber ein Haushalt ist nicht unbedingt eine Familie,
da es sich dabei eher um eine organisatorische Einheit handelt, die sich aus einem oder
mehreren Konsumenten zusammensetzt und nicht notwendigerweise familiar miteinander

verbunden ist (vgl. Fuchs-Heinritz 1994, S. 268, Kroeber-Riel/Weinberg 1999, S. 436).

138



Theoretische Grundlagen zum ,Reiseverhalten”

nen an der Kaufentscheidung sowie durch die Sozialisationsfunktion der Familie, die auch

auf die ,Erlernung” des Konsumentenverhaltens Einfluss hat (Kuls/Tomczak 2000, S. 200).

Tab. 20: Ubersicht: Klassicher Familienlebenszyklus und Kaufverhalten

I. Stadium des Familienlebenszyklus

Il. Kauf- und Verhaltensmuster

Junggesellenstadium: junge allein
stehende Menschen, die nicht mehr

zuhause wohnen.

Wenig finanzielle Verpflichtungen; Meinungsfiihrer in Bezug auf
Modetrends; freizeitorientiert. Gekauft werden: Kiichengrundaus-
stattung und Grundmobiliar, Autos, Kleidung, Urlaubsreisen,

Stereoanlagen u. 4.

Frisch verheiratete Ehepaare, jung

und ohne Kinder.

Finanziell gut gestellt; relativ hochste Erwerbsrate bei Gebrauchs-
glitern, die dem Einrichten der Wohnung dienen; relativ hohe

Mietausgaben.

,Volles Nest 1“: das jlingste Kind ist

unter sechs.

Flissige Mittel knapp; Unzufriedenheit mit dem Lebensstandard im
Vergleich zu Familien ohne Kinder; Tendenz zu demonstrativem

Konsum (demzufolge sind stark beworbene Produkte beliebt). Ge-
kauft werden: Kindermobel, Tiefkiihltruhen, Geschirrspiiler, Kinder-

spielzeug, Grillgerdte

,Volles Nest 11”: das jlingste Kind ist

sechs oder élter.

Finanziell wieder besser gestellt; Beeinflussung durch die Werbung
ist weniger stark. Gekauft werden: viele Lebensmittel, Fahrrader,

Musikinstrumente.

,Volles Nest IlI“: dltere Ehepaare mit

abhédngigen Kindern.

Finanziell noch besser gestellt; Kinder beginnen z. T. zu arbeiten;
schwer beeinflussbar durch Werbung. Gekauft werden: Ersatzbe-
schaffungen und Erweiterung der Wohnungseinrichtung; person-

licher Bedarf der Eltern wieder mehr im Vordergrund.

,Leeres Nest |”: dltere Ehepaare,
Kinder aus dem Haus, Familienober-

haupt noch berufstétig.

Hohes Einkommen; hochwertiger Konsum; kein Interesse an neuen
Produkten. Gekauft werden: organisierte Urlaubsreisen, Biicher,

Produkte fiir die gesunde Lebensfiihrung.

,Leeres Nest II”: dltere Ehepaare,
Kinder aus dem Haus, Familienober-

haupt im Ruhestand.

Splrbarer Einkommensriickgang; Sicherung des Eigenheims. Ge-
kauft werden: medizinische Vorrichtungen und gesundheits-, schlaf-

und verdauungsférdernde Mittel.

Allein stehend, im Ruhestand.

Gleicher Bedarf an medizinischer Versorgung und gleiche Produkt-
anspriiche wie andere Gruppe im Ruhestand; starker Einkommens-
rickgang; besonderes Aufmerksamkeits-, Zuneigungs- und Sicher-

heitsbeduirfnis.

Quelle: Kotler/Bliemel 1999, S. 318
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Soziale Gruppen haben einen grofRen Einfluss auf das Reiseverhalten (vgl. Ryan 199543,

S. 62). In verschiedenen Phasen des Lebenszyklus ist z. B. die Auswahl des Zielgebietes
sehr unterschiedlich (z. B. bevorzugen Familien mit kleinen Kindern haufig Destinationen,
die einfach und bequem zu erreichen sind, vgl. dazu Mundt 1998, S. 72ff; Opaschowski
1989, S. 1071). Durch die Beteiligung mehrerer Personen an der Reiseentscheidung wird
ein wesentlicher Einfluss auf das Verhalten ausgelibt (vgl. dazu Braun/Lohmann 1989,

S. 34; Hahn/Hartmann 1973, S. 24f). Und auch die Reisesozialisation ist hdufig stark von
der Familie beeinflusst (vgl. dazu Hahn/Hartmann 1973, S. 19).

4.1.6.2.2  Physische Umwelt

Die physische Umwelt ist ein Hauptfaktor der sozialen Umgebung eines Individuums und
bestimmt daher u. a. die Mdéglichkeit des Lernens und des sozialen Umgangs (z. B. durch
die Wohnungssituation). ,Die Umweltbedingungen umreilsen die Grenzen der Erfahrun-
gen, die dem Individuum die Gewohnheiten und die Wertvorstellungen vermitteln. (Mann
1991, S. 35). In Bezug auf Reisen und Urlaub muss zwischen der standigen, gewohnten
Umgebung des Wohn- bzw. Quellortes und der temporaren, (wahrscheinlich) ungewohn-
ten Urlaubsumgebung im Zielgebiet unterschieden werden.

Zur physischen Umwelt gehoren die nattirliche Umwelt (Klima, Landschaft etc.) und die
vom Menschen geschaffene Umwelt (Gebdude, Laden, Briicken etc.). Beide sind von der
Kultur, die zur sozialen Umwelt des Menschen gerechnet wird, beeinflusst. Eine besondere
Rolle spielen dabei der Begriff des Raumes oder Ortes und die Beziehungen, die zwischen
Menschen im Raum bestehen (z. B. Abgrenzung von Urlaubern am Strand) (Kroeber-Riel/
Weinberg 1999, S. 414; vgl. auch Mann 1991, S. 35ff).

,Die physische Umwelt |6st konsistente, tiber zeitliche und rdumliche Einzelsituationen
hinausgehende Verhaltensweisen aus” (Kroeber-Riel/Weinberg 1999, S. 414). lhre Wir-
kung besteht liber die physischen Reizattribute, wie z. B. Farbe, Beleuchtung oder Geruch,
und tber symbolische Bedeutungen, die sie fiir den jeweiligen Betrachter hat (Kroeber-
Riel/Weinberg 1999, S. 414). Die Beeinflussung erfolgt dabei hauptsichlich Gber emotio-
nale Reaktionen, da die Wahrnehmung und Wirkung der physischen Umwelt kaum kogni-
tiv kontrolliert wird (Kroeber-Riel/Weinberg 1999, S. 418).

Die Reaktion auf Umweltreize ist meist erlernt, kann aber auch auf ererbte Voraussetzun-
gen zuriickgehen. Das Reagieren des Individuums auf die Umweltreize wird entscheidend
durch die subjektive Wahrnehmung beeinflusst. Sie ist abhdngig vom Wissen und den Mo-
tiven, die in einer bestimmten Umweltsituation aktiviert werden (Kroeber-Riel/Weinberg
1999, S. 414). So kann im Zusammenhang mit Reisen und Sonne z. B. folgende These

aufgestellt werden: Wenn im Quellgebiet die Klima- bzw. Wettersituation auf Dauer oder
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temporar eher regnerisch und triib ist, wird das Bediirfnis in Schon-Wetter-Gebiete zu
kommen starker (vgl. z. B. Freyer 1995, S. 63; Roth/Schrand 1999, S. 47). Die Sommer-
reisesaison 2004 hat dies deutlich gezeigt. Das schlechte Wetter bis Ende Juni diesen
Jahres fiihrte zu einem Buchungsanstieg in den Reisebiiros und zu einem Riickgang bzw.
Absagen in deutschen Zielgebieten (vgl. Geipert 2004, S. 1; Drissner 2004, S. 16).

Nattirliche Umwelt

Zur natiirlichen Umwelt z3hlt v. a. das Klima, das eine der natirlichen Lebensgrundlagen
darstellt (Jendritzky 1990, S. 7; vgl. dazu auch Freyer 1997, S. 196). Klima setzt sich aus
verschiedenen Elementen zusammen. Temperatur, Luftdruck, Windrichtung und -starke,
Niederschldge, Luftfeuchtigkeit, Bewolkung und Strahlung/Sonnenscheindauer sind die
wichtigsten Bestandteile. Das Klima eines Ortes ergibt sich aus dem Zusammenspiel der
durch die allgemeine Zirkulation der Atmosphare bedingten Haufigkeit von Advektion und
dynamischer Stabilitat mit den lokalen Klimafaktoren. Zu diesen Faktoren gehoren die
geographische Breite, die unterschiedliche Ausbildung der Erdoberflache als Land und
Meer, Berg und Tal, Wald und Freiland sowie die Hohe tiber dem Meer (Bibliographisches
Institut & F. A. Brockhaus AG, 2000, o. S.).

Anhand der Messung dieser Klimaelemente kann die Erde in verschiedene Klimazonen
eingeteilt werden (effektive Klimaklassifikation). Westeuropa befindet sich nach der
Koppen-Geiger-Klimaklassifikation zum grofSten Teil in der feuchtgemassigten Zone ,Cfb”
(vgl. Abb. 41). Das ,C” steht flir ein warmgemaRigtes Klima, d. h. die Temperatur des
kaltesten Monats liegt zwischen +18 und -3°C und die Niederschlagssummen liegen
oberhalb der Trockengrenzen. Das ,f* steht fiir feucht und bedeutet, dass alle Monate
tber ausreichend Niederschlag verfligen. Das ,b” zeigt an, dass die Sommer in dieser

Klimazone warm sind (vgl. Jungfer/Lambert 1985, S. 78 - 79).
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Abb. 41: Koppen-Geiger-Klimaklassifikation

Quelle: Bibliographisches Institut & F. A. Brockhaus AG, 2000, o. S.; vgl. auch Jungfer/
Lambert 1985, S. 78 - 79

Die klimatischen Bedingungen in den nordlicheren Gebieten Europas sind einer der Aus-
|6ser fiir das spezifische Reiseverhalten der meisten Bewohner dieser Region. Durch die
wenigen Sonnentage und das meist eher ,schlechte” Wetter entsteht haufig die ,Sehn-

sucht” nach dem Siiden, nach Warme und Sonne (s. 0.).

Ein weiterer Bestandteil der natiirlichen Umwelt ist die Landschaft. In Bezug auf Reisen
spielt sowohl die Landschaft der Quell- als auch der Zieldestination eine Rolle. Dabei ist
hervorzuheben, dass der Landschaft ,Strand” eine besondere Rolle zukommt. Das zeigt
z.B. eine Studie zur Attraktivitdt von Landschaftsformen auf. ,Die Befragten bevorzugten
das Meer im Stiden, Seen und Inseln im Siiden, mittelmalig beliebt sind die Mittelgebirge
in Berg- und Waldlandschaften, die Nord- und Ostsee und Flusslandschaften. Ungeklart ist

die Frage, worin letztlich die Faszination des Wassers liegt” (Braun 1993a, S. 303).

Faktoren der natiirlichen Umwelt, die Einfluss auf das Reiseverhalten haben, sind Klima
und Landschaft. Beide wirken durch erfahrene bzw. antizipierte Reize am Quell- bzw. am
Zielort. Dadurch werden sowohl Push- (,Weg von schlechtem Wetter”) als auch Pull-

Effekte (,Hin zu Strand”) hervorgerufen, die das Reiseverhalten mit beeinflussen.
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Vom Menschen geschaffene Umwelt
Neben der nattirlichen Umwelt existiert die vom Menschen selbst geschaffene Umwelt.
Dazu gehoren z. B. alle méglichen Bauwerke, aber auch Erfindungen, die die uns umge-

benden Lebensbedingungen beeinflussen.

Das Verhiltnis der Menschen zu Licht und Sonne wurde durch eine Erfindung vollig ver-
wandelt: Im Jahr 1879 begann mit der Erfindung der Gliihbirne durch Thomas Edison eine
radikale Verdnderung des Verhiltnisses von Mensch und Licht. Bis zu diesem Zeitpunkt
wurde viel Zeit im Freien verbracht, was in der Folge dazu fiihrte, dass die Menschen
ausreichend mit dem Vollspektrumlicht der Sonne versorgt wurden. Danach wurde durch
die kiinstlichen Lichtquellen zum einen der natiirliche Hell-Dunkel-Zyklus immer mehr ver-
nachladssigt, zum anderen haben sie flir groRe Teile der Bevolkerung das Tageslicht ersetzt.
Die meisten kiinstlichen Beleuchtungskorper verfligen nicht tiber das Vollspektrum der
Sonne. Sie sind fiir optische Zwecke ein guter Ersatz, haben aber nicht die gleichen physio-
logischen Wirkungen® (vgl. Liberman 1995, S. 79; Adam/Keller 1998, S. 20; Mahnke/
Mahnke 1993, S. 44). Das bedeutet, dass die meisten Menschen im normalen Alltag heute
kaum noch mit dem Tageslicht in Beriihrung kommen, da sie in geschlossenen Gebduden,
teils sogar ohne Fenster, arbeiten. Zudem fahren sie meist morgens oder abends, wenn die
Strahlung noch nicht ihr volles Spektrum erreicht hat, zur Arbeit und dies auch noch meist
in geschlossenen Fahrzeugen, die ebenfalls nicht das volle Spektrum des Tageslichts durch-
lassen. So argumentiert auch Hentschel: ,Neben dem Aufenthalt im kiinstlich beeinflussten
Stadtmilieu ist der Aufenthalt im abgeschirmten Klima der Innenrdume typisch fiir den
Menschen in den Industriestaaten. Sowohl am Arbeitsplatz wie zu Hause befinden wir uns
mehr oder weniger in einem Konservenklima. Der eigentliche Freiluftaufenthalt, wenn auch
nur im kinstlich beeinflussten Klima, ist meist sehr bemessen. ... Kraftwagenbesitzer
schlieBen sich noch mehr in das kiinstliche Milieu ein. Es gehért schon einige Initiative fir
jeden einzelnen dazu, um ... wirklich einen wesentlichen Teil ... im Freien erholsam zu
nutzen” (1974, S. 54 - 55).

8 Glihbirnen verfiigen im Bereich des sichtbaren Lichtspektrums (iber eine relativ vollstindige

Abdeckung, haben aber Mangel im Blaubereich, UV-Licht ist so gut wie gar nicht vorhanden.
Es wird der Gelb- und Rotbereich betont und die meiste Energie in Form von Hitze bzw. Infra-
rotstrahlung abgegeben. Fluoreszierende Lampen erzeugen meist ein verzerrtes Lichtspektrum
(auler fluoreszierende Vollspektrumslampen), das groBte Defizit liegt meist im Rot- und Blau-
Violett-Bereich. Hochdrucklampen verfiigen iber ein sehr helles orange-rotes oder blaues Licht

(vgl. Liberman 1995, S. 79f).
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Die Beleuchtung in Innenrdumen entspricht nicht nur ihrem Spektrum nach nicht dem
natlrlichen Licht, sie ist auch weitaus weniger intensiv. So betrdgt die Lichtintensitit in ge-
schlossenen Raumen meist um die 400 bis 500 Lux (Franz 1991, S. 1). An Sonnentagen
zur Mittagszeit betragt sie dagegen 50.000 Lux oder mehr und selbst an einem bedeckten
Wintertag betrdgt sie noch bis zu 4.000 Lux. Die meisten Menschen sind heutzutage also
den groBten Teil des Tages Lichtverhaltnissen ausgesetzt, die nur einen Bruchteil des hellen
Sonnenlichts umfassen (vgl. Tab. 21 und Franz 1991, S. 1; Ehrensstein 1985, S. 7).

Tab. 21 Helligkeit verschiedener Lichtquellen

100 Lux Abendliche Innenraumbeleuchtung

300 bis 500 Lux Innenrdaume

500 bis 1.000 Lux Hell erleuchtetes Biiro

2.000 Lux Blick aus dem Fenster an einem Friihlingstag

2.500 oder 10.000 Lux | Lichttherapie-Lampen

3.000 bis 4.000 Lux Bewdolkter Wintertag

10.000 Lux Klarere Himmel, eine halbe Stunde nach Sonnenaufgang

50.000 Lux oder mehr | Sonniger Sommertag

80.000 Lux oder mehr | Sonnentag am Aquator

100.000 Lux Sonnentag am Strand

Quelle: 0. V. (1996), S. 105

Eine weitere wichtige Entwicklung, die mit der obigen in Zusammenhang steht und eben-
falls das Verhaltnis von Mensch und natiirlichem Licht verdndert hat, ist die zunehmende
Urbanisierung, die mit der Industrialisierung einsetzte. Sie begann im 18. Jahrhundert und
etablierte sich dann im 19. Jahrhundert (vgl. Chaney 1996, S. 7). Die kiinstliche Beleuch-
tung ermdglichte, immer mehr Arbeit in geschlossenen Raumen und immer weniger Arbeit
im Freien stattfand. Somit nahm auch die Bestrahlung durch das Sonnenlicht ab. Durch die
neuen Arbeitsverhiltnisse kam es im Zusammenspiel mit Industrialisierung und Urbanisie-
rung zu einer Verdnderung der Wohnverhiltnisse. Immer mehr Menschen lebten in der
Stadt, zum Teil in disteren Hinterhofwohnungen mit wenig Platz um sich im Freien aufzu-
halten. Die Wohnverhéltnisse in den Stadten verbesserten sich zum gréRten Teil im 20.
Jahrhundert, aber das kiinstliche Licht hat nach wie vor einen grofRen Einfluss auf die

Umwelt.

Neben der Umwelt, die der Mensch in seinem gewohnten Umfeld erlebt und wahrnimmt,
spielt im Zusammenhang mit Urlaub und Reisen natiirlich die Umwelt in der Zieldestina-
tion eine wichtige Rolle. Tourismus ist dabei vorwiegend in peripheren Regionen entwi-

ckelt worden. In Europa wurde der Tourismus in semiperipheren und peripheren Regionen
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- in wirtschaftlich riickstindigen und geographischen Randgebieten - des Kontinents auf-
gebaut. ,Innerhalb der siideuropdischen Lander hat sich der Tourismus gerade in den peri-
pheren Regionen, in wirtschaftlich zuvor bedeutungslosen Kiistenregionen und auf entle-
genen Inseln am dynamischsten entwickelt. Auch in Deutschland verbuchen mit Teilen
Bayerns und der norddeutschen Kiistenregion ehemalige Entwicklungsnotstandsgebiete
einen Grolsteil des binnenldndischen Fremdenverkehrs” (Vester 1999a, S. 99). Tourismus
hat sich also vorwiegend in Gebieten entwickelt, die nicht Industrialisierungs- bzw. Urbani-
sierungskerne waren. Dies kann mit den natiirlichen Vorrausetzungen der Zieldestinatio-
nen zusammenhangen (s. 0.). Eine andere Mdglichkeit ist, dass diese Regionen Tourismus
als einzige wirtschaftliche Entwicklungschance sehen bzw. gesehen haben. Auf jeden Fall
entstand im Laufe dieser Entwicklung in den Zielgebieten eine auf Touristen ausgerichtete

Infrastruktur.

Kiinstliches Licht, Urbanisierung und Industrialisierung haben das Verhaltnis der Menschen
zum natirlichen Sonnenlicht einschneidend verdndert. In der heutigen Zeit setzen sich die
Menschen im Alltag weniger dem nattrlichen Licht aus als vor der Industrialisierung. Die
mit dieser Entwicklung verbundenen kulturellen Entwicklungen haben dazu gefiihrt, dass
der ,Konsum” von natirlichem Licht v. a. in der Freizeit stattfindet. Auch auf die Entwick-
lung der Zieldestinationen hatten Industrialisierung und Urbanisierung einen Einfluss. Sie
entwickelten sich vorwiegend in peripheren Regionen, die Abwechslung von der gewohn-

ten Umgebung boten.

4.1.7 Parameter der Reiseentscheidung

Im Rahmen einer Reiseentscheidung sind mehrere Teilentscheidungen zu treffen. Dabei
handelt es sich z. B. um die Zieldestination, den Zielort, die Ubernachtungsart bzw. die Art
der Unterkunft, das Verkehrsmittel, mit dem die Reise durchgefiihrt werden soll, die Art
der Reise, den Reisezeitpunkt und die Reisedauer (vgl. auch Abb. 42 und Woodside 2000,
S. 5f). Fiir das Thema relevant ist vor allem die Entscheidung tber das Reiseland bzw. die
Reisezielentscheidung, weil damit im Regelfall auch die Entscheidung tber das Klima, das
im Urlaub erlebt werden soll, fillt. Ein weiterer Teilaspekt, der hier eine wichtige Rolle
spielt, ist der Reisezeitpunkt, da je nach Reisezeit ein anderes Klima in der Zieldestination
vorherrschen kann. Nicht zu vernachlassigen ist die Entscheidung tiber die Reiseart, da sie
in der Entscheidungsreihenfolge haufig sehr weit oben steht (vgl. Tab. 22) und sie einen
grolben Einfluss auf die Auswahl der Zieldestination ausiiben kann (z. B. bei Aktiv-/ Sport-

oder Stadtereisen).
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Reisemotive —

A l A
Entscheidungen iiber:
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Rei Orte u. Restriktionen
else- (Partner/
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- Automobil Art der Reise Gesundheit,
rungen - Flugzeug - Rundreise Einkommen,
-Bus - Standortreise Urlaub, etc.)
- etc. Unterkunft
\ - Hotel f
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- Ferienwohnung
- Verwandte/Bekannte
- etc.
v < T < v
Reisezeit «+

Abb. 42: Reiseentscheidungen und ihre Rahmenbedingungen

Quelle: Mundt (1998), S. 148

Einfluss auf die Entscheidung haben u. a. die vorhandenen Motive, die bestimmen welche
Bediirfnisse erfiillt werden wollen (z. B. Erholung -> Wellnessurlaub, Action -> Sporturlaub)
sowie die bisherigen Reiseerfahrungen (negative Erfahrungen fiihren eventuell zu Vermei-
dung einer Wiederholung). Aullerdem beeinflussen diese liber Lernprozesse wiederum die
Motive. Auch verschiedene situative oder umweltbedingte Restriktionen (vgl. dazu auch
Punkt 4.1.6.2), z. B. finanzieller oder lebenssituationsbedingter Art, haben eine Einfluss auf
die Entscheidung und pragen die Moglichkeiten verschiedene Reiseerfahrungen zu sam-
meln. Restriktionen und Erfahrungen beeinflussen auch die Reisezeit. So ist es Familien mit
Schulkindern nicht méglich zu jedem beliebigen Zeitpunkt in Urlaub zu fahren. Oder die
Erfahrung zeigt, dass es unsinnig ist zu einem bestimmten Zeitpunkt an ein bestimmtes
Ziel zu reisen (z. B. zur Regenzeit in tropische Gebiete). All diese Faktoren beeinflussen

die verschiedenen Teilentscheidungen in Bezug auf eine Reise.

Weiterhin werden die Teilentscheidungen nicht unabhangig voneinander getroffen. Im
Gegenteil: sie haben zum Teil einen grofRen Einfluss aufeinander. Fallt die Entscheidung

z. B. fuir das Zielgebiet ,Gran Canaria”, ist die Entscheidung fiir das Verkehrsmittel prak-
tisch schon getroffen, da eine Anreise mit einem anderen Verkehrsmittel als dem Flugzeug
sehr aufwendig ware. Auch die Wahrscheinlichkeit, dass diese Reise als Veranstalterreise

durchgefiihrt wird, ist sehr hoch, da eine individuelle Planung ebenfalls hohen Aufwand
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erfordern wiirde. Die Entscheidung fiir eine Kreuzfahrt legt gleichzeitig das Verkehrsmittel
und die Art der Unterkunft fest. Eine Inlandsreise wird wahrscheinlich am ehesten mit dem
Verkehrsmittel Auto, eventuell auch mit Bus oder Bahn durchgefiihrt. Bestimmte Preisvor-
stellungen haben wahrscheinlich einen starken Einfluss auf die Wahl der Unterkunft. Empi-
rische Belege fiir diese Zusammenhange existieren nach Sichtung der vorhandenen Litera-

tur nur in Einzelfallen. Eine umfassende Erklarung steht noch aus.

Der wichtigste Entscheidungsaspekt aller Teilentscheidungen ist i. d. R. das Zielgebiet.
Allerdings liegen zu diesem Aspekt nur wenige und zudem éaltere Untersuchungen vor.
Hahn und Hartmann (1973, S. 11) haben im Rahmen von Motivanalysen folgende Rang-

folge der Entscheidungsaspekte aufgestellt:

Tab. 22: Relative Bedeutsamkeit der Teilentscheidungen

Entscheidungsaspekt Durchschnittliche Anzahl der Wahlen
1. Zielgebiet/Zielort 3,8
2. Artdes Urlaubs 3,6
3. Preis/Reisekosten 3,0
4. Unterkunftsart 2,8
5. Verkehrsmittel 1,9
6. Reiseorganisation 1,9

Quelle: Motivanalysen d. Studienkreis fiir Tourismus; cit. n. Hahn/Hartmann (1973), S. 11%°

Es wird deutlich, dass Zielgebiet und Art der Reise in der Entscheidungsreihefolge weit
vorne stehen. Auch Preis und Art der Unterkunft sind relativ wichtig. Eher untergeordnet

sind die Aspekte des Verkehrsmittels und der Reisorganisation.

Ahnliche Ergebnisse fiihren Braun/Lohmann (1989, S. 70) an. In Tab. 23 zeigen niedrigere
Werte an, welcher Punkt zuerst entschieden wird. Die Tabellen sind nicht ganz vergleich-
bar, da die Angaben zu Zeitpunkt und Dauer bei Hahn/Hartmann bzw. die Reiseart bei

der RA 80 nicht berticksichtigt wurden. Sonst ist die Reihenfolge dieselbe, d. h. die Reise-

8 Es wurden 320 Explorationen zugrunde gelegt. Die Messung erfolgte als paarweiser Vergleich.

Damit wurde analysiert, wie bestimmte Teilentscheidungen im direkten Vergleich mit anderen
Teilentscheidungen bewertet wurden (Hahn/Hartmann 1973, S. 10f). Kritisch anzumerken ist,
dass es sich - wie bei anderen Motivstudien - um eine starke Vereinfachung des komplexen

Entscheidungsprozesses handelt. Abhdngigkeiten der einzelnen Teilentscheidungen voneinan-

der werden so nicht erfasst.
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destination steht weit oben, die Reisekosten finden sich an mittlerer Position und Verkehrs-

mittel sowie Reiseorganisation sind am Ende der Entscheidungsrangfolge zu finden.

Tab. 23: Reihenfolge der Entscheidungen zur Urlaubsreise 1980

Antwortvorgaben Mittelwert
(Reisende 1980, n= 3.546)
Wann die Reise stattfinden soll 2,45
In welches Land die Reise gehen soll 2,99
Wie viel Tage die Reise dauern soll 3,21
Wie viel die Reise kosten darf 4,28
Welche Unterkunft gewdahlt werden soll 4,87
Mit welchem Verkehrsmittel 4,99
Wie die Reise organisiert werden soll 511

Quelle: RA 1980 cit. nach Braun/Lohmann 1989, S. 70

Zu beiden Tabellen ist kritisch anzumerken, dass es sich bei den Ergebnissen nur um
Mittelwerte handelt. Das bedeutet, dass der generelle Ablauf einer Reiseentscheidung so
aussieht. Im individuellen Fall kann die Reihenfolge durchaus eine andere sein (z. B. wenn
ein Urlauber unbedingt eine Kreuzfahrt machen will oder nur mit einem bestimmten Reise-
veranstalter in den Urlaub fahren mochte) (vgl. Braun/Lohmann 1989, S 71). Weiterhin ist
anzumerken, dass es schwierig ist, mit dieser Fragestellung den tatsichlichen Prozess abzu-
bilden, in dem die Variablen sich teilweise gegenseitig bedingen und unzihlige andere

Faktoren zu berticksichtigen sind (vgl. Kapitel zur Kaufentscheidung).

Die RA 2008 hat ebenfalls - mit verdnderter Fragestellung - nach Aspekten der Reiseent-
scheidung gefragt. Im Januar 2008 wurden die Personen mit Urlaubsreisepldanen danach
gefragt, welche Teilentscheidungen fiir ihre Reise sie bereits getroffen hatten und welche
davon zuerst. Dabei wurden ,zielbezogene Teilentscheidungen” (Urlaubsland, -region, -ort

und -unterkunft) zusammengefasst.

Die Ergebnisse (Tab. 24) zeigen, dass die zielbezogenen die Teilentscheidungen die wich-
tigste Rolle im Reiseentscheidungsprozess spielen: 68% der Befragten hatten zu Jahres-
beginn eine Teilentscheidung getroffen, die ihr Reiseziel mehr oder weniger festlegte. Das
war auch haufigsten Fall die erste Entscheidung, die getroffen wurde (39%). Die Urlausbart
war fiir ein Viertel der Befragten an erster Stelle der Entscheidungen, bei 11% war es die
Urlaubslandschaft, die im weitesten Sinne als Zielgebietsentscheidung zu verstehen ist,
aber noch Spielraum bei der Entscheidung fiir eine konkrete Alternative ldsst. Verkehrs-

mittel oder Reiseveranstalter stehen nur selten am Beginn des Entscheidungsprozesses.
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Die Daten zeigen aber auch, dass es sich bei der Reiseentscheidung um einen integrieren-
den Prozess handelt. Das heil3t der Urlauber denkt bei der Entscheidung fiir ein Zielgebiet
z.B. gleichzeitig darliber nach, mit welchem Verkehrsmittel er dorthin reist. Das zeigt sich
daran, dass die Entscheidung fiir Verkehrsmittel oder Reiseveranstalter fast nie am Anfang
steht, aber bereits schon deutlich hdufiger mit entschieden ist. Ein detaillierterer Blick auf
die zielgebotsbezogenen Teilentscheidungen zeigt, dass Urlaubsland oder -ort meist am
Anfang stehen, wihrend Unterkunft oder Region eher durch andere Entscheidungen
beeinflusst werden (vgl. Winkler 2009, S. 12f).

Tab. 24: Bereits getroffene & zuerst festgelegte Teilentscheidungen®

Angaben in % ,Schon ,Zuerst

entschieden fur...” entschieden fur...”

... eine zielbezogene Teilentscheidung: 68 39

Urlaubsland / -region / -ort / -unterkunft*

... eine Urlaubsart 58 25
... eine Urlaubslandschaft 42 11
... ein bestimmtes Verkehrsmittel 42 4
... einen bestimmten Reiseveranstalter 15 2
Kann ich nicht sagen 13 14
Keine Angabe 2 4

*Zielbezogene Entscheidungen: Teilentscheidung fiir ein(e/en) bestimmte(n/s) Land oder Region oder Ort oder

Unterkunft (Nettowert)

Tab. 25: Zielbezogene Teilentscheidungen (Auswahl)

Angaben in % ,Schon ent- ,Zuerst ent-

schieden fur...” | schieden fur...”

.. ein bestimmtes Land (z.B. Deutschland, ltalien, 48 18

Osterreich)

.. eine bestimmte Unterkunft 36 3
.. eine bestimmte Region (z.B. Bayern, Toskana, Tirol) 35 7
.. einen bestimmten Ort 33 12

Quelle: RA 2008 (Winkler, 2009, S. 12)

% Fragentext: ,Sie haben eben gesagt, dass Sie schon mehr oder weniger konkrete Urlaubsreise-
plane fir 2008 haben. Welche der folgenden Aussagen treffen auf Sie zu?“ (Mfn. méglich) /
,Und welche dieser Entscheidungen haben Sie zuerst getroffen?” (nur eine Nennung moglich).
Basis: Personen, die 2008 eine Urlaubsreise planten bzw. (wahrscheinlich) eine Urlaubsreise

unternehmen wollten (n =5.122, 42,3 Mio.)
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Die Bedeutsamkeit der Zielgebietsentscheidung zeigt auch eine Studie liber das ,Reiseent-
scheidungsverhalten von Flugtouristen” (AGT Worms u. a. 1994)°". Reisebiirokunden wur-
den u. a. danach gefragt, welche Kataloge sie im Reisebiiro verlangt haben. Uber 70% der
Kunden, die Kataloge, die sie von einem Reisebiiro erhalten hatten, zur Reiseinformation
nutzten, hatten gezielt nach bestimmten Zielgebieten gefragt, z. T. in Kombination mit
anderen Merkmalen (bestimmter Veranstalter oder bestimmte Interessen). Der grofste Teil
(54,2%) hatte die Katalognachfrage nur auf bestimmte Zielgebiete eingeschrankt. Weiter
wurden die Kunden befragt, ob sie vor dem Gang ins Reisebiiro eine konkrete Vorstellung
tber bestimmte Aspekte der Reise gehabt hitten und inwieweit sich diese verwirklichen
lield (vgl. Tab. 26). Dafiir, dass die Vorstellungen tber das Zielgebiet vor dem Besuch eines
Reisebiiros relativ gro sind, spricht der geringe Beratungsbedarf, den die Kunden in Bezug
auf das Zielgebiet hatten (vgl. Tab. 27). Nur ca. 20% der Kunden hatten allgemeinen Bera-
tungsbedarf Giber das Zielgebiet. Bedarf an Beratung (iber ein bereits ausgewdahltes Zielge-
biet hatten 36,5% der Befragten. Auch Interviewer und Reiseberater, die nach der Befra-
gung eine Bewertung (iber das Gesprdch abgaben, hatten den (subjektiven) Eindruck, dass

das Zielgebiet bei den meisten Kunden das wichtigste Entscheidungskriterium ist.

Tab. 26: Vorstellungen vor Reisebiirobesuch (Ja - Antworten, n = 795)

Hatten Sie, bevor Sie ins Reisebiiro gegangen sind, konkrete Vorstellungen dber...2
den Zeitpunkt der Reise 91,8%
die Dauer der Reise 91,4%
das Zielgebiet 83,0%
den Abflughafen 76,2%
die Preiskategorie 66,2%
den Typ der Unterkunft 61,8%
den Reiseveranstalter 24,5%
ein bestimmtes Hotel 23,8%
die Fluggesellschaft 23,4%

Quelle: AGT Worms u. a. 1994, o. S.

9% Es wurden insgesamt 795 Kunden in 125 vorher informierten Reisebiiros iiber vollstrukturierte

Face-to-Face-Interviews befragt. Dabei handelte es sich um Personen, die entweder ihre Reise
schon gebucht hatten und nur noch ihre Unterlagen abholten oder um Personen, die gerade

eine Reise gebucht hatten.
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Tab. 27: Beratungsbedarf im Reisebiiro (Ja - Antworten, n = 795)

In welchem d. folgenden Bereiche hatten Sie Bedarf an einer Beratung d. das Reisebiiro?

- Ob die Reise bereits ausgebucht ist oder ob es noch freie Pladtze gibt 87,9%
- Uber Preise und Zuschlige 70,8%
- Uber Sonderangebote/-preise 49,3%
- Zu den angebotenen Unterkiinften 47,4%
- Uber ein bereits ausgewihltes Zielgebiet 36,5%
- Zur Reiseleitung (z. B. Betreuung am Urlaubsort, auf Flughafen) 24,4%
- Zu diesem speziellen Reiseveranstalter bzw. dieser Fluggesellschaft 23,8%
- Uber das Zielgebiet, z. B. wo man hinreisen kann, wenn man Sonne méchte | 20,6%

Quelle: AGT Worms u. a. 1994, o. S.

Kritisch ist zu all diesen Aufzdhlungen und Reihenfolgen anzumerken, dass damit unter-

stellt wird, dass sich die Konsumenten an der ,Auswahl nach Attributen” (vgl.4.1.3.3, S. 14)

orientieren und alle Mdglichkeiten beziiglich der ihnen wichtigen Attribute vergleichen.

AuBer Acht gelassen wird, dass auch eine Auswahl nach Produktalternativen moglich ist.

Allerdings scheint letzteres - bis auf wenige Ausnahmen - fiir die doch sehr komplexe

,Reiseentscheidung” nicht im Ganzen zuzutreffen, sondern eher fir Teilaspekte wie z. B.

das Zielgebiet oder den Reiseveranstalter.

Eine Reiseentscheidung besteht aus mehreren Teilentscheidungen, die voneinander ab-

hangig sind. Dabei stehen das Zielgebiet bzw. zielgebotsbezogene Faktoren der geplanten

Reise in der Rangfolge der Entscheidungen sehr weit oben. Weitere wichtige Punkte sind

Zeitpunkt und Dauer der Reise. Diese werden haufig von situativen Faktoren bestimmt.

Andere Aspekte werden bei der Zielgebietswahl bereits mitgedacht bzw. -entschieden.
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4.1.7.1 Reisezielentscheidung

Die Wahl des Reiseziels ist nach Festlegung der zeitlichen Aspekte i. d. R. die wichtigste
Teilentscheidung im Rahmen der gesamten Reiseentscheidung (vgl. Tab. 22 - Tab. 26). Die
Griinde, die bei der Auswahl eine Rolle spielen (vgl. Tab. 28), unterscheiden sich teilweise
von den generellen Urlaubsmotiven (vgl. auch Push- und Pullmotive in Punkt 4.1.2)”2. Zum
Beispiel kann das allgemeine Reisemotiv ,Kommunikation” dazu fiihren, dass bei der Ziel-
gebietsentscheidung Destinationen bevorzugt werden, in denen sich viele Menschen auf-
halten. Mundt merkt dazu an, dass ,sich das Reiseziel aus den Anspriichen, die man an
seinen Urlaub hat” (1998, S. 150), ergibt, d. h. das Reiseziel soll natiirlich die vorhandenen
Bediirfnisse und Motive erfiillen (vgl. Abb. 26, S. 97). Interessiert sich der Konsument z. B.
fir einen Strandurlaub mit Sommer, Sonne, Sand und Meer, hat er eine grole Auswahl an
Angeboten. Fiir die konkrete Reisezielentscheidung ist dann haufig der Preis ausschlagge-
bend oder der Prestigewert des Zielgebiets. Weitere Charakteristika der moglichen Reise-
destinationen spielen dann nur noch eine untergeordnete Rolle (vgl. Mundt 1998, S. 150).
Dies ist ein moglicher Entscheidungspfad fiir diese Art von Urlaub, bei dem nur Eigenschaf-
ten wie Sonne und Strand kombiniert mit dem Preis oder dem Prestigewert eine Rolle bei
der Entscheidung spielen. Ziel dieser Arbeit ist es u. a. diesen Zusammenhang zu tber-

prifen.

Bei der Betrachtung der Griinde fiir die Zielgebietswahl (vgl. Tab. 28) zeigt sich, dass
besseres Wetter bzw. Klima einen sehr wichtigen Grund fiir die Entscheidung sind. Aller-
dings differenziert die Wichtigkeit stark zwischen Inlands- und Auslandsurlaubern. Fiir
erstere spielt dieser Grund eine ziemlich untergeordnete Rolle, wihrend er fiir die zweite

Gruppe der am haufigsten genannte ist.

9 Die Unterschiedlichkeit der allgemeinen und reisezielbezogenen Motive kann teils auch in der

Art der Erfassung der Daten begriindet liegen, da bei Befragungen haufig verschiedene Item-

batterien vorgegeben werden.
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Tab. 28: Griinde fiir Zielgebietswahl (Mehrfachnennungen maoglich, Antwortvorgaben)

. Inland- Ausland-

Griinde Reisende reisende reisende
(n = 3404)
(n=1315 | (n=2068)

Landschaft gefallt mir 43,7% 43,2% 44,2%
Urlaubsgebiet gefallt mir besonders 32,5% 29,3% 34,9%
Besseres Wetter/Klima 31,7% 9,8% 45,9%
Kenne das Gebiet gut/eigene Erfahrung 27,9% 30,5% 26,3%
Finanzielle Griinde/war preiswert 24,9% 29,5% 22,5%
Familidre Grinde 21,6% 34,6% 12,5%
Die Unterkunft gefallt mir 19,7% 22,8% 17,8%
Habe schon viel Giber das Gebiet gehort 16,5% 7,5% 22,4%
Treffe dort nette Leute/Miturlauber 16,0% 16,0% 16,1%
Die einheimische Bevolkerung geféllt mir 15,2% 11,5% 17,5%
Der Urlaubsort ist fiir mich sehr attraktiv 14,6% 8,0% 18,9%
Entfernungsgriinde 14,0% 23,0% 8,4%
Gesundheitsgriinde 12,7% 21,7% 7,1%
Der Kinder wegen 11,7% 16,5% 7,9%
Einfache Erreichbarkeit mit Verkehrsmittel 10,9% 15,5% 8,1%
Freizeitangebot des Zielortes 10,2% 8,2% 11,5%
Kulturelle Griinde 8,0% 3,6% 11,0%
Beherrsche die Landessprache 5,8% 2,2% 8,2%
Rein zufillig 5,5% 4,3% 6,2%

Quelle: RA 82, cit. n. Braun/Lohmann 1989, S. 73

Die RA 2008 hat eine dhnliche Fragestellung aufgegriffen und die Bedeutung einzelner

Aspekte bei der Reisezielwahl untersucht. Die Ergebnisse liegen allerdings nur differenziert

nach Altersgruppen und Reiseregelmaliigkeit vor. Es gibt keine Unterscheidung, die das

Zielgebiet der Reise betrifft. Die Antwortméglichkeiten unterscheiden sich leicht von

denen der RA 82, viele Aspekte wurden aber auf dhnliche Weise abgefragt. In der RA 82

wurden die Frage nur Reisende im Hinblick auf ihren letzten Urlaub gestellt. In der RA

2008 wurden alle Studienteilnehmern nach wichtigen Kriterien fiir die Urlaubsreisezielwahl

im Allgemeinen gefragt.
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Gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis
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Sonniges, warmes Wetter
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Gute Sportmdglichkeiten

Abb. 43: Basisaspekte & Extras bei der Reisezielentscheidung (Angaben in %)”

Quelle: RA 2008 (Winkler 2009, S. 21)
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Die Ergebnisse der RA 2008 zeigen, dass an erster Stelle das Preis-Leistungsverhiltnis im

Zielgebiet steht, es folgt der Aspekt schone Landschaft und an dritter Stelle ,Sonniges,

warmes Wetter”. Zusammen mit den Aspekten gastfreundliche Bevolkerung, passende

Unterkiinfte und personliche Sicherheit bilden sie die Basisaspekte, die ein Reiseziel

erfiillen sollte. Die unter Extras aufgefiihrten Aspekte knnen diejenigen sein, mit denen
sich eine Destination profilieren und abheben kann (Winkler 2009, S. 20f).

93

Fragentext: ,Wenn Sie sich ein Urlaubsreiseziel aussuchen, welche Aspekte sind lhnen dann

besonders wichtig? Ich habe hier eine Liste, auf der verschiedene Dinge dazu stehen. Nennen

Sie mir bitte die flr Sie besonders wichtigen Aspekte.” (Mfn. moglich). Basis: Bevolkerung

(n=7.856; 64,8 Mio.).
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Mit dem Alter nimmt die Wichtigkeit des Aspekts ,Sonniges, warmes Wetter” deutlich ab
(s. Abb. 44). Das korrespondiert mit den bereits vorgestellten Untersuchungen zu Ein-
stellungen und Motiven des Reisens. Eine Abnahme der Wichtigkeit ist auch mit der Haufi-
gkeit der Urlaube verbunden: Fir regelmalig Reisende ist der Aspekt mit 68% besonders

wichtig, bei selten Reisenden nur fiir 59% (Winkler 2009, S. 24).

90 1 78
80 A
70
60 -
50 -
40
30 1
20 1
10 -
0 1

67
54

14-29 J. 30-39 J. 40-59 J. 60+ J.

Abb. 44: Besondere Wichtigkeit des Aspekts ,Sonniges, warmes Wetter” (Angaben in %)

Quelle: RA 2008 (Winkler 2009, S. 22)

Ein weiterer Aspekt im Rahmen der Entscheidung fiir eine Reisedestination ist die Anzahl
der Alternativen im ,Evoked Set”. In Punkt 4.1.3 wurde aufgezeigt, dass eine Entscheidung
ein Konflikt hinsichtlich der Auswahl einer aus mehreren verschiedenen Alternativen ist.
Die Losung des Konflikts erfolgt in einem mehr oder weniger komplexen Abwagungspro-
zess. Eine Mehrheit von Reisenden gibt jedoch in verschiedenen Untersuchungen an, von
Anfang ihres Entscheidungsprozesses an nur ein Reiseziel im Auge gehabt zu haben, der
Rest hatte nur zwei und kaum jemand drei Ziele in Betracht gezogen (Hahn/Hartmann
1973, S. 18, vgl. auch Tab. 29 und Braun/Lohmann 1989, S. 74).

Tab. 29: Alternative Reiseziele (RA 84)

Anteil der Reisenden (n = 3.323)
Entscheidung stand von vornherein fest 86,6%
Es kam noch ein anderes Land/Gebiet in Betracht 10,3%
Keine Angabe 3,1%
Summe 100,0%

Quelle: Reiseanalyse 1984, cit. n. Braun/Lohmann 1989, S. 74
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Dies widerspricht den o. a. theoretischen Erkenntnissen. Es ist allerdings eher anzunehmen,
dass die Reisenden frithere Handlungsalternativen verdringt haben.’* Die Reisezielent-
scheidung ist schlussendlich mehr als das Heranreifen eines Entschlusses zu begreifen
(Braun/Lohmann 1989, S. 104). Dieses Heranreifen der Reisezielentscheidung zeigt sich
relativ gut in dem Ansatz des ,Destination Choice Set”, der im Folgenden niher betrachtet

wird.

Die Auswahl des Reiseziels wird i. d. R. von mehreren Faktoren beeinflusst. Diese sollen
zur Erfullung der vorhandenen Motive und Bediirfnisse beitragen. Der Aspekt , Besseres
Wetter/Klima“ ist flir Reisende ins Ausland der wichtigste Grund fiir die Zielgebietswahl.
Fir Inlandsreisende ist dieser Grund wesentlich unwichtiger. Mit dem Alter wird der Faktor
etwas weniger wichtig. Regelmalig Reisende legen mehr Wert auf schénes Wetter als

selten Reisende.

4.1.7.1.1 Destination Choice Set

Ahnlich wie bei den Auswahlprozessen fiir Markenartikel (vgl. Punkt 4.1.3.2) ist es fast un-
moglich, das ganze Spektrum der Reisezielalternativen bei einer Entscheidung zu beriick-
sichtigen. Es muss schon im Vorfeld der Reisezielentscheidungen zu einer Art Auswahl
kommen. Ein Teil der Alternativen ist den Konsumenten dabei wahrscheinlich nicht be-
wusst (Unawareness Set, vgl. Abb. 45), denn der grolste Teil der objektiv bestehenden
M@églichkeiten in Bezug auf die Reisezielalternativen dringt nicht einmal in unser Bewusst-
sein (Mundt 1998, S. 155).

Die Reisezielentscheidung kann also nur auf Grund der Alternativen getroffen werden, de-
ren Existenz dem Individuum Gberhaupt bewusst ist. Von diesen bekannten Alternativen
(Awareness Set) wird wiederum nur ein Teil ernsthaft in den Entscheidungsprozeld mit ein-
bezogen. Griinde dafiir kbnnen z. B. mangelnde Informationen, negative Einstellungen
oder limitierende Faktoren wie ,Reiseziel zu teuer”, ,Keine Sonnengarantie” oder ,Klima-
unvertraglichkeit” sein (Mundt, 1998, S. 155).

% Als Problem ist hier zu nennen, dass die Feldarbeit der Reiseanalyse erst jeweils am Anfang des

dem Berichtszeitraum folgenden Jahres stattfindet. Die Reiseentscheidung(en) wurde(n) meist
schon vor ldangerer Zeit getroffen. Die Probanden sind dann haufig nicht mehr in der Lage eine
detaillierte Auskunft tber ihre Reisezielalternativen vor der Entscheidung zu geben (vgl. Braun/

Lohmann 1989, S. 74).
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Abb. 45: Structure of Destination Choice Sets

Quelle: Crompton 1992, S. 421

In dem Ansatz von Crompton (vgl. Abb. 45) wird aullerdem ein sog. ,,Consideration Set”
eingeflihrt, dass die Alternativen enthélt, die bezogen auf einen bestimmten Zeitraum, z. B.
ein Jahr, als Reiseziele in Betracht gezogen werden. Das ,Excluded Set” wird demzufolge
aus den Alternativen gebildet, die nicht als Zieldestinationen innerhalb dieses Zeitraums
betrachtet werden. (Crompton 1992, S. 423). Die nadchste Stufe bildet das ,Initial Set”, das
wiederum in ein ,Initial Consideration Set”, das die moglichen, und ein ,Late Considera-
tion Set” (= Evoked Set), das die wahrscheinlichen Ziele, umfasst, aufgeteilt wird (Cromp-
ton 1992, S. 424). Der empirische Nachweis fiir die ersten beiden Stufen (Stage 1 und 2)
wurde von Um/Crompton (1990) geliefert. Aus dem Set der wahrscheinlichen Ziele bildet
sich ein ,Action Set” heraus. Fiir diese Ziele wird ein gewisser Aufwand betrieben um
nahere Erfahrungen iber das Ziel zu bringen. Im ,Interaction Set” schlie8lich wird tiber
personlichen Kontakt mit Reprdsentanten der Destination (dazu gehort auch das Reise-
biiro) versucht weitere Informationen lber die Alternativen zu erhalten (Crompton 1992,
S. 429).%

% Wie die Verdichtung auf wenige Alternativen bzw. der Ausschluss von bestimmten Destina-

tionen stattfindet, kann anhand der in Punkt 4.1.3.3 dargestellten Entscheidungsregeln erklart

werden.



Theoretische Grundlagen zum ,Reiseverhalten” 158

Zur Anzahl der Alternativen, die in den verschiedenen Stufen erwogen werden, gibt es ver-
schiedene Angaben. Laut Moutinho (1987, S. 20) werden pro Reiseentscheidung meist
nicht mehr als sieben alternative Reiseziele analysiert und gegeneinander abgewogen. Es
gibt hier allerdings keine Angabe in welcher Stufe des Prozesses diese Zahl auftritt. Nach
Crompton betrdgt die Anzahl im ,Late Consideration Set” durchschnittlich nicht mehr vier
Alternativen (1992, S. 427).

Als Einschrankungen zu diesem Modell gibt Crompton (1992, S. 421) an, dass der Choice
Set - Ansatz nur bei High-Involvement-Entscheidungen einen Erklarungsbeitrag leisten
kann. Dies ist bei vielen Reiseentscheidungen der Fall, da Alternativen bewertet werden,
eine Informationssuche stattfindet und das Risiko der Entscheidung relativ hoch ist. Es gibt
aber auch immer mehr Reiseentscheidungen, die kurzfristig stattfinden®, dort erfolgt die

Wahl der Zieldestination wahrscheinlich auf anderem Wege.

Kritisch ist bei allen bisher angefiihrten Erkenntnissen, dass der Begriff der Destination bzw.
des Reisziels kaum naher ausgefiihrt wird. Lediglich in der RA 2008 (s. Tab. 25) wurden
verschiedene zielbezogene Teilentscheidungen erfasst. Dort stehen Land und Ort an erster
Stelle. Die Frage nach der Definition des Begriffs ,Destination” soll hier aber nicht weiter
diskutiert. Es wird ein subjektiver Begriff ausgehend vom Konsumenten verwendet, fiir den
der Begriff der Destination durchaus verschiedene Bedeutungsebenen haben kann (z. B.

Ostseekiiste, St. Moritz, Neuseeland).

Wenn nun in einem spateren Entscheidungsset nur Sonnendestinationen zu finden sind,
weil die ,Sonnengarantie” fuir diesen Reisenden die wichtigste Rolle spielt, stellt sich die -
insbesondere fiir Reiseveranstalter interessante - Frage: Welche Kriterien beeinflussen die
endgtltige Entscheidung der Reisenden? Ein Faktor, der neben dem Preis der Reise eine

wichtige Rolle zu spielen scheint, ist das Image.

Die Anzahl der Reiseziele, die im Rahmen einer Reiseentscheidung in Betracht gezogen
werden, ist begrenzt. Abgebildet wird dies im so genannten Destination Choice Set. Es
geht davon aus, dass sich die Anzahl der Destinationen, die fiir eine Reise in Frage kom-

men prozessual verringern. Die Kriterien flir die Auswahl bleiben in diesem Modell weit-

gehend aulien vor.

% Die Tdw 2011 ergab, dass nur 15,3% der Reisenden mehr als sechs Monate im voraus buchen,

24,9% 5 - 6 Monate, 38,6% 3 - 4 Monate, 13,5% 1 - 2 Monate und 7,7% vier Wochen vorher.
Bade- und Sonnenurlauben werden iberdurchschnittlich haufig friiher gebucht (IMUK 2011a)).
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4.1.7.1.2 Image als Entscheidungskriterium

Einen wichtigen Einfluss bei der Auswahl der Reisedestination besitzt das Image eines Lan-
des bzw. einer Region oder eines Ortes (vgl. Ross 1998, S. 67ff; Dann 1994, S. 136). Dies
liegt daran, dass potentielle Reisende grundsatzlich ein begrenztes und zudem subjektives
Wissen Uber die Attribute einer Destination haben (vgl. Um/Crompton 1990, S. 432; vgl.
auch Punkt 4.1.3.4.3). Dies trifft vor allem bei Destinationen zu, die vorher noch nie

besucht wurden.

Das Image einer Destination kann nach Um/Crompton (1990, S. 432f, 1991) wie folgt
definiert werden: , The image of a place as a pleasure travel destination [...] is derived from
attitudes towards the destination’s perceived tourism attributes”. Ein Zielgebietsimage
ergibt sich also aus den Einstellungen gegeniiber den wahrgenommenen touristischen
Eigenschaften der Destination und ihrer gefiihlsmaRRigen Beurteilung. Das Image ist eine
Art Bild, das ein Individuum von einem Obijekt, also auch einer Destination, besitzt. Es
spiegelt die subjektiven Ansichten und Vorstellungen wieder, die zu diesem Objekt
existieren. Zu den Ansichten gehéren das subjektive Wissen und (emotionale) Wertungen.
Es dhnelt sehr dem Konstrukt der Einstellung. Aus diesem Grund wird der Imagebegriff
auch zunehmend durch den der Einstellung ersetzt, da diesem eine scharfere Ope-
rationalisierbarkeit zugesprochen wird (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 1999, S. 196f). Dabei
ist aber ein Unterschied in der Perspektive zu berlicksichtigen. Ein Image gehort immer zu
einem Objekt, wahrend die Einstellung Teil des Individuums ist (Zentes 1996, S. 155).

Wie schon weiter oben erwdhnt, ist die Menge der Reiseziele, die vor der Entscheidung in
Betracht gezogen wird, relativ klein. Dies hangt damit zusammen, dass meist keine syste-
matische Suche nach noch unbekannten Reisezielen, die allen Anspriichen genligen wiir-
den, stattfindet. Das hangt mit dem Interesse der Konsumenten an Reduzierung von Kom-
plexitdt zusammen. Die Informationsmenge soll und muss aus 6konomischen Griinden
verkleinert werden. Aus diesem Grund wird auch fiir die Reiseentscheidung das subjektive,
bereits vorhandene Bild, das Image, herangezogen und dient als Auswahlkriterium (vgl.
Mundt 1998, S. 155).

Als Hauptelemente des Images einer Destination sieht Mayo (1975) drei Aspekte: Land-
schaft (landscape), Umweltverschmutzung (congestion) und Klima (climate). Anderssen/
Colberg (1973) sehen ebenfalls drei Elemente als Hauptbestandteile des Images, aber an-
statt Umweltverschmutzung, ziehen sie die Kosten als vorwiegend imagebildenden Aspekt
heran. Ein dhnliches Kategoriensystem zur Erfassung der Attraktivitdt von Destinationen
findet sich bei Meinung (1989, S. 99). Er gibt drei Kategorien zur Bestimmung der

Attraktivitat von Destinationen an:
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1. Primére oder statische Faktoren (Klima, Landschaft, Kultur)
2. Sekundire oder dynamische Faktoren (Versorgung, politische Lage...)

3. Tertidre oder ,aktuelle” Entscheidungsfaktoren (Marketing, Preise, Organisation)

Klima ist neben der Landschaft einer der wichtigsten Bestandteile des Images von Reise-
zielen. Der Eindruck tiber das Klima einer Destination hat also grof3en Einfluss auf die
Reisezielentscheidung, da das Image bei der Reisezielentscheidung ein hohes Gewicht hat.
Das tatsdchliche Klima vor Ort ist nicht zu beeinflussen. Bilder Giber den sonnigen Siiden
oder das kiihle Klima im Norden sitzen fest in den Képfen der Menschen. Im Rahmen von

Kommunikationsmalinahmen kann aber versucht werden, auf das Image des Klimas einer

Region Einfluss zu nehmen (vgl. Punkt 7.2.2.2).

4.1.7.2 Reiseart

,For some trips the activity, not the destination, dominates plans and behaviour” (Wood-
side 2000, S. 8). Es zeigt sich, dass hdufig nicht die Entscheidung , Wohin?” am Beginn der
Reiseentscheidung steht, sondern zunichst tiber die Art der Reise entschieden wird und
danach das geeignete Zielgebiet ausgesucht wird. Das gilt insbesondere fiir Reisen, die
durch sportliche oder kulturelle Aktivititen gepragt sind, wie z. B. Konzertreisen, Golf- oder
Skireisen. Das bedeutet, dass die Destinationsentscheidung auch mit der Entscheidung fiir
bestimmte Reiseaktivititen zusammenhangt (s. z. B. Surferparadiese oder Skiressorts) bzw.
ganz von ihr bestimmt wird und damit ein Entscheidungskriterium wie ,Sonne” in den

Hintergrund treten lassen kann.
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Abb. 46: Urlaubsart HUR
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Quelle: RA 2010, Basis: Alle Urlaubsreisen, Mehrfachnennungen maéglich
(Aderhold / Lohmann 2009, S. 120)

Die Erhebungen der Reiseanalyse zeigen allerdings, dass die Mehrzahl der Reisenden eher
unspezifische Reisearten gewdahlt hat. Die Mehrheit bezeichnet ihren Urlaub als Erholungs-
urlaub bzw. Strand-/Bade-/Sonnen-Urlaub. Nur wenige Urlauber haben sich z. B. fiir einen

Aktiv-Urlaub oder eine Kulturreise entschieden.

Anhand einer Faktorenanalyse®” der Daten aus der RA 2000 lassen sich die Urlaubsarten

der Haupturlaubsreise in finf Gruppen einteilen:

Kulturreise / Rundreise / Sightseeing-Urlaub / Studienreise / Erlebnis-Urlaub

Spal’-, Fun-, Party-Urlaub / Sonstiges / Aktiv-Urlaub

Gesundheits-Urlaub / Natur-Urlaub / Ausruh-Urlaub

Strand-, Bade-, Sonnen-Urlaub (wobei hier auch eine hohe Korrelation zu Spal-, Fun-,

Party-Urlaub und zu Ausruh-Urlaub besteht)

El

5. Verwandten-, Bekanntenbesuche / Familienferien

9 Erklirte Varianz = 46,64%, Kaiser-Meyer-Olkin. = 0,627, Rotationsmethode: Varimax mit
Kaiser-Normalisierung, Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse. Auf eine detaillierte
Darstellung der Ergebnisse wird in diesem Zusammenhang verzichtet, da die Analyse an dieser

Stelle nur eine unterstiitzende Rolle spielt.
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Insgesamt ist das Ergebnis inhaltlich schliissig. Der Strand-, Bade-, Sonnen-Urlaub ist als ein
Faktor ausgewiesen. Er verfligt aber (iber eine hohe Korrelation zum Spalé-, Fun-, Party-
Urlaub und zum Ausruh-Urlaub. Dies verweist auf zwei verschiedene Zielgruppen im
Sonne-Strand-Segment. Die einen verbinden Sonne mit Party und Spal%, die anderen mit

Erholung und Ausruhen.

Spezielle Reisearten kénnen die Entscheidung fiir eine Destination maligeblich beein-
flussen. Der Grolsteil der Reisenden wihlt aber Reisearten, die an vielen beliebigen Desti-
nationen moglich sind (Ausruh-Urlaub) bzw. schénes Wetter voraussetzen (Strand-/ Bade-/
Sonnen-Urlaub). Diese beiden Arten sind hdufig miteinander verbunden, so dass hier eine

grolbe Zielgruppe vorhanden ist.

4.1.7.3 Reisezeitpunkt

In der Untersuchung zur Bewertung der Teilentscheidungen (vgl. Tab. 22) wurde der Reise-

zeitpunkt nicht beriicksichtigt. Es zeigte sich in einer anderen Untersuchung, dass dieser
Aspekt von den Befragten am wenigsten als subjektiv entscheidbar gefunden wird (Hahn/
Hartmann 1973, S. 13). In Tab. 26 (S. 150) ist dieser Punkt an erster Stelle der Vorstellun-
gen (ber die geplante Reise aufgefiihrt. Knapp 92% der Befragten hatten eine genaue Vor-
stellung Giber den Reisezeitpunkt, d. h. bevor jemand ein Reisebiiro besucht, ist die Vorstel-

lung tGber den Reisezeitpunkt im Regelfall relativ konkret.

Der Reisezeitpunkt ist fiir viele Urlauber fremdbestimmt und durch objektive Umstande
vorgegeben. Schul- oder Betriebsferien bzw. betriebliche Erfordernisse verweisen die po-
tentiellen Urlauber auf bestimmte Zeitkorridore, so dass haufig nur noch ein Planungs-
spielraum von ein bis zwei Wochen vorhanden ist (vgl. dazu auch Opaschowski 1988,
S. 48).

Bei Reisenden, die ihren Reisezeitpunkt frei auswahlen kénnen, stellt sich die Frage, ob sie
aus Gewohnheit einen speziellen Zeitraum wahlen oder, ob andere Griinde mitentschei-

dend sind. Hier kann das Wetter am Quell- und Zielort durchaus eine wichtige Rolle spie-

len: zum Beispiel bei der ,Flucht” aus dem trilben Novemberwetter in eine Sonnendestina

tion. Zu diesem Punkt gibt es bisher keine 6ffentlich bekannten Ergebnisse.

Anhand der Reiseanalyse lisst sich lediglich Giberpriifen, welche Reiseart die Reisenden zu
verschiedenen Jahreszeiten gewahlt haben. Fur den Strand-, Bade-, Sonnen-Urlaub lasst
sich feststellen, dass flir die Haupturlaubsreise von 30 bis 40 % der Reisenden die Reiseart
,Strand/Baden/Sonne” genannt wird. Ausnahme sind die Monate Dezember bis Mirz. In

dieser Zeit liegt der Wert niedriger. Der Hohepunkt der Strand-, Bade-, Sonnen-Urlaube ist
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im Sommer festzustellen. Im November sind die Nennungen vergleichsweise hoch. Noch
deutlicher ist dieser Effekt fiir die Zweitreise festzustellen. Dort erreicht der November- fast
den Juliwert (vgl. Abb. 47). Es kann also eine Tendenz festgestellt werden, dass im Novem-
ber Reisen der Art ,Strand-, Bade-, Sonnen-Urlaub” vergleichsweise stark nachgefragt wer-

den.

Abb. 47: Reiseart , Strand-, Bade-, Sonnen-Urlaub” im Jahresverlauf fiir die Haupt-

urlaubsreise und die zweite Reise
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Quelle: Eigene Datenanalyse auf Basis der RA 2000, n = 5.826

Auch bei den eher fremdbestimmten Reisezeitentscheidungen (durch z. B. Schulferien,
Werksferien etc.) stellt sich die Frage, inwieweit diese die Reisezielentscheidung beein-
flussen. Werden Entscheidungen fiir eine Destination vom vorgegebenen Reisezeitpunkt
gelenkt oder finden Sie unabhingig davon statt? Auch zu diesem Punkt liegen keine be-

kannten Forschungsergebnisse vor.

Hahn/Hartmann (1973, S. 13) heben hervor, dass der Reisezeitpunkt fiir die grundsatzliche
Reiseentscheidung nur selten ausschlaggebend ist, da es erstens einen gewissen Spielraum
bezliglich der zeitlichen Planung gibt (Ferienzeit haufig etwas langer als Urlaubszeit). Zwei-
tens haben es sich viele Urlauber angewo6hnt, friihzeitig die Buchung ihrer bevorzugten
Reisealternative vorzunehmen um hier keine Enttiduschung zu erleben. Dieses Verhalten
hat sich in den letzten Jahren allerdings stark gewandelt. Viele Urlauber buchen ihre Reise
immer kirzer vor der Abreise. Es ist allerdings anzunehmen, dass es sich dabei um von
Ferienzeiten unabhdngige Gruppen handelt (junge unverheiratete Paare, junge verheira-

tete Paare ohne Kinder, junge Singles, Familien mit kleinen Kindern).

Die beliebteste Zeit fiir langere Urlaubsreisen sind immer noch die Sommermonate (vgl.

Abb. 48), was mit der o. a. Fremdbestimmung zusammenhangt, denn Schul- und Betriebs-
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ferien liegen meist in den Sommermonaten und sind aufgrund ihrer Linge aulRerdem
haufig der Zeitraum, in dem noch am flexibelsten geplant werden kann. Mehrfachreisen
werden dagegen weniger im Sommer durchgefiihrt. Die - auch meist kiirzeren Reisen -
finden verstarkt im Friihjahr und im Herbst statt, aber auch der Dezember ist ein beliebter
Monat fiir zuséatzliche Reisen. Auch in diesen Monaten sind in der Regel Schulferien, so
dass hier auch Familien mit Kindern verreisen kénnen. Die klassische Haupturlaubsreise

findet nach diesen Ergebnissen immer noch in den Sommermonaten statt.

Januar

Februar

BAlle Reisen
HUR
April B Mehrfachreisen

Marz

Mai

Juni

Juli
August
September
Ok tober
Novem ber

Dezember

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Abb. 48: Monat des Reiseantritts

Quelle: Eigene Datenanalyse auf Basis der RA 2000, n = 5.826

Die Betrachtung des Zusammenhangs zwischen dem Monat des Reiseantritts und dem
Ziel der Haupturlaubsreise bzw. der zweiten Reise (vgl. Tab. 30 und Tab. 32) zeigt, dass
Fernziele - insbesondere im Standbereich - eher auBerhalb der Hauptreisezeiten aufge-
sucht werden. Bei Reisen in die Mittelmeerziele lasst sich nicht feststellen, dass diese ver-
starkt in Schlecht-Wetter-Monaten wie November oder Februar unternommen werden. In
den Wintermonaten sind bei den Zweitreisen Ziele in Deutschland, Osterreich oder der
Schweiz tGberdurchschnittlich vertreten. Es ist anzunehmen, dass es sich dabei vor allem

um Skireisen handelt.
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Tab. 30: Zusammenhang Monat des Reiseantritts und Reiseziel der HUR

Reiseziel HUR

Deutschland/ Mittel-/ Stideuropa

Reiseantritt Osterreich/ Nord- (ohne (Strand- Fern (ohne

HUR Schweiz europa Mittelmeer | Mittelmeer) ziele) Strandziele) | Gesamt
Januar 1,7% 4% 1,6% 1,0% 8,5% 1,7% 1,8%
Februar 1,9% 1,3% 1,6% 2,0% 8,4% 3,9% 2,2%
Mérz 2,2% 1,9% 2,1% 4% 6,5% 3,5% 2,3%
April 3,0% 2,9% 4,6% 2,7% 10,3% 5,1% 4,0%
Mai 9,1% 7,1% 11,0% 9,6% 7,0% 9,4% 9,4%
Juni 13,1% 14,3% 13,9% 11,4% 6,0% 9,4% 12,9%
Juli 22,8% 28,6% 20,7% 19,7% 8,4% 18,6% 21,6%
August 26,6% 28,3% 21,9% 29,6% 9,2% 19,6% 24,0%
September 13,2% 9,7% 14,9% 17,3% 15,2% 13,7% 13,7%
Oktober 3,7% 3,8% 5,6% 2,3% 10,4% 10,7% 5,0%
November ,8% 0,0% 1,3% 1,4% 5,8% 2,5% 1,2%
Dezember 2,0% 1,7% 1,0% 2,7% 4,3% 2,0% 1,8%

Quelle: Eigene Datenanalyse auf Basis der RA 2000, n = 5.826

Tab. 31: Zusammenhang Monat des Reiseantritts und Reiseziel der 2. Reise

Reiseziel 2. Reise

Deutschland/ | Mittel-/ Stideuropa Fern (ohne

Hetsnlie 2 Osterreich/ Nord- (ohne (Strand- Strand-

Reise Schweiz europa Mittelmeer | Mittelmeer) ziele) ziele) Gesamt
Januar 9,2% 4,6% 3,3% 6,3% 13,5% 6,4% 6,9%
Februar 8,0% 4,1% 4,6% 7,6% 1,4% 7,6% 6,4%
Maérz 7,4% 3,2% 9,0% 10,4% 7,2% 9,6% 7,4%
April 10,7% 14,1% 13,6% 18,0% 2,8% 9,3% 12,3%
Mai 11,6% 15,2% 19,6% 16,4% 3,2% 9,1% 14,2%
Juni 5,0% 8,7% 7,2% 7,3% 0,0% 4,9% 6,1%
Juli 5,8% 12,1% 3,9% 2,0% 0,0% 12,8% 6,0%
August 8,4% 6,5% 7,5% 7,5% 16,8% 18,8% 8,2%
September 11,7% 16,5% 12,6% 12,1% 10,4% 2,0% 12,4%
Oktober 11,7% 10,9% 10,7% 9,3% 13,0% 8,0% 11,1%
November 1,4% 0,0% 2,8% 0,0% 18,5% 8,9% 1,9%
Dezember 9,3% 4,1% 51% 3,3% 13,2% 2,6% 7,0%

Quelle: Eigene Datenanalyse auf Basis der RA 2000, n = 5.826
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Viele Konsumenten kénnen den Zeitpunkt ihrer Reise nicht frei wihlen, sondern sind an
bestimmte Zeitrdume gebunden. Andere sind relativ frei in ihrer Wahl. Es ist anzunehmen,
dass der Zeitpunkt der Reise einen Einfluss auf die Wahl des Reiseziels hat: Im Quellgebiet
Deutschland ist das Wetter im Jahresverlauf sehr unterschiedlich. Als Bestandteil der nattr-
lichen Umgebung hat es, wie in Punkt 4.1.6.2.2 gezeigt, einen Einfluss auf das Konsumen-
tenverhalten und damit auch auf die Reisezielwahl zu verschiedenen Jahreszeiten. Umge-

kehrt hat auch das Wetter in der Quell- und Zieldestination einen Einfluss auf die Entschei-

dung, wohin die Reise in einer bestimmten Jahreszeit geht.

4.1.7.4 Reisedauer

Der Aspekt ,Reisedauer” wird in der wissenschaftlichen Literatur im Regelfall ebenfalls nur
am Rande behandelt. In der Erholungsforschung ist beispielsweise tiber die optimale Lange
zum Erreichen der Erholungswirkung einer Reise geforscht worden. Demnach ist Erholung
nur durch eine bestimmte Urlaubsdauer herstellbar. Eine relativ umstrittene These aus die-
sem Bereich besagt, dass ein Urlaub unter drei Wochen unzweckmalig ist und empfiehlt
zweimal jahrlich einen dreiwochigen Urlaub (vgl. Hittmair, cit. nach Gebauer 1980, S.20f).
In der angewandten Tourismusforschung wird die durchschnittliche Aufenthaltsdauer hau-
fig als Kennzahl verwendet. So ist beispielsweise die Tendenz bei der durchschnittlichen
Dauer von Urlaubsreisen (ber fiinf Tagen leicht abnehmend, d. h. die Reisen werden
kirzer (vgl. F.U.R. 2010, S. 61).

Es gibt aber kaum Ergebnisse tiber Zusammenhinge zwischen Reisemotiven und der
Reisedauer. Mdgliche Vermutungen sind, dass viele Menschen haufig nur eine Woche
,Sonne tanken” mdéchten oder, dass bei einer lang geplanten vierwochigen Australien-
Reise das Motiv ,am Strand liegen und braun werden” wahrscheinlich keine groRe Rolle

spielt.

Fir die meisten Reisenden gilt nach wie vor eine Reisedauer von zwei bis drei Wochen,
die meist mit dem Titel die ,schonsten Wochen des Jahres” versehen werden. Die RA
2010 ergibt fiir 47% der Reisenden eine Reisedauer (bei der Haupturlaubsreise) von 9 bis
15 Tagen, gut 15% der Reisenden sind langer unterwegs, 38% weniger als 9 Tage. Der
Durchschnitt fiir alle Reisen liegt bei 12,2 Tagen. Dieser Wert wird vor allem von der
Haupturlaubsreise bestimmt, die durchschnittlich 13,2 Tage dauert. Zusatzliche Reisen

dauern im Mittelwert 9,1 Tage. Sie sind also wesentlich kirzer als die Haupturlaubsreisen.

Eine Betrachtung der Reisedauer im Zusammenhang mit dem Zielgebiet zeigt: Reisen in
geographisch ndhere Gebiete sind haufiger einwochigen Reisen. Fernziele sind nur selten

kiirzer als acht Tage. Der Schwerpunkt liegt dort bei Reisen tiber 23 Tagen. Reisen in Ziel-
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gebiete im Mittelmeer dauern im Schnitt zwei bis drei Wochen (vgl. Tab. 32). Ein Zu-

sammenhang zwischen der Entfernung der Ziele vom Quellgebiet ist zu erkennen.

Tab. 32: Zusammenhang zwischen Reisedauer und Zieldestination bei der HUR

Heleeke =IO 8 Tage oder | 9 bis 15 15 bis 22 23 Tage
Gesamt

Ziel HUR weniger Tage Tage oder mehr

Deutschland/Osterreich/Schweiz 51,6% 34,4% 28,0% 18,3% 34,6%
Mittel-/Nordeuropa 18,2% 13,0% 13,3% 9,8% 13,7%
Mittelmeer 22,8% 40,2% 36,5% 33,6% 36,1%
Stideuropa (ohne Mittelmeer) 5,4% 5,7% 7,0% 6,8% 6,0%
Fern (Strandziele) 1,3% 4,5% 8,5% 15,1% 5,7%
Fern (ohne Strandziele) 0,7% 2,1% 6,7% 16,4% 4,0%

Quelle: Eigene Datenanalyse auf Basis der RA 2000, n = 5.826

Die Reisedauer ist wie der Reisezeitpunkt ein Kriterium tber das die Reisenden vor ihrem

Urlaub eine relativ genaue Vorstellung haben. Bevor eine konkrete Reisebuchung in An-

griff genommen wird, haben viele Urlauber eine feste Vorstellung tiber die Dauer ihrer

Reise?. Dies zeigt, dass die Eckpunkte fiir eine Reise meist sehr konkret sind. Dies hangt

mit externen Einflussfaktoren zusammen, da viele Reisende davon abhingig sind im Kon-

text des Arbeitslebens diese Punkte relativ friihzeitig festzulegen und wenig Variabilitit

vorhanden ist.

Reisemotive kénnen einen Einfluss auf die Reisedauer haben. Dabei spielen auch Reiseart

und Zieldestination eine Rolle. Umgekehrt kann auch die Reisedauer die Wahl einer Reise

beeinflussen. Ein langerer Zeitraum wird eher fiir einen Urlaub in weit entfernten Gebieten

genutzt, wahrend kurze Urlaube eher in geographisch nahen Gebieten verbracht werden.

Im Zusammenspiel der Faktoren ist allerdings anzunehmen, dass die Reisedauer eher von

den anderen Kriterien beeinflusst wird.

% In der auf S. 150 vorgestellten Studie bei Reisebiirobesuchern (AGT Worms u. a. 1994) hatten

gut 90% der Befragten vor dem Reisebiirobesuch eine feste Vorstellung tiber die Dauer ihrer

Reise (vgl. auch Tab. 26).
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4.2 Das Reiseerleben

Das Reiseerleben findet grundsatzlich dann statt, wenn die ausgewahlte Reise beginnt und
dauert bis zum ihrem Ende. Das subjektive Gefiihl des Erlebens kann aber z. B. schon mit
den Reisevorbereitungen einsetzen und auch iber das objektive Ende der Reise hin an-
dauern (vgl. S. 67 und Abb. 21). Auch der Beginn oder der Endpunkt eines Urlaubs sind
subjektiv. So beginnt fiir den einen die Reise mit der Fahrt zum heimatlichen Flughafen, fir
den anderen erst beim Betreten des Hotelzimmers am Urlaubsort. Die genauen Anfangs-

und Endpunkte lassen sich also nur subjektiv bestimmen.

Die wissenschaftlichen Grundlagen zum Reiseerleben sind relativ diirftig. Am haufigsten ist
davon die Rede, wenn es um Reisezufriedenheit geht, denn fiir eine positive Auspragung
der Reisezufriedenheit ist das gelungene Reiserleben essentiell (vgl. Punkt 4.3 zur Reisezu-

friedenheit).

Um den Begriff des Erlebens und des Erlebnisses einzugrenzen und besser zu verstehen,
wird an dieser Stelle eine grundsatzliche Definition angefiihrt: Der Brockhaus (0. V. 1997,
Bd. 6, S. 538) definiert den Begriff Erleben folgendermaRen: Es ist ,der im Bewusstsein
ablaufende unmittelbare und unreflektierte Vorgang, in dem Ich und Welt, Subjekt und
Objekt ungeschieden in der >Erlebniswirklichkeit< gegenwartig sind. Inhalt und Vollzug
des Erlebens lassen sich erst im Nachhinein begrifflich trennen. Das Erleben liefert die
Grundbestandteile des Bewusstseins; diese verschmelzen in der Dimension der Zeit zum

einheitlichen Bewusstseinsstrom und werden so konstitutiv fir das Ich.”

Das Erlebnis stellt den Inhalt des Erlebens dar. Im engeren Sinne ist damit jedes beeindru-
ckende Geschehen gemeint. Hartmann und Haubl definieren den Unterschied zwischen
Erlebnis und Erleben folgendermaRen: ,Erlebnisse sind gesteigertes Erleben. Zum Erlebnis
wird ein Erlebtes, sofern es nicht nur schlicht erlebt wurde, sondern sein Erlebtsein einen
besonderen affektiven Nachdruck hatte” (1996, S.12). Schulze definiert Erlebnis als ,mit-
einander verknipfte subjektive Prozesse (in den beiden das Subjekt konstituierenden Sys-
temen von Korper und Bewusstsein)” (1996, S. 735). Sie sind haufig, aber nicht notwendi-
gerweise mit Komponenten der Situation verkniipft. Schulze unterscheidet Ursprungs- und
Reflexionserlebnisse. Erstere entsprechen eher dem o. a. Begriff des Erlebens, wahrend
letztere durch Reflexion aus den Ursprungserlebnissen gebildet werden (vgl. Schulze 1996,
S. 735).

Hartmann und Haubl (1996b, S. 12f) fiihren etliche Kennzeichen von Erlebnisses an. Rele-
vant ist insbesondere die Unwillkirlichkeit von Erlebnissen: Sie werden eher erleidet, als

hergestellt. Lediglich Bedingungen, die ein (lustvolles) Erlebnis wahrscheinlicher werden
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lassen, sind gestaltbar. Dies fiihrt dazu, dass in der heutigen Erlebnisgesellschaft alle
moglichen wissenschaftlichen-technischen Mittel die Bedingungen herstellen sollen, die
Erlebnisse garantieren und damit Enttduschungen vermeiden. Dies hingt mit dem histo-
rischen Bedeutungswandel zusammen, den der Erlebnisbegriff durchlaufen hat. Er besteht
in einer Verschiebung vom Gewohnlichen zum Aullergewdhnlichen (Hartmann/Haubl
1996b, S. 11).

Es handelt sich beim Erlebnis um einen Vorgang, der mit (unbewusster) Wahrnehmung
(vgl. Punkt 4.1.6.1.2) verbunden ist. Bewusste kognitive Vorginge (Reflexion) setzen erst
nach dem Erlebnis ein. Und damit ist der Punkt der Erlebnisbewertung erreicht. Im Zusam-
menhang mit der Definition von Erlebnis zeigt sich, warum es schwierig ist, das Erleben an
sich zu erfassen: Es handelt sich um einen Prozess, der erst im Nachhinein zu begreifen
und zu erfassen ist. Schulze (1996, S. 735) spricht von einer Verarbeitungstheorie des
Erlebnisses, die den Aspekt der subjektiven Gestaltung des Materials betont. Auch Hart-
mann/Haubl (1996b, S. 12) erwdhnen die subjektive Bedeutsamkeit von Erlebnissen. Erst
im Kontext eigener und nicht replizierbarer Lebensgeschichte gewinnen Erlebnisse ihre

Bedeutung.

Urlaub und Reisen bieten auBergewohnlich gute Bedingungen um die Wahrscheinlichkeit
von (lustvollen) Erlebnissen zu erh6hen. (Schober 1975, S. 19) bezeichnet das Erlebnis als
eigentliches Urlaubsziel. Urlaub ermdglicht ein unmittelbare Erleben, dass im Alltag kaum
moglich ist (Braun 1993d, S. 205). Damit ist auch korperliches bzw. biotisches Erleben
gemeint: Sonne, Wind, Wasser erzeugen beim Reisenden affektive Reaktionen. Dies wird
bei einem Sonnenurlaub u. a. dadurch erméglicht, dass der Kérper (fast) unbekleidet der

Sonne ausgesetzt wird.

Erleben und Erlebnisse sind unmittelbare Prozesse, die erst im Nachhinein kognitiv bewer-
tet werden kénnen. Die Suche nach lustvollen Erlebnissen ist in der heutigen Gesellschaft
sehr grol3. Mit derartigen Erlebnissen ist immer ein besonderer affektiver Eindruck verbun-
den, der in der Regel auf externe Effekte zuriick zu fiihren ist. Urlaub bietet eine gute Platt-

form fiir positive Erlebnisse. Ein Sonnenurlaub erméglicht zudem ein besonderes kérper-

liches Erleben, das im Alltag kaum zu finden ist.

4.2.1 Phasen des Reiserlebens

Eine zeitliche Eingrenzung des Reiseerlebens nur auf den Abschnitt zwischen Reiseantritt
und Reiseende ist meist zu kurz gefasst (vgl. Abb. 21, S. 68). In der Urlaubspsychologie
wird Reiseerleben als Prozess aufgefasst, der von Schober als Verbindungsstiick zwischen

Motiv und Ziel charakterisiert und in acht idealtypische Einzelphasen zerlegt wird:
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,1.Aus dem Bewusstsein nicht oder nur unbefriedigter Wiinsche entsteht beim Menschen
(dem zukinftigen touristischen Kunden) eine Bedirfnisspannung (oder eine Motiva-
tionslage).

2. Das Individuum sucht nach einem geeigneten Ziel, um sein Bedirfnis befriedigen zu
konnen.

3. Die Wahrnehmung dieses Ziels und der damit verbundenen Erlebnismdglichkeit schafft
eine gewisse Vorfreude und allgemeine emotionale Aktivierung.

4. Nach Uberwindung von Barrieren, d. h. Problemen, Schwierigkeiten, wird das Ziel
erreicht, worauf sich der besondere Zustand des Erlebens einstellt.

5. Eine Intensivierung der Zielerreichung bringt das gesteigerte Erleben, ,lustvolle”
Lebensgefiihl mit sich.

6. In der Regel ist das typische Geflihl des Erlebens oder Erlebnishabens dann eine
Zeitlang voll entfaltet, bevor

7. die Erlebnisintensitit langsam absinkt und der Zustand der (psychophysischen)
Sattigung eintritt, und schlieBlich,

8. der Organismus in seinen fritheren Gleichgewichtszustand zuriickgekehrt ist.”

(Schober 1993, S. 137)

Diese Phaseneinteilung zeigt, dass das Urlaubserleben zeitlich nicht nur auf den Aufenthalt
am Urlaubsort einzugrenzen ist. Die ersten drei Phasen, die Schober auflistet, sind eher
dem Bereich der Reiseentscheidung zuzuordnen. Es zeigt sich hier aber, dass nicht nur
diese Vorphase der Reise eine Rolle im Reiseerleben spielt, auch die Phase nach dem
eigentlichen Aufenthalt ist teilweise noch dem Erleben zuzurechnen. Nach der Sattigung
(s. Schritt 7 der Phasenabfolge) entsteht im Unterbewusstsein ,eine jederzeit abrufbare
Bildergalerie der Urlaubserlebnisse bereit, die Urlaubserinnerung” (Schober 1993, S. 137f.).
Das heilst es findet eine kognitive Verarbeitung statt, die Geddchtnisbilder erzeugt. Lofgren
(1999, S. 2) spricht in diesem Zusammenhang von ,vacationscapes”, die sich aus person-

licher Erinnerung und kollektivem Image zusammensetzen.

Das Urlaubserleben kann in mehrere Phasen aufgeteilt werden. In diesem Prozess findet
eine Aktivierung des Organismus statt, die schon vor der Reise beginnt und wahrend-
dessen ihren Hohepunkt erreicht. Das Ende des Erlebens tritt ein, wenn der Organismus

wieder ins Gleichgewicht zuriickgekehrt ist.

170
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4.2.2 Erlebnisbereiche

Im Urlaub gibt es nach Schober (1993, S. 138) idealtypisch vier Erlebnisbereiche:

Exploratives Erleben
Soziales Erleben

Biotisches Erleben

ElE S

Optimierendes Erleben

Dabei versteht Schober unter dem explorativen Erlebnisbereich ,den Drang nach Neuem,
nach Abwechslung, die Neugier” (1981, S. 48). In diesem Bereich ist Erkunden von Neu-
em, Nicht-Alltdglichem moglich und dies in der Regel relativ gefahrlos und ohne sichtbare
Angstreize (Schober 1993, S. 138). Das soziale oder kommunikative Erleben umfasst , die
Suche nach einem nicht zu verbindlichen Kontakt zu anderen” (Schober 1993, S. 138),

aber auch die Intimform ,Zeit fireinander haben” (Schober 1981, S. 49).

Fir das vorliegende Thema spielen aber insbesondere die letzten beiden Aspekte eine
wichtige Rolle. Das biotische Erleben umfasst alle Kérperreize, die sonst nicht oder kaum
vorhanden sind, auch solche ungewdohnlicher Art. Dazu gehért u. a. das umfassende Brau-
nungserlebnis. Das optimierende Erleben ist der ,sekundare Erlebnisgewinn”. Es handelt
sich dabei um eine Verstirkung im sozialen Bereich. Dies geschieht dann, wenn der Ur-
laub in der gewohnten Alltagswelt von anderen erfolg- und erlebnisreich wahrgenommen
wird. Dies geschieht z. B. durch das Bewundern der sichtbaren Urlaubsbriaune (Schober
1993, S. 138).

Es lassen sich vier idealtypische Erlebnisbereiche ausmachen: exploratives, soziales, bio-
tisches und optimierendes Erleben. Im Zusammenhang mit Sonne und Brdune sind vor

allem das biotische (Erleben von Kérperreizen, wie Sonne, Wind, Wasser) und das optimie-

rende Erleben (sekundarer Erlebnisgewinn) relevant.

4.2.3 Emotionale Aspekte

In der Phase des Erlebens spielen die Emotionen eine grolle Rolle, da in dieser Phase noch
keine wirkliche kognitive Auseinandersetzung mit dem Wahrgenommenen stattfindet und
daher die affektiven Aspekte besonders wichtig sind. ,Das Reiseerlebnis ist eine emotiona-
le Erfahrung. Unterwegs hegt und pflegt man Emotionen, vermeidet oder unterdriickt sie.”
(Vesper 1999, S. 47).

Eine Emotion ist in diesem Zusammenhang die allgemeine Bezeichnung ,fiir die affektive

Seite des Erlebens, d. h. fiir die mehr oder weniger intensiven Erfahrungen von Lust oder
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Unlust in Bezug auf die Erlebnisinhalte (Wahrnehmungen, Vorstellungen usw.), denen
korperliche Reaktionen (Erregung - Beruhigung, Spannung - Entspannung) entsprechen”
(Fuchs-Heinritz u. a. 1994, S. 224, vgl. ausfiihrlich auch die Definition in Punkt 4.1.6.1.1,
S. 115). Popp (1995) bezeichnet Gefiihle als Grundphdnomene des Erlebens (vgl. Hehl-
mann 1962, S. 153).

Aus dem Aufeinandertreffen individueller Motivationslagen und Ziel- oder Wunschvor-
stellungen ergibt sich der spezielle Erlebnisinhalt. Dabei kbnnen individuelle Erfahrungen
und aktuelle Emotionen eine Rolle spielen (Schober 1993, S. 138). Eine mogliche Charak-
terisierung der Emotionen kann anhand von zwei Dimensionen bestimmt werden: Lust -
Unlust und Erregung - Ruhe. Bildet man aus diesen Dimensionen ein Koordinatensystem

erhdlt man folgende vier Felder:

Erregung
A
D A
Erregung — Unlust Erregung — Lust
Problemsituationen Vergnigen im eigenen
2.B. durch Arger geprégt und weiteren Sinne.
Unlust < > Lust
C B
Unlust — Ruhe Ruhe - Lust
Langeweile Entspannung
v
Ruhe

Abb. 49: Emotionen und Erlebnissegmente

Quelle: nach Schober 1993, S. 138f

Die einzelnen Segmente lassen sich anhand folgender Beispiele aus dem Tourismus
veranschaulichen:
Segment A: Bewunderung der Pracht eines Schlosses, frohlicher Abendbummel,
spannendes Tennismatch, aufregende Segelregatta
Segment B: Ddsen im Strandkorb, gemiitliche Radtouren, entspannte Spazierginge,
Sonnenbaden
Segment C: Kein Abendangebot, keine Unterhaltung
Segment D: Verkehrslarm , der zu Aggressivitdt oder Frustration flihrt, Schlechtes
Wetter?!
Dabei stellt das Segment B (Lust - Ruhe -> Entspannung), den Urlaub da, wie ihn viele
Menschen anstreben (Schober 1993, S. 138f).
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Das Wetter am Urlaubsort hat einen groRRen Einfluss auf die emotionale Befindlichkeit. In
einer Befragung tber Gliick im Allgemeinen und Gliicksempfindungen im Urlaub stand fir
letzteres an erster Stelle der spontanen Nennungen ,Wenn das Wetter gut ist” (29 von 74
Versuchspersonen.) (Hartmann 1981, S. 55). Dieser Aspekt wurde in der Untersuchung
aber nicht weiter vertieft. Sonnenschein und ,schénes” Wetter rufen im Regelfall positive

Emotionen hervor (vgl. dazu auch ausfiihrlicher Punkt 5.4.2).

Silberer/Jaekel (1996a,. S.9f) sind der Meinung, dass ,Erleben und Erlebnisse ... innere
Vorginge [sind], die Stimmungen® auslosen und stiitzen konnen. Stimmungen ihrerseits
sind in der Lage, Erlebnisse zu farben und in ihrer Intensitit zu beeinflussen.” (vgl. dazu
auch Punkt 5.4.2). Damit filhren Emotionen auch je nach Farbung zu einer positiveren

oder negativeren Beurteilung der Erlebnisse.

Emotionen und Erleben hingen sehr stark zusammen und beeinflussen sich gegenseitig.
Einerseits besteht Erleben aus Emotionen und andererseits beeinflussen diese das Erleben.
Sonne und gutes Wetter beeinflussen Emotionen positiv und haben damit auch positiven

Einfluss auf das Erleben.

4.2.4 Aktivitaten (Verhalten, Handeln) im Urlaub

Aktivitaten zdhlen neben Interaktion und Gefiihl zu den grundlegenden Verhaltenselemen-
ten. Es sind Tatigkeiten im allgemeinen Sinne (Fuchs-Heinritz 1994, S. 29). Teilweise wird
der Begriff auch nur als Synonym fiir Handeln gesehen (Gukenbiehl 19984, S.414ff). Unter
Urlaubsaktivitiaten sind also zundchst einmal Tatigkeiten im Urlaub zu verstehen. Eine gro-
be Einteilung der Urlaubstatigkeiten ldsst sich mit den Kategorien ,aktiv und passiv” vor-
nehmen. Der Studienkreis fiir Tourismus hat dazu folgende weitergehende Systematik ent-
wickelt:

regenerativ-passive Beschaftigungen

bildungsorientierte Beschaftigungen

sportliche Betatigungen

geselligckommunikative Beschaftigungen

Eigeninteresse, Unterhaltung

sonstige Aktivititen (vgl. Schmidt 1993, S. 335).

Auf eine andere, grundlegendere Differenzierung der Aktivitaten im Rahmen des Reisever-

haltens geht Ryan ein. Er geht davon aus, dass ein Grol3teil des Reiseverhaltens in einem

% Stimmungen werden meist als eine spezielle Auspragung von Emotionen verstanden, die aber

Gber einen langeren Zeitraum andauert.
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,state of mindlessness’” (Ryan 1997, S. 48) stattfindet. Er zitiert andere Ergebnisse, nach
denen Forscher eine Voreinstellung haben, das Verhalten von Menschen in Situationen als
rational und zielorientiert zu sehen. Dabei ist tatsdchliches Verhalten hdufig nur von ,mind-

lessness” '

gepragt. Er geht davon aus, dass es ein Bediirfnis nach dieser ,mindlessness”
gibt und sie ein Charakteristikum von Erholung (,relaxation”) ist. Eine Handlung im Sinne
dieser ,mindlessness” ist Teil des Optimierungsprozess des Erlebens (,,process of optimi-
zation of experience”) (Ryan 1997, S. 48f). In eine dhnliche Richtung, aber mit konkretem
Bezug zum Sonnenbaden, weist die Argumentation von Gerken und Konitzer. Sie be-
trachten das Sonnenbaden in einem speziellen Kontext ,,der Zeitlosigkeit”. Sie betonen,
dass gerade im Nichts ein touristisches ,Nagual” (als oberste Kraft, die nicht sichtbar ist,
weil sie Giberall in den Dingen steckt und nur in besonderen Situationen erfahren werden
kann) steckt. Kollektives-in-der-Sonne-Briiten beispielsweise kann zu meditativen Effekten
und ,Korpersensationen” fiihren. Diese Ahnung des Nichts schaffe eine besondere, leichte
Art von Gliick, die Langeweile interessant erscheinen ldsst: zuerst die Ich-Erfahrung, dann
das Nichts (Gerken & Konitzer 1995, S. 75f). Auch wenn diese Argumentation etwas
abgehoben klingen mag, ist nicht zu vernachlassigen, dass auch das ,Nichts-Tun” als nicht-
rationale Handlung ein wesentlicher Erholungsfaktor ist. Auch Vester gibt zu, dass ,stille
Kontemplation” ein Erlebnis sein kann (Vester 1999b, S. 15). Zudem kann der Ansatz von
Ryan eine Erklarung dafiir bieten, warum Reisende im Urlaub haufig Dinge tun, die nicht

III

,sinnvoll“ sind, wie z. B. zu lange in der Sonne liegen, zu viel Alkohol konsumieren etc..

4.2.4.1 Ubersicht iiber Urlaubsaktivititen allgemein

Kaum ein Urlauber wird im Rahmen seiner Reise nur eine Aktivitdt ausfiihren. Im Regefall
wird ein Biindel von Tatigkeiten ausgelibt. Verschiedene Aktivititen wurden tber unter-
schiedliche Items in der Reiseanalyse abgefragt (vgl. Tab. 33)'". Der Schwerpunkt der Er-
gebnisse liegt dabei auf den eher aktiven Tatigkeiten. Dies ist zum Teil mit den vorgege-
benen Items zu begriinden, die mehrheitliche aktive Tatigkeiten umfassen. Fasst man die
Items durch eine Faktorenanalyse'®> zusammen (vgl. Tab. 86 im Anhang), lassen sich zwei
Hauptfaktoren erkennen. Es gibt zum einen den eher aktiv-orientierten (Ausfliige, Natur-
attraktionen oder kulturelle und historische Sehenswiirdigkeiten/ Museen besuchen, Wan-
derungen, landestypische Spezialititen geniel’en), und zum anderen den eher regenerativ

und Unterhaltungs-orientierten Aktivitdtsfaktor (Baden im Meer oder Pool, Disco und

100 Der englische Begriff wird an dieser Stelle beibehalten, da die Ubersetzung mit ,,Unbe-

kiimmertheit” oder ,Geistlosigkeit” nicht den eigentlichen Sinn in diesem Zusammenhang trifft.
101 Es ist kritisch anzumerken, dass nur diese Tatigkeiten im Fragebogen aufgefiihrt wurden, die
Reisenden hatten keine Mdoglichkeit, eigene Angaben tber Tatigkeiten, die nicht aufgefiihrt
sind, zu machen.

192 Auf Basis der Primidrdaten der RA 2000
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Nachtclub-Besuche, Ferienbekanntschaften machen, Geschéfte ansehen, Ausruhen und

viel Schlafen, leichte sportliche Aktivitaten).
Fir viele der angefiihrten Aktivititen, die im Urlaub durchgefiihrt werden wollen, ist scho-

nes Wetter eine notwendige Voraussetzung. Insbesondere sportliche Aktivitdten, die nicht

Jindoor” ausgefiihrt werden, verlangen nach bestimmten Wettervoraussetzungen.

Tab. 33: Urlaubsaktivititen

Haufigkeit der ausgelibten Aktivititen wahrend des Urlaubs in Nennungen fiir
den letzten drei Jahren (2007 bis 2009) »sehr hdufig” und ,haufig” in %
Ausfliige in die Umgebung gemacht 69
Baden im See oder Meer 59
Landestypische Spezialititen genossen 59
Geschifte angesehen, Einkaufsbummel 57
Ausgeruht und viel geschlafen 46
Wanderungen 41
Baden im Swimmingpool 40
Naturattraktionen besucht 39
Kulturelle und historische Sehenswiirdigkeiten/Museen besucht 38
Leichte sportliche Aktivitaten 38
Ferienbekanntschaften gemacht 30
Fahrradfahren 21
Mit den Kindern gespielt 19
Beauty/Wellness/Sich verwohnen lassen 16
Freizeit-/Vergniigungsparks besucht 15
Gesundheits-/Kureinrichtungen genutzt 11
Ski Alpin/Snowboard 9
Ski Langlauf 4
Trekking 2

Quelle: RA 2010 (F.U.R. 2010, S. 111)

Weiterhin ist eine passive Tatigkeit im Zusammenhang mit Sonne besonders zu erwdhnen:
das ,klassische Sonnenbaden”. Es wird in der RA nicht gesondert abgefragt, obwohl es -
wie andere Studien zeigen (vgl. z. B. Kiefl 2000, S, 26ff)- im Regelfall eine wichtige Rolle

einnimmt.

Nicht alle Aktivititen konnen bei jeder Wetterlage ausgefiihrt werden bzw. verschiedene

Kombinationen aus Temperatur und Luftfeuchtigkeit sind fiir verschiedene Aktivitaten
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mehr oder weniger geeignet. Die folgende Abbildung zeigt, welche Auspragungen von
Temperatur und relativer Luftfeuchtigkeit ideal fiir bestimmte Aktivitdten sind. Die Grafik
zeigt deutlich, dass nicht nur die Temperatur, sondern auch die Luftfeuchtigkeit eine ganz
entscheidende Voraussetzung fiir bestimmte Aktivitdten ist. Eine hohe Temperatur kann
bei geringer Luftfeuchtigkeit durchaus noch als angenehm fiir bestimmte Aktivitdten
empfunden werden, wihrend sie bei hoher Luftfeuchtigkeit als dulRerst unangenehm erlebt
wird. Das Optimum fir die meisten Aktivititen liegt zwischen ca. 16 bis 28 ° C je bei einer

Luftfeuchtigkeit von 30 bis 70%.

Abb. 50: Temperatur- und relative Luftfeuchtigkeitsbedingungen fiir menschliches
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Relative humidity %

4.2.4.2 Urlaubsaktivitaten am Strand

In letzter Zeit ist beim klassischen Strand- und Badeurlaub der Trend zu beobachten, dass

die ,passive” Zeit am Strand sich wandelt und aktive Elemente immer wichtiger werden.
Richter (1998) sieht einen Wandel des Strandlebens: Sportliche Tatigkeiten nehmen gegen-

tber klassischen ,Sandaktivititen” (z. B. Strandburgenbau) zu. Dahinter steckt seiner An-

sicht nach vor allem die Leitidee des sportlichen und gesundheitsbewussten Menschen. So

werden heute grol¥flichige sportliche Aktivitdten, Strandspiele und gemeinschaftliche

Animationsprogramme immer wichtiger. Auch das Meer selbst ist zu einer Art Sportplatz
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geworden. So haben sich in den letzten zwanzig Jahren zahlreiche Wassersportaktivititen
entwickelt, die vor allem durch zwei Dimensionen gekennzeichnet sind: Geschwindigkeit
(Speedbootfahren, Wasserski, Kiten etc.) und Abenteuer (Surfen, Drachenfliegen, Tauchen,
Wellenreiten etc.) (vgl. Richter 1998, S. 27). Aber auch diese Aktivitdten dienen haufig
dem Zweck, mit brauner Hautfarbe nach Hause zu kommen. Treffend schreibt Florian lllies
in seinem Portrat Gber die Generation Golf: ,Denn das Skifahren verbindet mit dem Surfen
weniger die Tatsache, dals man sich auf Bretter (iber Wasser in verschiedenen Aggregat-
zustdnden bewegt, als vielmehr der Umstand, dal es ein zentraler Bestandteil dieser Sport-

arten ist, dabei braun zu sein oder es zu werden” (lllies 2001, S. 85).

Der Grund fiir die vermehrte Angabe aktiver Tatigkeiten im Urlaub, kann aber auch durch-
aus im Phanomen der ,sozialen Erwiinschtheit” begriindet liegen. Das heilst, Urlauber ge-
ben in Befragungen eher aktive Tatigkeiten an, obwohl sie kaum oder gar nicht ausgefiihrt
wurden, da man nicht dem Klischee des ,faulen Strandurlauber”, der vor allem in der
Sonne liegt, entsprechen maochte. In einer, allerdings schon dlteren Beobachtungs- und
Befragungsstudie (Fresenmeyer 1974, S. 35), gaben die Befragten wesentlich haufiger akti-
ve Tatigkeiten an, als diese beobachtet wurden. Eine weitere Beobachtungsstudie von Kiefl
(2000, S. 29) zeigt ebenfalls, dass passive Tatigkeiten am Strand deutlich bevorzugt wer-
den. Auch Aktivititen im Wasser waren relativ bescheiden. Diese Ergebnisse sind zum Teil
auch auf die spezielle Beobachtungssituation zurtickzufiihren. Es kann also kein eindeuti-
ger Trend ausgemacht werden. Das allgemeine Verhalten im Strandurlaub ist zum Teil
sicherlich von den situativen Faktoren Zeit und Ort abhadngig. Es gibt Strande an denen ein
hohes Aktivitdtspotential vorherrscht und auch genutzt wird und im Gegensatz dazu ,Ent-
spannungsstrinde”, an denen das passive Verhalten einen groBeren Raum einnimmt (vgl.
dazu auch Kiefl, 2000, S. 20f).

In diesem Zusammenhang nimmt der Strand als Erlebnisraum eine besondere Rolle ein
(vgl. Henning 1999, S. 27ff). Henning stellt den Strand als einen eigenen sozialen Kosmos
dar, der Giber eigene Regeln verfiigt und in dem sich normalerweise streng beachtete Nor-
men lockern und l6sen. Unsere Einstellung zum Meer und unser Verhalten am Strand
seien dabei vor allem kulturell gepragt. Diese Tatsache sieht er neben einem eventuellen
biologischen Sonnenhunger als wichtige Anziehungskraft des Raumes ,Strand”. Dort
werden seiner Ansicht nach Grenzen aufgelost, insbesondere die sozialer Art, da soziale
Unterschiede am Strand nur wenig wahrnehmbar sind, da kaum Gelegenheit besteht, sie
tiber materielle Symbole darzustellen. Diese Behauptung ist nicht unkritisch zu sehen, da
es durchaus auch am Strand genligend Mdglichkeiten gibt, seine soziale Position tiber
materielle Symbole (z. B. Sonnenbrillen, Taschen, Schmuck, Designer-Badebekleidung etc.)
oder auch tiber bestimmte Tatigkeiten (z. B. Beach-Volleyball oder bestimmte Trendsport-

arten) darzustellen. Z. B. hat Kallasch (2000, S. 23) in einer Beobachtungsstudie an der
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Playa del Palma (Mallorca) festgestellt, dass am Strand und auf der Promenade durchaus
Statussymbole verwendet werden um Aufmerksamkeit zu erzeugen, u. a. geht es dabei

auch darum zu prasentieren, wer die schénste Urlaubsbrdune besitzt.

Wahrend einer Urlaubsreise gibt es aktive und passive Aktivititen. Die passiven Tatigkeiten
sind hadufig von ,mindlessness” geprdgt. Zu diesen gehort auch das Sonnenbaden. Es ist
eine der Hauptaktivititen am Strand. Dieses kann nur bei entsprechenden Wetterbedin-
gungen durchgefiihrt werden. Auch andere aktive Tatigkeiten erfordern bestimmte Bedin-
gungen. Sie sind teilweise - ebenso wie das Sonnenbaden darauf ausgerichtet, dabei den

Koérper zu brdunen. Diese Aktivititen werden haufig am Strand oder in seiner Ndhe ausge-

fihrt. Der Strand stellt einen besonderen Erlebnisraum mit eigenen sozialen Regeln dar.

4.2.5 Ursachen unterschiedlichen Reiseverhaltens

Die Einflussfaktoren auf das reale Urlaubsverhalten und -erleben sind stark von den Be-
diirfnissen der Reisenden gepragt. Allerdings kann vom Interesse an bestimmten (Urlaubs-)
Aktivitaten (vgl. Tab. 33) nicht automatisch auf das konkrete Verhalten in einer bestimmten
Urlaubssituation geschlossen werden (vgl. dazu auch Prentice 1992). Diese Beziehung
wird von vielen Aspekten beeinflusst. Und zwar zundchst durch den Urlauber selbst (Per-
sonlichkeitsstruktur, Fahigkeiten, Fertigkeiten, Einstellungen und Interessen, die durch seine
Biographie und seine psychosomatischen Konditionen beeinflusst werden), durch die so-
ziale Umwelt (Freunde, Familie, Mitreisende, andere Urlauber, Gastgeber) und durch die

Bedingungen am Urlaubsort (bekannte und unvorhergesehene).

Die Unterschiede im Urlaubsverhalten kbnnen also mit folgenden Argumenten begriindet

werden:

, a) die unterschiedliche Interessenstruktur der Urlauber;
b) ihre unterschiedlichen Voraussetzungen (in geistiger und kérperlicher Verfassung,
Berufs- und Bildungsstand);
c) soziale (z. B. durch Mitreisende) und gegenstiandliche Mdglichkeiten am Urlaubsort”
(Schmidt 1993, S. 335).

Die Interessenstruktur der Urlauber ist dementsprechend von endogenen und exogenen
Faktoren geprigt, die bereits im Rahmen der Reiseentscheidung niher dargestellt wurden
(vgl. Punkt 4.1.6). Kultur, soziale Gruppen, Motive, Lernprozesse etc. beeinflussen die
Interessen und damit auch das Verhalten am Urlaubsort. Diese Aspekte haben auch fir
den zweiten Punkt der o. a. Auflistung eine grolle Bedeutung. Der letzte Punkt ist dagegen

eher situativer Art und vom Urlauber selbst nach seiner Entscheidung kaum mehr beein-
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flussbar. Er ist besonders interessant, da hierzu auch das Wetter am Urlaubsort gerechnet
werden kann, auch wenn es sich nicht um einen direkt materiellen ,Gegenstand” handelt.
Es nimmt einen grollen Einfluss auf die Moglichkeiten des Erlebens am Urlaubsort und be-
stimmt so in vielerlei Hinsicht Verhalten und Aktivititen. Bei Sonnenschein ist es moglich,
am Strand zu liegen, braun zu werden oder viele Aktivitidten im Freien auszuiiben. Bei
schlechtem Wetter werden diese Aktivitdten eingeschrankt. Dies ist nicht nur fiir den
klassischen Strandurlaub so zu sehen auch bei anderen Reisarten stellt die Wetterlage eine

Restriktion fur das Urlaubserleben dar.

Unterschiede im Reiseverhalten beruhen auf endogenen und exogenen Einflussfaktoren.
Das Wetter am Urlaubsort ist ein exogener Faktor, der die Moglichkeiten fiir Verhalten in

der Urlaubsdestination mit pragt.

4.2.6 Dimensionen des Urlaubserlebens

Prinzipiell lassen sich vier grundsatzliche Bestrebungen beim Urlaubserleben beobachten.
Dabei wird in vielen Ansatzen eine Kausalitdt zwischen Arbeits- bzw. Alltagserleben und
Urlaubsverhalten angenommen, die aber nicht grundsatzlich vorhanden sein muss (vgl.
dazu z. B. Ryan 1991, S. 23, Vester 1988, S. 39ff, Karst 1987, S. 64ff)."”

Wenn man nun annimmt, dass die Verhaltenstendenzen im Urlaub hauptsachlich durch
ihre Beziehung zum ,normalen”, alltiglichen Leben des Reisenden gepragt sind, kann man
verschiedenen Annahmen tiber mégliche Richtungen des Verhaltens treffen. Bei diesen

grundsatzlichen Verhaltensbestrebungen handelt es sich um:

1. Fortsetzung des alltdglichen Verhaltens
Kompensation fehlender kérperlicher bzw. geistiger Anforderungen

Volliger Ausgleich durch gegensatzliches Verhalten

Eal

Urlaub als ,Experimentierfeld” fiir neue alltagliche Praktiken
(vgl. Schmidt 1993, S. 336).

Dabei dominiert wahrend einer Reise aber nicht unbedingt nur eine dieser Dimensionen.
Es kann durchaus zu einer Kombination verschiedener Verhaltensweisen kommen, da sich

z. B. je nach Dauer einer Reise das Urlaubserleben verdandern kann. Zum einen Teil kann

103 Diese Ansitze gehen letztlich zuriick auf Jiirgen Habermas (1956), der davon ausgeht, dass

Freizeit, also auch Reisen bzw. Urlaub, bestimmte Funktionen im Leben eines Menschen ein-
nimmt bzw. einnehmen misse. Ausgehend von der Gesamtfunktion der Emanzipation fand

Habermas drei moégliche Funktionen: Regeneration, Kompensation und Suspension.
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das Flucht-Motiv aktiv sein und das Verhalten bestimmen, indem eine Kompensation statt-
findet, zum anderen Teil kann aber auch nach intrinsischer Belohung gesucht werden. In
den ersten Tagen einer Reise kann z. B. mehr auf Erholung wert gelegt werden und erst
danach erfolgt ein Einlassen auf Neues, z. B. durch den Besuch unbekannter Orte (vgl.
Ryan 1991, S. 32).

Ein gutes Beispiel fiir die Fortsetzung des alltdglichen Verhaltens sind hdufig die Essge-
wohnheiten der Urlauber, die sich oft an den heimischen (bezogen auf den Quellort)
orientieren. Korperliche und geistige Anforderungen werden haufig durch das Ausiiben
von Sport, aber auch durch das Sonnenbaden kompensiert. Letzteres ist in der Regel
durchaus keine alltdgliche Praxis und kompensiert fiir viele den zuhause erlittenen Sonnen-
mangel, der nicht nur auf das schlechtere Wetter am Heimatort zurlick zu fiihren ist, son-
dern auch aus den vorherrschenden Arbeitsbedingungen (hauptsdchlich in geschlossenen
Rdumen, kiinstliche Beleuchtung am Arbeitsplatz) resultiert. Somit stellt auch das Sonnen-

baden eine korperliche Kompensation dar.

Die erste der o. a. Bestrebung (,,Fortsetzung des alltdglichen Verhaltens”) wird hdufig auch
als Kontinuititsthese (Spill-over hypothesis) bezeichnet und nimmt als Bezugspunkt vor
allem die Arbeit. Sie existiert in positiver und negativer Auspragung (Ross 1998, S. 17). In
der positiven Erscheinungsform wird die Arbeit bzw. der normale Alltag positiv bewertet
und das typische Verhalten in den Freizeitbereich hinein verlangert (vgl. Vester 1988,

S. 41ff). In der negativen Variante, wird die Arbeit negativ bewertet (monoton/einténig)
und die Freizeit dhnlich wie die Arbeit gelebt (vgl. Graf 2002, S 38).

Die an zweiter Stelle genannte Verhaltenstendenz (,Kompensation fehlender kérperlicher
bzw. geistiger Anforderungen”) wird auch als ,Kompensations- oder Suspensionsthese”

bezeichnet (vgl. Ryan 1991, S. 20; Ross 1998, S. 17) und hat vor allem im Rahmen touris-
muskritischer Ansdtze hohe Bedeutung gewonnen (vgl. Enzensberger 1964, S. 203f, Krip-
pendorf 1986, S. 53ff). Auch hier existieren zwei Ausprdagungen: eine supplementare bzw.

positive Kompensation und eine reaktive bzw. negative Kompensation (Ross 1998, S. 17).
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Fasst man die Auspragungen der verschiedenen Dimensionen in einer Matrix zusammen,

so erhalt man folgende Bild:

Abb. 51: Zusammenhinge zwischen Arbeit/Alltag und Freizeit/Urlaub

Freizeit/Urlaub

Kontinuitdt/Kongruenz Kompensation/Kontrast
(Fortsetzung) (Ausgleich)
Kontinuierlich Komplementar

(arbeitsdhnlicher und leistungsmotivierter | (aktives Verhalten im Beruf wird durch
Positiv / | Aktivismus, z. B. ,Leistungssport” wie ruhigeres, passives Verhalten in der
Fordernd | Marathon oder Triathlon in der Freizeit) Freizeit erganzt oder umgekehrt)

Sonne, schénes Wetter als Voraussetzung

E fiir Aktivitdten, die unternommen werden
< Suspensiv Kompensatorisch regenerativ
(Austibung von berufsahnlichen Aktivi- (Defizite in der Arbeit werden versucht
Negativ/ | titen unter modifizierten, eigenverant- durch die Freizeit hinwegzutrosten)
Hemmend | wortlichen Bedingungen, z. B. Bastel- Arbeit in geschlossenen Riaumen, seltener
oder Heimwerkerarbeit) Aufenthalt draufSen, fiihrt im Urlaub zum

ausgiebigen Genuss der Sonne

Quelle: eigene Erstellung, nach Prahl 1977, S. 90 und Vester 1988, S. 40ff

Sonne kommt vor allem im Rahmen der kompensierenden Bestrebungen Geltung zu. In
Zusammenhang mit der kompensatorisch-regenerativen These bedeutet sie, dass schlech-
tes Wetter am Heimatort und hauptsachlicher Aufenthalt in geschlossenen Raumen dazu
flihren, sonnige Ziele als Gegenpol aufzusuchen. Im Rahmen der Komplementarthese
spielt sie eine wichtige Rolle, da schones Wetter hdufig eine Voraussetzung zur Ausiibung
von nicht-alltdglichen oder neuen Aktivitdten ist. In diesem Sinne ist es auch fur die

kontinuierlichen Verhaltensweisen wichtig, da es die meisten Aktivitiaten erst ermoglicht.

Diese Annahmen gelten aber nur, wenn die schon erwdhnte angenommene Kausalitat
zwischen Alltagserleben und Urlaubserleben, akzeptiert wird (vgl. dazu auch die Diskus-
sion bei Ryan 19954, S. 64). Weitere Modelle gehen davon aus, dass diese nicht unbedingt
bestehen muss. Dazu zdhlen das Kongruenzmodell und das Unabhangigkeitsmodell.
Ersteres geht davon aus, dass die vorgefundenen Beziehungen zwischen Freizeit und Ar-
beit nur scheinbar sind und die beiden Bereiche durch relevante Drittvariablen (z. B. so-
ziale oder biographische Variablen) beeinflusst werden. Das Unabhéangigkeitsmodell geht
davon aus, dass beide Bereiche vollig autonom sind und sich nicht gegenseitig beein-
flussen (vgl. Graf 2002, S. 39; Ryan 19954, S. 63). Eine Wirkung der Arbeit auf das Freizeit-
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und Reiseverhalten ist vorhanden, aber es ganz davon abhingig zu machen, ist sicherlich
tbertrieben. Wenn gleiche Berufsgruppen dhnlich verreisen, hat dies z. B. auch viel mit

dhnlichen Lebensgeschichten und -umstinden zu tun.

Urlaubserleben lasst sich auf vier grundsitzliche Varianten reduzieren, wenn ein kausaler
Zusammenhang zwischen Arbeit und Freizeit unterstellt wird. Diese ergeben sich aus den
Dimensionen Kontinuitdt bzw. Kompensation kombiniert mit negativer bzw. positiver
Wahrnehmung des Arbeitsalltags. Sonne und schénes Wetter spielen insbesondere bei
den kompensierenden Ansdtzen eine Rolle, da sie bei den meisten Menschen im Alltag

fehlen und dafiir in der Freizeit und im Urlaub angestrebt werden.
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4.3 Die Reisebewertung/ Reisezufriedenheit

Die Reisebewertung bzw. -zufriedenheit ist ein wichtiger Faktor flir Reiseunternehmen
und Destinationen, da ihren langfristigen wirtschaftlichen Erfolg sichert (vgl. z. B. Dreyer
1999, S. 13; Stauss 1998, S. 357). Wesentliche Elemente des Konsumentenverhaltens
hangen mit der Kundenzufriedenheit zusammen. So soll z. B. tiber die Zufriedenheit der
Urlauber eine Kundenbindung erreicht werden, da die Gewinnung von Neukunden in der
Regel wesentlich kostenintensiver ist als die Pflege bestehender Kunden (vgl. z. B. Dreyer
1999, S. 12; Sheth u. a. 1999, S. 19). Kundenzufriedenheit soll zur Erreichung 6konomi-
scher Ziele beitragen (Simon/Homburg 1998, S. 30). Sie soll das Wiederverkaufverhalten
und die Markentreue positiv beeinflussen. Aber auch positive (bzw. bei Unzufriedenheit
negative) Mund-zu-Mund-Kommunikation oder das Beschwerdeverhalten der Reisenden
stehen in Zusammenhang mit der Zufriedenheit (vgl. Mayer/lllmann 2000, S. 217) und

haben positive 6konomische Auswirkungen.

Im Zusammenhang mit der Urlaubszufriedenheit spielt das Wetter am Urlaubsort eine
grolSe Rolle. Problematisch ist, dass dieser Faktor von den Anbietern nicht beeinflussbar
ist.'"” Es konnen von Reiseveranstaltern und Destinationen in Hinblick auf das Wetter keine
,QualitditsmalBnahmen” betrieben werden. Dennoch bestehen Mdéglichkeiten, z. B. die Er-
wartungen der Kunden im Vorfeld zu beeinflussen oder durch wetterunabhingige Pro-
dukte die Abhdngigkeit vom Wetter zu reduzieren und so auf anderem Wege Zufrieden-

heit hervorzurufen. Diese Aspekte werden vor allem in Kapitel 7 betrachtet.

Zunichst wird aber ein Uberblick iiber die Begriffe und die theoretischen Konzepte zur
Zufriedenheit gegeben, die speziellen Aspekte der Urlaubszufriedenheit betrachtet und

dargestellt, inwiefern Sonne und Wetter diese beeinflussen.

4.3.1 Definition von (Reise-)Bewertung und Zufriedenheit

Der Begriff der Kundenzufriedenheit wird im alltagssprachlichen Bereich hiufig verwendet,
aber eine allgemein geteilte oder akzeptierte Definition des Begriffs liegt in der Wissen-
schaft bisher nicht vor (vgl. Grol3-Engelmann 1999, S. 16). Stauss/Seidel (1998b, S. 204)
sehen ,Kundenzufriedenheit als Nachkaufphdnomen ..., in dem sich widerspiegelt, wie der
Kunde Produkt oder Dienstleistung beurteilt, mit denen er zuvor Erfahrungen gesammelt
hat. Insofern stellt Zufriedenheit das Ergebnis einer ex-post-Beurteilung dar und setzt ein
konkretes, selbsterfahrenes Konsumerlebnis voraus”. Andere Definitionen des Begriffs unter-

scheiden sich vor allem in der differenzierten Betonung von ergebnis- oder prozessorien-

104 abgesehen von sog. ,wetterunabhingigen” Destinationen wie CenterParcs
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tierten Elementen und in der Zuordnung von Bewertung und Zufriedenheit als eher

kognitiv oder emotional (vgl. dazu ausfiihrlich GroR-Engelmann 1999, S. 16f).

Unter der Bewertung einer Reise (oder allgemein eines Produkts, einer Dienstleistung) ist
vor allem die Bildung des Zufriedenheitsgrads mit dem Urlaub (Produkt, Dienstleistung) zu
verstehen. In diesem Sinne ist Zufriedenheit als Ergebnis eines Bewertungsprozesses zu
sehen. Der Bewertungsprozess ist ein ,Akt der Beurteilung eines Sachverhalts anhand von
WertmaRstdben, z. B. als wiinschenswert, gut oder hasslich” (Fuchs-Heinritz u. a. 1994,

S. 98). Bewertung ist also eher als prozessorientierter Begriff zu betrachten, Zufriedenheit

dagegen eher ergebnisorientiert.

Die Reisebewertung ist ein Prozess, der dem Erleben grundsitzlich nachgeordnet ist (vgl.
Abb. 21 und Definition von Stauss/Seidel) und mit einem Urteil, das als Zufriedenheit

bezeichnet werden kann, endet.

Das heildt aber nicht, dass die Bewertung erst beginnt, wenn der Reisende aus dem Urlaub
zurilickgekehrt ist. Schon wihrend der Reise kann eine Bewertung stattfinden (vgl. Ryan
1991, S. 38). Auch vor Reiseantritt existieren Einfliisse auf die Reisezufriedenheit, indem
Erwartungen z. B. durch Gesprdache mit Bezugsgruppen verandert werden (vgl. Abb. 21,

S. 68 und Abb. 52). Damit verhilt sich der Prozess teilweise unterschiedlich zu Konsum-
gitern oder anderen Dienstleistungen. Dies ist aber verstandlich vor dem Hintergrund,

195 stattfinden und in diesem Zeitraum na-

dass Reisen meist Giber einen ldngeren Zeitraum
turlich auch schon Bewertungsvorgiange erfolgen. Zudem findet die Planung einer Urlaubs-
reise haufig einige Zeit im Voraus statt und ist ein Gegenstand, Gber den auch vor der Kon-

sumption oft kommuniziert wird.

Die Reisebewertung ist stark mit komplexen kognitiven Prozessen verbunden (vgl. Lingen-
felder/Schneider 1991, S. 110), wobei aber auch eine Beeinflussung durch Emotionen
bzw. Stimmungen nicht zu vernachlassigen ist (vgl. Roth 2000, S. 20). Zufriedenheit kann
insgesamt als iberwiegend kognitive Bewertung erlebter Emotionen gesehen werden (vgl.

dazu auch die Definition des Erlebnisbegriffes unter Punkt 4.2).

Die Wertmalstibe der Bewertung hiangen dann vor allem von den Erwartungen ab (vgl.
dazu Erwartung x Wert-Theorie unter Punkt 4.1.3.4), die an die Reise gestellt wurden:
,Werden nun die bedeutsamen Erwartungen und Motive durch die Reise zur Zufrieden-

heit der Reisenden erfiillt, sind sie insgesamt zufrieden” (Purucker 1986, S. 167).

195 Fine Urlaubsreise dauert angelehnt an das Verstindnis der Reiseanalyse mindestens fiinf Tage.
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Es handelt sich bei dem o. a. Ansatz um ein ,Erwartungs-Erfillungs-Modell“ der (Urlaubs-)
Zufriedenheit. Je mehr die individuellen Urlaubserwartungen erfillt worden sind, desto
hoher sollte die Urlaubszufriedenheit sein (Braun 1993c, S. 308). Ahnlich duBert sich
Wohlmann: ,In der Regel wir die Reisezufriedenheit umso groRer sein, je mehr die Reise
den Vorstellungen entsprochen oder sie sogar libertroffen hat. Sind diese Erwartungen aus
irgendwelchen Griinden nicht erfiillt worden, hat die Urlaubsreise nicht das gebracht, was
an Hoffnungen und Wiinschen damit verbunden wurde, so stellt sich ein mehr oder weni-
ger starkes Gefiihl der Unzufriedenheit ein, das sich in einer negativen Bewertung der Rei-
se niederschlagen wird” (1981, S. 239).

Dieser in der Literatur zur Kundenzufriedenheit weit verbreitete Ansatz wird im ndchsten

Abschnitt genauer dargestellt.

Die Bewertung eines Urlaubs ist als Prozess zu verstehen, der als Ergebnis zu einem
Zufriedenheitsurteil fihrt. Dabei findet eine vorwiegend kognitive Bewertung des Erlebten
statt. Im Rahmen dieser Bewertung wird abgeglichen, inwieweit Erwartungen an den

Urlaub erftllt wurden.

4.3.2 Der Confirmation-Disconfirmation-Ansatz

Der o. a. Ansatz wird in der theoretischen Literatur zur Kundenzufriedenheit dem Confir-
mation-Disconfirmation-Paradigma zugeschrieben und auch als , Expectation-Disconfirma-
tion Model” bezeichnet (Homburg/Rudolph 1998, S. 39). Das Modell basiert auf zwei
Prozessen. Zunachst werden vor dem Wahrnehmen einer Leistung oder dem Kaufen eines
Produktes Vergleichsstandards gebildet (Erwartungen). Diese werden spater mit der erhal-
tenen Leistung bzw. dem erworbenen Produkt verglichen und entweder bestatigt (confir-
mation) oder nicht bestétigt (disconfirmation) (Siefke 1998, S. 65). Dabei muss zuséatzlich
die Gewichtung der einzelnen Attribute beriicksichtigt werden (Schiitz 1992; vgl. auch
Groll-Engelmann 1999, S. 18). Das Zufriedenheitskonstrukt kann dann mit folgender For-
mel ausgedriickt werden (vgl. GroB-Engelmann 1999, S. 18):

;=) 0, (Qj —aj)

dabei sind:
z = Zufriedenheit mit dem Produkt, der Dienstleistung bzw. der Reise j
g = Gewicht des Attributs i
€; = Eindruck vom Attribut i des Produkts, der Dienstleistung bzw. der Reise j

a = Antizipation des Attributs i
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Die wichtigsten Einflussfaktoren auf die Entstehung von Kundenzufriedenheit sind in der
folgenden Abb. 52 dargestellt. Dazu gehéren vor allem die Bediirfnisse, bereits vorhande-
ne eigene Erfahrungen, Mund-zu-Mund-Kommunikation und die Kommunikation der An-
bieter, also hier von Destinationen und Reiseveranstaltern (vgl. dazu auch Punkt 4.1.6).
Eine ausfihrlichere Darstellung dieser Punkte findet im folgenden Kapitel 4.3.4 statt. Zu-
nachst wird dargestellt, wie sich der Vergleich von Ist- und Soll-Erleben auf die Zufrieden-

heit auswirkt.

Eigene Mund- Anbieter-

Bedurfnisse Erfahrungen kommunikation ~ kommunikation

Leistungs-
erwartung

Leistungs-

Warg e wahrnehmung

nein i ia+
Indifferenz A E— Ig::]kerzlrl)::ez J4> Zufriedenheit

-

Unzufriedenheit

Abb. 52: Entstehung von Kundenzufriedenheit

Quelle: nach Stauss/Seidel 1998a, S. 41

Einer der am haufigsten verwendeten Ansdtze besagt, dass, wenn eine Diskrepanz zwi-
schen Erwartung und wahrgenommener Leistung besteht, der Kunde im Falle einer positi-
ven Abweichung zufrieden ist. Im Falle einer negativen Abweichung entsteht dagegen in
der Regel Unzufriedenheit. Wenn Erwartung und Erfahrung tibereinstimmen, entsteht hdu-
fig noch kein Gefiihl von Zufriedenheit, sondern der Kunde sieht sich in einer indifferenten
Lage (vgl. Abb. 52 und KuB/Tomczak 2000, S. 147). Uber den Punkt, wann wirklich Zufrie-
denheit hergestellt wird, besteht keine Einigkeit. Oft wird behauptet, dass wirkliche Zufrie-
denheit erst beim Ubertreffen der Erwartungen eintritt (vgl. z. B. das Modell von Kano'®),
andere Meinungen besagen, dass bei Konfirmation (wahrgenommene Leistung entspricht
Vergleichsstandard) Zufriedenheit beim Kunden entsteht (vgl. Homburg/Rudolph 1998,

S.38).

1% Das Kano-Modell der Kundenzufriedenheit unterscheidet zwischen Basis-, Leistungs- und Be-

geisterungsanforderungen. Basisleistungen sind Muss-Leistungen eines Produktes bzw. einer
Dienstleistung und fiir den Kunden selbstverstandlich. Die Leistungsanforderungen werden
vom Kunden explizit erwartet. Bei Erflillung kann Zufriedenheit entstehen. Hochste Zufrieden-
heit wird durch Erflllung der Begeisterungsanforderungen erreicht, da der Kunde nicht mit

ihrer Erflllung rechnet (vgl. Mayer/lllmann 2000, S. 225).
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Ein Problem, dass also bei diesem Zufriedenheitskonstrukt auftritt, ist das Problem uner-
warteter Ereignisse. Haufig - gerade in Dienstleistungssituationen, wie bei Reisen - treten
Ereignisse ein, die der Kunde bzw. der Reisende nicht erwartet hat. Diese nehmen aber oft
eine wichtige Rolle bei der Entstehung von (Un-)Zufriedenheit ein, d. h. wenn die Diskre-
panzen, die aus diesen Ereignissen entstehen, (iber oder unter dem Erwarteten liegen,
entsteht ,richtige” Zufriedenheit oder Unzufriedenheit. Ryan (1993, S. 49) sieht sogar ein
Motiv fiir Reisen in der Suche nach dem Unerwarteten. Der Reisende ist zwar unvorberei-
tet auf dieses Erlebnis. Er mag darauf hoffen, es ist aber nicht antizipiert. Diese Ereignisse
bendtigen Faktoren, die auBerhalb der Kontrolle des Reisenden liegen. Darin liegt das
Potential fir Wunder, Katharsis oder Desillusionierung. Beispielsweise kann er auf seiner
Reise von Einheimischen zum Essen eingeladen werden und dadurch ein besonderes, un-
erwartetes Erlebnis haben. Er kann aber auch beraubt werden und dadurch ein negatives
Erlebnis haben, was den ganzen Urlaub beeinflusst. Diese These kann auch auf das Wetter
bzw. das Sonnenerlebnis angewendet werden. Wetter liegt aullerhalb der Kontrolle des
Touristen. Die Hoffnung besteht, dass es gut wird und die Sonne scheint bzw. dass es
nicht regnet und stiirmt. Trifft dies ein, ist anzunehmen, dass die Zufriedenheit wesentlich

hoher liegt.

Der Confirmation-Disconfirmation-Ansatz geht von einem Vergleich der Erwartungen mit
der wahrgenommenen Leistung aus. Je nach Erfiillungsgrad kommt es zu Zufriedenheit
oder nicht. Das Modell ist gut auf den ,Sonnenurlauber” anzuwenden. Der Reisende
erwartet schénes Wetter und Sonne, erlebt aber eine verregnete Zeit. Da ihm dieser

Aspekt sehr wichtig ist, wird er wahrscheinlich nicht zufrieden sein.

4.3.3 Weitere Ansatze zur Kundenzufriedenheit

Der in Punkt 4.3.2 angefiihrte Ansatz ist einer der am meisten verbreiteten im Bereich der
Kundenzufriedenheit. Neben diesem klassischen Confirmation-Disconfirmation-Modell
existieren noch weitere Ansatze, um die Entstehung von Kundenzufriedenheit zu begrei-
fen. Teilweise behandeln sie aber auch nur spezielle Aspekte des Confirmation-Disconfir-

mation -Modells, benutzen aber dieselben Grundannahmen.

Droge und Mackoy (1995) beschiftigen sich beispielsweise mit dem Einfluss nicht gewahl-
ter Alternativen auf die Zufriedenheit. Sie nehmen an, dass sowohl die gewahlte als auch
die nicht gewadhlte Alternative einen Einfluss auf die Zufriedenheit der Konsumenten aus-
bt und, dass eine Wechselbeziehung zwischen der gewdahlten und den nicht gewdahlten
Alternativen besteht. Weiterhin sind sie der Ansicht, dass die Wichtigkeit der nicht gewahl-
ten Alternativen steigt, je hoher die Unzufriedenheit mit der gewahlten Alternative ist und

das hoheres Involvement, das in der Regel einen intensiveren Vergleichsprozess bedingt,
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die Wichtigkeit der nicht gewihlten Alternativen erhéht. Auch eine gréRere Ahnlichkeit
zwischen den Alternativen erh6ht die Wichtigkeit der nicht gewdhlten Alternativen (vgl.
dazu auch Punkt 5.4.1.1). In Bezug auf Reisen und Sonne spielt dieser Ansatz sicherlich
eine Rolle, wenn am Zielort der Reise schlechtes Wetter (Regen, Bewolkung, kaum
Sonnenschein) vorherrscht, wiahrend an einem alternativen Ziel oder sogar zuhause gutes

Wetter (Sonne, warm, kein Regen) ist.

Das Dual-Role-Modell von Krishnan/Olshavsky (1995) betont die unterschiedliche Rolle
von Emotionen. Dabei wird, im Gegensatz zu den bisherigen Modellen, die Zufriedenheit
durch verschiedene Emotionen bestimmt. Das Modell beschrankt sich allerdings auf eher
hedonistische Produkte bzw. Aktivitaten. Aus diesem Grund konnte es aber eine interes-
sante Rolle bei der Messung von Urlaubszufriedenheit spielen. Dabei spielen die Emotio-
nen wahrend und nach der Konsumption eine Rolle. Wahrend des Verbrauchs eines Pro-
duktes oder einer Aktivitit werden Emotionen wahrgenommen, die z. B. im Falle eines
Horrorfilms durchaus negativ sein konnen. Nach dem Verbrauch bzw. nach Ende der
Aktivitdt werden weitere Emotionen hervorgerufen und eingeschitzt, die den vorherigen
durchaus widersprechen kénnen, wie im Horrorfilmbeispiel nach Ende des Films eine
positive und zufriedene Stimmung, da die Erwartungen beziiglich der Spannung des Films
erfiillt wurden (vgl. Mayer/ lllmann 2000, S. 226). Ahnliche Beispiele lassen sich auch im
Tourismusbereich finden. So kann ein unangenehmes Erlebnis im Nachhinein durchaus als
positiv empfunden werden, z. B. konnten bei einem Abenteuerurlaub dhnliche Situationen
auftreten, wie bei dem Horrorfilmbeispiel. In Bezug auf das Thema der Arbeit kann dieser
Ansatz erkldren, warum haufig ein Sonnebrand in Kauf genommen wird bzw. im nach-
hinein kaum negativ bewertet wird, obwohl er erschreckende Wirkungen auf die Haut
haben kann (vgl. Punkt 5.2.2.1). Aber ein Sonnenbrand ist sozusagen der erste Schritt zur

Urlaubsbrdune und wird nach der Konsumption der Reise nicht mehr negativ bewertet.

Auch die nicht gewdhlten Alternativen haben einen Einfluss auf die Zufriedenheit. Bei
Reisen und Wetter ist dieser Aspekt sehr interessant, da im Nachhinein verglichen werden
kann, ob das Wetter an anderen Orten bzw. am Heimatort wahrend der Urlaubszeit
besser oder schlechter war. Je nach Ausprdagung der Wettersituationen kann dies die Zu-

friedenheit noch steigern bzw. extreme Unzufriedenheit auslésen.

Auch das Dual-Role-Model kann einen Teil der Urlaubszufriedenheit erklaren. Insbe-
sondere zeigt es auf, warum eigentlich negative Erlebnisse eine positive Bewertung er-
fahren. Dazu gehoért zum Beispiel die Erfahrung des Sonnenbrandes, der zwar eigentlich

ein negatives Erlebnis ist, aber als Schritt zu Sonnenbrdune positiv bewertet wird.
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4.3.4 Einflussfaktoren auf Zufriedenheit

4.3.4.1 Einflussfaktoren allgemein

Die Erwartung der Konsumenten entsteht hauptsachlich aus Lernprozessen, die z. B. auf
eigenem Erleben beruhen, aber z. B. auch durch Werbung von Anbietern beeinflusst wird.
Stauss/Seidel (19984, S. 41) haben v. a. vier Gruppen von Einflussfaktoren bestimmt (vgl.
Abb. 52), die groRen Einfluss auf die Leistungserwartung haben. Das sind erstens die Be-
dirfnisse der Kunden (z. B. sind die Anspriiche eines Geschiftsreisenden an ein Hotel-
zimmer sehr unterschiedlich zu denen eines Urlaubsreisenden). Weiterhin pragen bereits
vorhandene eigene Erfahrungen mit dem Produkt (z. B. Urlaubsland) die Erwartungshal-
tung. Eine der wichtigsten Quellen, die die Erwartungshaltung beeinflussen, sind die
Meinungen anderer (Freunde, Bekannte, Verwandte etc.)'”’, da diese meist als besonders
glaubwiirdig eingestuft werden. Aullerdem baut der jeweilige Anbieter durch seine eigene

Kommunikation eine Erwartungshaltung bei den Kunden auf.

Im Rahmen des behandelten Themas haben wahrscheinlich die Bediirfnisse der Urlauber
den hochsten Einfluss in Bezug auf die Zufriedenheit mit dem Urlaubswetter. Bereits vor-
handene eigene Erfahrungen spielen wahrscheinlich nur eine geringe Rolle (vgl. Ryan
1991, S. 25)'*, da das Wetter keine konstante Produkteigenschaft ist und dies den meisten
Urlauber auch bewusst ist. Mund-zu-Mund-Kommunikation und die Anbieter-Kommunika-
tion verfligen wahrscheinlich tber einen grélleren Einfluss, da sie das Bild vom ,schénen”
Urlaub pragen. Insbesondere die Anbieter der Urlaubsleistungen pragen lber Lernpro-
zesse das Bild des Idealurlaubs, zu dem meist die Elemente blauer Himmel, Sonne und
Strand gehéren (vgl. Dann 1996, S. 81, 116 und 195). Die folgenden Anzeigenbeispiele
zeigen, wie mit dem Element Sonne Werbung gemacht wird. Selbst, wenn das Element
Sonne oder Brdune nicht direkt verwendet wird, werden hiufig die Farben Blau und Gelb
eingesetzt (vgl. Anzeigen von Condor und Hapag Lloyd). Weiterhin kann die Anbieterkom-
munikation kognitive Dissonanz auslésen und dariiber eine Erwartungs- bzw. Einstellungs-

danderung hervorrufen (vgl. Punkt 5.4.1.1).

197 Auch im Tourismus stellen Freunde, Bekannte und Verwandte die hiufigste Informationsquelle

dar (vgl. Braun, 1993a, S. 304).
1% Even if the tourist has previously visited that destination, there is no guarantee that the second

experience will replicate the first” (Ryan 1991, S. 25)
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4.3.4.2 Spezielle Einflussfaktoren auf die Reisezufriedenheit

Bei Betrachtung der Reisezufriedenheit sind einige spezielle Aspekte zu berlicksichtigen.
Folgende Abbildung von Ryan zeigt die Verbindung zwischen Erwartungen und Zufrieden-
heit bei Urlaubsreisen auf und gibt damit einige detaillierten Einblicke in die Reisezu-

friedenheit als das allgemeine CD-Modell.

Abb. 58: Link between expectation and satisfaction
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Quelle: Ryan 1997, S. 50

Ein sehr wichtiger Einflussfaktor, der im Zusammenhang mit der Bewertung von Reisen

und Urlaub steht, ist der Einfluss von sozialer Erwiinschtheit. Damit ist gemeint, dass in

unserer Gesellschaft Urlaub mehr oder weniger ,gelungen sein muss”. Der Reisende ,hofft

[...] auf Bewunderung durch die Daheimgebliebenen” (Vester 1999a, S. 54). Nicht umsonst

heilst es ,die schonsten Wochen des Jahres”. Reiseenttauschungen werden nur selten
,offiziell” zugegeben (vgl. Opaschowski 1989, S. 79 und 128; 1991, S. 7; RomeiR-Stracke
1998b, S. 39; Laub 1989, S. 36; Krippendorf u. a. 1987, S. 77). Urlauber neigen also haufig

zur ,,Schonfarberei” ihrer Reiseerlebnisse. Schon 1969 stellte Tilmann (cit. nach Gebauer

1980, S. 18) fest: ,Urlaub ist etwas, was gefallen und gelingen muB, etwas, was Freude

bringen muB, deshalb sind Urlaubsberichte auch in typischer Weise positiv gefarbt.” Auch,

wenn zur damaligen Zeit eine Reise noch ein wesentlich ungewo6hnlicheres Erlebnis war

als heute, tibt kaum ein Riickkehrender grundsétzliche Kritik an seiner Reise oder gibt zu,

dass sie misslungen war.
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Vester (1999a, S. 52) nutzt Emotionen als Erklarungsansatz fiir dieses Phanomen: ,Positive
Reise(wetter)berichte tragen zur Steigerung emotionaler Energie bei, Reiseerzdhlungen
heben die angenehmeren Erlebnisse hervor und in der Reiseerinnerung wird zumeist das
emotional positive Gedadchtnismaterial aktiviert, so dass sich ein gutes Gefiihl mit der Reise

verbindet.” Sind diese Erinnerungen in Interaktionen eingebettet, verstarken sich diese Wir-

kungen noch und sowohl die Kraft des positiven Denkens als auch die Macht der angeneh-

men Emotionen wirken selbstverstirkend. Diese Wirkung wird auch im Rahmen des Mar-
ketings genutzt, wo Werbung versucht, Stimmungen zu erzeugen, Reisebilder emotional
positiv zu farben und die Vorstellung der Destinationen mit angenehmen Emotionen zu

besetzen (vgl. dazu die Anzeigenbeispiele auf den vorherigen Seiten).

Die hohe positive Bewertung von Reisen hiangt auch damit zusammen, dass die Reiseent-
scheidung - insbesondere bei vielen Familien - eine der wichtigsten Kaufentscheidungen
innerhalb eines Jahres ist. Dies bedingt einen grofen Erfolgszwang, der negative Aulkerun-
gen (ber die Reise kaum zulasst. Kritik an einer Urlaubsreise ware auch fast immer gleich
zu setzen mit Kritik der eigenen Entscheidung bzw. des eigenen Verhaltens. So bilden sich
psychische Schutzbarrieren, die z. B. spater das urspriingliche Anspruchsniveau senken
oder nachtraglich die Anfangserwartungen relativieren. Man versucht die Akzeptanz einer
Fehlleistung so lange wie moglich zu verschieben (Wohlmann 1981, S. 239f). Eine Erkla-
rung aus dem psychologischen Bereich dafiir ist die Kognitive Dissonanz, die spater unter
Punkt 5.4.1.1 ausfiihrlich dargestellt wird. Eine andere Erklarung ist der weiter unten darge-

stellte ,,demonstrative Konsum®.

Ein weiterer Erklarungsansatz hinsichtlich der relativ hohen Zufriedenheit mit Urlaubsreisen
wird von Ryan (1997, S. 57) angefiihrt. Touristische Erfahrung stellt danach eine besondere
dar, da sie langer andauernd ist als andere Dienstleistungserfahrungen (z. B. Friseur o. 4.).
Der Urlauber als ,holiday-maker” (nicht ,holiday-taker”) sucht bei Enttduschungen andere
Aktivitdten oder Erlebnisse, die die Unzufriedenheit mit einem Aspekt kompensieren. Dies
ist nur moglich, da ein Urlaub in der Regel langer andauernd ist. Beispielsweise kann ein
nicht zufriedenstellendes Zimmer mit verstarktem Essen gehen oder dem Besuch eines
Freizeitparks ausgeglichen werden. Auch kiirzere Phasen mit schlechtem Wetter kénnen
so durch z. B. die Besichtigung von Museen oder andere wetterunabhingige Aktivititen
kompensiert werden, so dass Zufriedenheit am Ende der Reise erreicht wird. Allerdings
stellt sich die Frage, ob auch bei langeren Schlecht-Wetter-Phasen noch eine Kompensa-

tion stattfinden kann. Die Wahrscheinlichkeit dafiir ist wohl eher gering.

Fiir viele Reisende - wahrscheinlich die Mehrheit - ist schénes Wetter eine der wichtigsten
Erwartungen an ihren Urlaub (vgl. Opaschowski 1988, S. 18; 1989, S. 89; Romeil-Stracke
1996, S. 45 und Punkt 3). Auf jeden Fall ist schlechtes Wetter die groRte Quelle fiir
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Enttduschung und fiir Unzufriedenheit mit der Reise (vgl. Opaschowski, 1988, S. 20 und
Tab. 2; Ryan 1997, S. 67 und Tab. 35). Dementsprechend wird die Bewertung der Reise
wahrscheinlich insgesamt eher schlecht sein, wenn das Wetter schlecht war bzw. die
Sonne gar nicht oder zu wenig geschienen hat (vgl. auch Punkt 2.1). Da Wetter und Sonne
so wichtig fiir einen gelungenen Urlaub sind und Briune fir alle Externen ein sichtbares

Zeichen dafiir ist, scheint es unter dem o. a. ,Leistungsdruck” sehr verstandlich, dass es

sich hierbei um wichtige Aspekte fiir Urlauber und ihre Zufriedenheit handelt.

Tab. 34: Aspekte des Urlaubs, die am meisten genossen wurden'”

Item

Number of mentions

Relaxing/peaceful

A good climate

Scenery

Exploring/discovering new places
Food

Being with family/friends

Good walking

A sense of freedom/independence
Friendly people

Good accommodation/good hotel
The history/culture of places

Good beaches

Getting away from a stressful job

A chance for physical exertion or sport
The style of living/culture of a place
Having company

Good facilities for children
Entertainment/nightlife

Is clean

Good facilities

109

angeben sollten, welche Erfahrung bzw. Erlebnisse sie im Urlaub am meisten genossen hatten.
Von den 1.127 Befragten machten 81 keine Angaben zu dieser Frage (Ryan 1997, S. 59). Zu
berilicksichtigen ist, dass es sich hier um eine Umfrage von Urlaubern aus GroRbritannien
gehandelt hat. Insofern stellt sich die Frage, inwieweit diese Erkenntnisse auf den deutschen
Markt Gbertragbar sind. Grundsatzliche Tendenzen sind aber sicherlich zu erkennen und

dirften in dhnlicher Form fir den deutschen Markt gelten.

198
153
159
148
120
81
64
62
60
59
54
48
46
46
35
34
27
23
17
13

Die aufgefiihrten Antworten sind das Ergebnis einer offenen Frage, in der die Antwortenden
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Item Number of mentions
Being in a different country 13
Achieve a sense of well-being/something new 12
Watching wildlife 11
Isolation 11
Nice swimming pools 11
Disney 7

Quelle: Ryan 1997, S. 59

Es mag sicher auch Reisende geben, fiir die das Wetter eine weniger wichtige Rolle spielt.
Wenn es trotz niedriger Erwartungen schon war, wird dies wahrscheinlich als Zusatz-
nutzen empfunden, der die Bewertung der Reise positiver macht (vorausgesetzt der
Grundnutzen wurde positiv beurteilt). Eventuell kann schénes Wetter auch andere (negati-
ve) Aspekte kompensieren, d. h. beispielsweise Hotel und Essen waren zwar nicht hervor-
ragend, aber das Wetter war sehr gut, so dass insgesamt eine positive Bewertung vorge-
nommen wird. Romeils-Stracke (1996, S. 45 und 1998b, S. 41) nimmt an, dass so lange die
,Traumkomponenten” Sonne, Warme und Schonheit in der Urlaubsdestination vorhanden

sind, Defizite in anderen Bereichen ohne gréliere Beschwerden hingenommen werden.

Tab. 35: Griinde fiir Unzufriedenheit im Urlaub™®

Item Number of mentions
Poor weather 192
Long journey there and back 68
Airport delays 57
Having to go home/back to work 55
Insufficient income/high prices 42
Poor food 35
Insects 28

Quelle: Ryan 1997, S. 63 (gekdrzt)

"9 Die Tabelle umfasst im Original 24 weitere Aspekte, die aber meist nur iiber wenige

Nennungen verfligen. Insgesamt machten 262 von 1.127 Befragten keine Anmerkung zu
Faktoren, die sie enttduscht haben. Es wurden insgesamt 319 verschiedene Griinde fiir die
Unzufriedenheit ausgemacht, d.h. die Griinde fiir Unzufriedenheit sind wesentlich
differenzierter als die fiir Zufriedenheit. Dort wurden nur 106 verschiedene Griinde

katalogisiert (Ryan 1997, S. 62).
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Es sind zur Erkldrung der Reisezufriedenheit noch weitere Ansadtze zu berlicksichtigen, die
aufgrund ihrer Spezifitit und Komplexitit an dieser Stelle nur kurz aufgefiihrt, aber im Ka-
pitel 5 ausflihrlicher dargestellt werden. Ein Erkldrungsansatz ist z. B. die vorhandene sta-
tische oder dynamische Orientierung des Reisenden. War bei statisch gepragten Indivi-
duen symbolische Selbstergdnzung das Ziel der Reise (Anstreben der Eigenschaft ,braune
Haut”), so ist die Gefahr einer Enttduschung sicherlich grélRer, wenn das Wetter schlecht

war als bei dynamisch gepragten Personen (vgl. ausfiihrlich dazu Punkt 5.4.3.2).

Die Griinde fiir die Wichtigkeit der Urlaubsreise und ihres Erfolgs kdnnen auch teilweise
mit dem Ansatz des ,demonstrativen Konsums” (conspicucous consumption, vgl. Veblen
1987, S. 79ff) erklart werden. Danach orientieren sich die Menschen in der hochindustriel-
len Gesellschaft nicht mehr so stark an verinnerlichten Werten, sondern an ihren Mitmen-
schen und den Massenmedien (Thiem 1994, S. 155). Dies fiihrt dazu, dass duRerliche Wer-
te, die durch Konsum erzeugt werden kénnen, also z. B. positive Reiseerinnerungen oder
eine gebrdunte Hautfarbe, eine stiarkere Bedeutung haben (vgl. ausfiihrlich dazu Punkt

5.4.3.1).

Die Bewertung von Reisen bzw. die Erwartungen, die an sie gestellt werden, sind von
vielen Faktoren beeinflusst. Exogene und endogene Aspekte spielen bei der Erwartungs-
bildung eine Rolle (z. B. Marketing der Anbieter, soziale Bezugsgruppen, gesellschaftliche
Werte). Insgesamt scheint die Bewertung von Reisen sehr stark von den Erwartungen der
Umwelt geprdgt zu sein. Der starkste Faktor fiir Unzufriedenheit bei Reisen ist schlechtes

Wetter. Gutes Wetter tragt auch in hohem Malde zur Urlaubszufriedenheit bei, allerdings

spielen hier auch andere Faktoren (Landschaft, Erholung) eine grofse Rolle.

4.3.5 Auswirkungen der Reisezufriedenheit

Zufriedenheit mit Produkten und Dienstleistungen hat wichtige Auswirkungen auf das zu-
kiinftige Verhalten der Konsumenten: Als hauptsachliche Effekte vor allem bei Konsum-
glitern sind zu nennen:

Wiederkaufverhalten

Markentreue

Positive Mund-zu-Mund-Kommunikation

Beschwerdeverhalten

Erhohte Kaufabsicht

Erhohte Preisbereitschaft

Hoherer Konsum

Resistenz ggii. Substitutionsprodukten
(Mayer/lllmann 2000, S. 217ff u. 236ff; vgl. Hansen u. a. 1995, S. 80f; Nyer 1996, S. 255)
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Bei Dienstleistungen, zu denen auch Urlaubsreisen gehéren, sind diese Effekte zum Teil
noch starker ausgepragt, da es sich dabei um Vertrauensgiiter handelt, die der Kunde erst
nach gemachter Erfahrung wirklich beurteilen kann. Zufriedenheit lohnt sich also auf die
Dauer fir die Anbieter, wihrend Unzufriedenheit zu negativen Konsequenzen fiihrt bzw.
fihren kann (vgl. Abb. 59).

Abb. 59: Potentielle Verhaltenreaktionen von Kunden bei Unzufriedenheit

Unzufriedenheit

\ 2 L 4
Verhaltensreaktion Keine Verhaltensreaktion
I
v v
Abwanderung Widerspruch
I I
v v v v

Kaufverzicht O Negative Beschwerde
gegeniber b e s Mund-zu- ggu. Markt-
Produkt bzw. R Mund- partner und/
Marke 4 Werbung oder Dritten

Quelle: Nieschlag u. a. (1997), S. 951

Schlechtes Wetter am Urlaubsort kann dazu fiihren, dass eine Destination in der Zukunft
nicht mehr aufgesucht wird. Es wird wahrscheinlich sogar schlecht tiber sie geredet: ,Da
hat es nur geregnet. Fahrt da bloR nie hin!“ héren dann zahlreiche Gesprachspartner des
Zuriickgekehrten. Das Wetter ist im Regelfall das Urlaubsthema Nr. 1 und zwar nicht nur
nach der Heimkehr, sondern auch schon im Urlaub, auf Postkarten oder in SMS und spater
in Erzdhlungen bei Freunden, Bekannten und Arbeitskollegen. So werden viele Menschen

von einer negativen Mund-zu-Mund-Kommunikation erreicht.

Problematisch fiir Destinationen und Veranstalter ist, dass in Bezug auf Wetter kaum Zu-
friedenheitsmaBnahmen getroffen werden kénnen, da es nicht beeinflussbar ist. Sie kon-
nen nur Mallnahmen treffen, die dem Touristen Kompensationsmdglichkeiten bieten. Da-
zu gehoren zum Beispiel wetterunabhangige Attraktionen oder eine Geld-zuriick-Garantie
bei einem verregneten Urlaub, wie sie z. B. der Tourismusverband Sidlicher Schwarzwald
im Jahr 2000'"" angeboten hat. Detaillierte Ausfiihrungen zu méglichen Manahmen

finden sich im Kapitel 7 ,Implikationen fiir das Marketing”.

" Fiir verregnete Ferien gab es im Sommer 2000 (bis 31. Oktober) bei Buchung iiber den TSS-
Katalog das Geld fiir die Unterkunft zuriick, wenn die Reise eine Mindestdauer von 5 Tagen
hatte und mehr als die Halfte der Tage verregnet waren. Um in diese Kategorie zu fallen,
musste es zwischen 9 und 19 Uhr mindestens vier Stunden regnen, wobei Nieseln und Nebel

nicht zdhlten (0.V. 2000b, S. 8).
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Zufriedenheit bzw. Unzufriedenheit von Kunden hat verschiedene Auswirkungen. Eine
positive Bewertung fiihrt zu Wiederholungskdufen, Markentreue, hoherer Preisbereitschaft
etc.. Negative Bewertungen fiihren im besten Fall zu Beschwerden, die vom Anbieter aus-
gerdaumt werden kénnen. Im schlimmsten Fall sind Kaufverzicht und negative Mund-zu-
Mund-Propaganda die Folge. Diese Konsequenzen treten nicht nur im Konsumgtitermarkt,
sondern auch bei Urlaubsreisen auf. Fiihrt das Wetter zu Unzufriedenheit, sind die M6g-

lichkeiten der Anbieter gering, da sie auf diesen Faktor keinen Einfluss haben.
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5 Ansadtze zum Verstandnis der Wichtigkeit von Sonne fiir
das Reiseverhalten

Das Verhalten von Menschen ist komplex, deswegen werden zu dessen Erklarung ver-
schiedene Wissenschaftszweige herangezogen. Im Rahmen der Verhaltensforschung (be-

"2 und damit ebenfalls das Reise-

havioral science), die auch das Konsumentenverhalten
verhalten erforscht, werden in der Regel folgende Wissenschaftszweige herangezogen:
Psychologie
Soziologie
Sozialpsychologie
und immer mehr auch naturwissenschaftliche bzw. biologische Disziplinen wie:
vergleichende Verhaltensforschung (Verhaltensbiologie)
physiologische Verhaltenswissenschaften

(vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 1999, S. 8ff und Trommsdorff 1998, S. 16ff).

Auch fir die Betrachtung des vorliegenden Problems ist es wichtig, die Erkenntnisse ande-
rer Wissenschaftszweige hinzuzuziehen. Dies ist auch in der allgemeinen Tourismusfor-
schung der Fall. Zur Erkldrung touristischer Phdnomene werden die verschiedensten Diszi-
plinen (Geographie, Psychologie BWL, usw.) herangezogen (vgl. z. B. Meethan 2001, S. 2;
Freyer 1995, S. 50f; Pearce 1982, S. 2).

Auch das Verhiltnis von Sonne und Mensch ist in vielen Disziplinen - aus verschiedenen
Perspektiven - Forschungsgegenstand. Beispielsweise beschiftigt sich die Medizin mit den
korperlichen Auswirkungen von Sonne und Licht, die Geographie mit der allgemeinen Wir-
kungsweise von Sonne und Klima, Psychologie, Soziologie und Sozialpsychologie liefern
vor allem einen Beitrag zur Erklarung von Motiven, aber auch zu der von Reiseerleben und

-zufriedenheit.

Dabei sind manche Erklarungsansatze nicht eindeutig der Psychologie, der Soziologie oder
Sozialpsychologie zuzuordnen, da sich die Disziplinen zum Teil iberschneiden und insbe-
sondere die Sozialpsychologie mehr oder weniger eine ,Mischform” von Psychologie und

Soziologie ist. Daher hitte der Eine oder Andere sicherlich eine andere Zuordnung der An-

"2 Fine Schwierigkeit im Rahmen der Themenstellung besteht darin, die Erkenntnisse der Konsu-

mentenforschung auf das Verhalten und Einstellung der Menschen im Zusammenhang mit der
Sonne anzuwenden. Da es sich hier um ein immaterielles, bedingt kaufliches Gut handelt,
wdahrend sich die Konsumentenforschung vornehmlich mit i. d. R. kduflichen Produkten und

Dienstleistungen befasst, ist dies nicht immer Eins zu Eins moglich.
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sdtze vorgenommen als hier geschehen. Die Zuordnung alleine ist aber nicht wichtig,

sondern der Erklarungsbeitrag, den die einzelnen Ansidtze zum Thema beitragen kénnen.

In den folgenden Abschnitten wird versucht aus verschiedenen Wissenschaftszweigen,
Erkenntnisse Gber das Reiseverhalten und insbesondere den Einfluss von ,Sonne” darauf

Zu gewinnen.

5.1 Naturwissenschaftliche und klimatologische Erkenntnisse

In diesem Kapitel werden zunachst die wichtigsten Eigenschaften des (Sonnen-)Lichts und
seine grundsatzliche Wirkungsweise auf den menschlichen Korper dargestellt, bevor dann
im Abschnitt tber medizinische Erkenntnisse die einzelnen Wirkungsbereiche auf den

Menschen detailliert erortert werden.

5.1.1 Aufbau des Lichts

Um die verschiedenen Wirkungen des Sonnen-Lichts auf den Menschen zu verstehen,
muss zundchst das Lichtspektrum und seine verschiedenen Bestandteile dargestellt wer-
den. Sonnenlicht kann als elektromagnetische Wellen oder als gebiindelte Energie (Photo-
nen) betrachtet werden (Grimmel/Jung 1994, S. 11; vgl. auch Liberman 1995, S. 25). Es
wird dabei zwischen dem ,sichtbaren” Licht, der UV-Strahlung und der Infrarotstrahlung
unterschieden (vgl. Tab. 36). Die beiden letzteren Strahlungsarten werden nicht vom Auge

wahrgenommen, haben aber Auswirkungen auf den menschlichen Korper'".

"3 Je kiirzer die Wellenlidnge einer Strahlung ist iiber desto mehr Energie verfiigt sie (Grimmel/

Jung 1994, S. 12). Das bedeutet, dass die UV-Strahlen mit Abnahme der Wellenlange tiber
wesentlich mehr Energie verfiigen und damit wesentlich mehr Schiaden hervorrufen kénnen als

langerwellige Strahlung.
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Tab. 36: Einteilung des Lichts

Kurzbezeichnung Wellenldnge Art der Strahlung Anteil
uvcC 100 - 280 nm kurzwellige UV-Strahlung ?

UVB 280 - 320 nm mittelwellige UV-Strahlung 0,5
UVA 320 - 400 nm'"* langwellige UV-Strahlung 3,9
Licht 380 - 780 nm sichtbare Strahlung 51,5
Infrarot IR-A 780 - 1400 nm  kurzwellige Infrarotstrahlung

Infrarot B 1,4 - 3 um mittelwellige Infrarotstrahlung } 43,9
Infrarot C 3 um -1 mm langwellige Infrarotstrahlung

Quelle: nach Grimmel/Jung 1994, S. 11 und 15

Es lassen sich zwei Hauptbereiche von Lichteigenschaften feststellen. Zum einen der Be-
reich, der Erscheinungen (Helligkeit, Farbenspektrum, Reflexion, Spiegelung etc.) hervor-
ruft, zum anderen der, der wirkkraftige und geistige Informationen Gbertragt (Einfluss auf

den Organismus tber z. B. Hell-Dunkel-Information) (Fréhling/Jacoby 1998, S. 28).

Die UV-Strahlen der Sonne erreichen nur zu einem geringen Teil den Erdboden. Ein grofRer
Teil dieser aggressiven Strahlen wird von der Ozonschicht in der Troposphare aufgefan-
gen. Vor allem die UVC Strahlung, die besonders schadlich fiir Mensch, Tier und Pflanze
ist, wird normalerweise komplett absorbiert (vgl. Hupfer/Kuttler 1998, S. 389). Durch die
fortschreitende Abnahme der Ozonschicht gelangt verstarkt schadliche Strahlung bis auf

den Erdboden, was zu erhéhtem Risiko fir Menschen und Umwelt fiihren kann.

Die sichtbare Strahlung stellt mit Gber 50% einen groRRen Teil der Gesamtstrahlung dar
(vgl. Tab. 36) und reprdsentiert damit hohe Energiewerte. Von grolber Bedeutung sind ihre
physiologischen und psychologischen Wirkungen. Sie 16st grundlegende biochemische
und hormonelle Verdnderungen aus und hat eine positive Wirkung auf das allgemeine
Wohlbefinden. Dabei nimmt man an, dass die verschiedenen Farbspektren bzw. Wellen-
ldngen des sichtbaren Lichts jeweils unterschiedliche Reaktionen auslésen (vgl. Liberman
1995, S. 66; Greiter 1984, S. 22)'".

"% Die Einteilung der Bereiche orientiert sich an Gegebenheiten der Technik und der Biologie. Die

,geringe Uberscheidung mit dem sichtbaren Licht (UV-A bis 400 nm, sichtbares Licht ab 380
nm sollte nicht stéren” (Harlfinger 1985, S. 9).
"5 Liberman (1995, S. 66f) fiihrt verschiedene Versuche an, die zeigen, dass unterschiedliche
Farben eine unterschiedliche Wirkung auf den menschlichen Kérper haben. Blau scheint z.B.

entspannend, rot dagegen eher erregend zu wirken.
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Auch die Energie der Infrarot-Strahlung 16st z. B. durch ihre Warmefunktion (Beschleuni-
gung chemischer Reaktionen) verschiedene Reaktionen (z. B. Verbesserung der Leistungs-
okonomie des menschlichen Kérpers) aus (Greiter 1984, S. 22f, vgl. auch Brandmayer/
Koéhler 1997, S. 21; Steck 1975, S. I; Mahnke/Mahnke 1993, S. 51). Sie fordert die Durch-
blutung, erh6ht den Muskeltonus und vermindert Schmerzen. Aus diesem Grund werden
beispielsweise bei rheumatischen Erkrankungen und zahlreichen Entziindungen Thermal-

therapien verwendet (Adam/Keller 1998, S. 54).

Licht ldsst sich in verschiedene Strahlungsbereiche aufteilen. Je nach Wellenlange hat Licht

unterschiedliche Wirkungen auf Menschen, Tiere und Pflanzen.

5.1.2 Strahlungsverteilung

Die Verteilung der Globalstrahlung - der Summe von direkter Sonnenstrahlung und Him-

116

melsstrahlung''® - ist nicht an allen Orten dieser Welt gleich. Sie ist von folgenden Faktoren

abhéngig:

dem Einfallswinkel der direkten Sonnenstrahlung (vgl. auch Abb. 60)
der Hohe Gber dem Meeresspiegel

der geographischen Breite

der Jahreszeit und Tageszeit (vgl. auch Abb. 60) und

der indirekten Streustrahlung (Grimmel/Jung 1994, S. 14).

Das heilst je nach Urlaubsaufenthaltsort ist der Mensch einer unterschiedlich starken und
unterschiedlich zusammengesetzten Strahlung ausgesetzt. In den Bergen nimmt die UVB-
Intensitat pro 1.000 Hohenmeter um 15 bis 20% zu (Grimmel/Jung 1994, S. 14), je ndher
man sich am Aquator befindet, desto direkter wird der Einfallwinkel der Strahlung und
desto starker die Strahlungsintensitat (Jungfer/Lambert 1985, S. 54). Weiterhin ist der
Sonnenstand je nach Jahres- oder Tageszeit unterschiedlich. Die Mittagssonne ist z. B. star-
ker, weil sie senkrechter auf die Erde scheint (vgl. Abb. 60). Die indirekte Streustrahlung ist
abhéangig von der Umgebung. So ist sie z. B. an einem Sandstrand wesentlich héher als auf
einer Wiese. Wenn Schnee hinzukommt, ist die Sonnenstrahlung noch kriftiger, denn
Schnee und Eis reflektieren die Strahlen besonders gut (vgl. Grimmel/Jung 1994, S. 45f).
Luftverschmutzung kann ebenfalls Auswirkungen auf die Intensitit der Sonne haben. Smog
wirkt wie ein Filter. In freier Natur und auf Inseln ist die Sonnenstrahlung daher oft kréftiger
als in der Stadt.

e Die Himmelsstrahlung ist ,die vom Himmel einfallende elektromagnetische Strahlung ohne die

direkte Sonnenstrahlung” (Bibliographisches Institut & F. A. Brockhaus AG 2000, o. S.)



Ansitze zum Verstindnis der Wichtigkeit von Sonne fiir das Reiseverhalten 203

640 km
440 km
360 km

AQUATOR

|
Atmosphare
2315°
Nordliche Hemisphare

Dicke der Atmosphare, die das UV-Licht durchdringen muss:
Winter in der nordl. Hemisphére - Sommer in der stdl. Hemisphare

N /
360 km

23'2° 640 km
Sudliche Hemisphare

—

40°

—

Dicke der Atmosphare, die das UV-Licht durchdringen muss:
Sommer in der nérdl. Hemisphare - Winter in der stdl. Hemisphére

Abb. 60: Einfluss des Sonnenstandes auf die Strahlungsintensitat

Quelle: Kime 1995, S. 27

Strahlen verteilen sich durch unterschiedliche Einfallswinkel je nachdem auf einer gréRBeren
oder kleineren Fliache, dadurch dndert sich die Strahlungsintensitit, d. h. je ,schrager” die
Strahlen einfallen, desto grofer ist die Fliche auf die sie treffen und desto geringer die

Strahlungsintensitit (vgl. Jungfer/Lambert 1985, S. 54).

Die Intensitit der Sonnenstrahlung ist an tberall auf der Erde unterschiedlich. Geographi-
sche Eigenschaften eines Ortes sowie Umweltfaktoren haben einen Einfluss darauf, wie

stark die Strahlung ist.

5.1.3 Aufnahme von Licht durch den Menschen

Prinzipiell bestehen zwei Mdglichkeiten, wie Licht vom menschlichen Kérper wahrgenom-
men werden kann. Einerseits nimmt der Mensch Licht Giber das Auge, andererseits tber die
Haut auf. Es nimmt tUber drei grundsatzlichen Schienen Einfluss auf den Menschen. Flem-

ming (1990 cit. nach Keul 1995, S. 161) unterscheidet den thermischen, den chemischen
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und den psychischen Wirkungskomplex. Im Folgenden werden zunichst kurz die anatomi-
schen Grundlagen und die dazugehérenden prinzipiellen Wirkungsweisen dargestellt. Im

darauffolgenden Kapitel werden einzelne Wirkungskomplexe naher betrachtet.

5.1.3.1 Aufnahme von Licht liber das Auge

Der grolite Teil der Lichtaufnahme erfolgt tiber das Auge''” (vgl. Abb. 61). Seine eigent-
liche Aufgabe - das Sehen - kann das Auge erst durch die Lichteinwirkung erfiillen. Dabei
ist das Sehen bzw. die optische Erscheinung auf eine Gehirnaktivitit zuriickzufiihren (Bour-
ne/Ekstrand 1997, S. 83). Beim Auftreffen von Licht auf das Auge, wird das Licht durch die
Linse geblindelt und ein spiegelverkehrtes Bild auf die Retina (Netzhaut) projiziert. Photo-
rezeptoren (neuronale Zellen der Netzhaut) [6sen dann einen elektronischen Impuls aus,
der zum Hinterhauptslappen des Gehirns geleitet wird. Dort werden die Informationen des
rechten und linken Auges miteinander verkniipft und die Spiegelung riickgdngig gemacht.
Weiterhin wird das Bild mit fritheren Wahrnehmungen und Erinnerungen gekoppelt und
dadurch ,bewusst” gesehen (Frohling/Jacoby 1998, S. 32).'"

Das Auge erfiillt durch die Aufnahme von Licht auch nicht-visuelle Funktionen (vgl. Liber-
man 1995, S. 43). Eine wichtige Rolle bei dieser Art der Verarbeitung von Lichtreizen
spielen die Hypophyse (= Hirnanhangdriise) und die Epiphyse (= Zirbeldriise) in Verbin-
dung mit dem Hypothalamus.""? Diese sind auch fiir die Kontrolle des endokrinen Systems
verantwortlich (vgl. auch Punkt 5.2.1.3). Zwischen der Netzhaut (Retina) und dem Zwi-
schenhirn, zu dem auch der Hypothalamus gehort, besteht eine direkte Leitungsverbin-
dung. Die Nervenfasern enden im sog. Suprachiasmatischen Kern (SCN) (Ehrenstein 1992,
S. 3), einer Zellansammlung, die sich im Hypothalamus befindet. Eine energetische Seh-
bahn verlduft neben der optischen und leitet Impulse direkt zum SCN, von dort aus dann

weiter zur Hypo- und Epiphyse. Diese werden durch die empfangenen Informationen an-

"7 Das Auge verfiigt iiber 70 % aller Sinnesrezeptoren des Koérpers und nimmt im Laufe des

Lebens 90% aller sensorischen Informationen auf (Liberman 1995, S. 36).
"8 Fine ausfiihrliche Darstellung des Sehvorgangs findet sich beispielsweise bei Bourne/Ekstrand
(1997, S. 83ff; vgl. auch Herkner 1986, S. 38ff; Lindsay/Norman S. 39ff; Carlson/Buskist 1997,
S. 169ff; Mahnke/Mahnke 1993, S. 37ff).
"9 Der Hypothalamus ist Teil des limbischen Systems. Dieser ,Gehirnkreislauf“ umfasst weiterhin
Amygdala (Mandelkorper) Teile der Hirnrinde wie z.B. den Hippocampus sowie weitere Nuclei
und Nervenstrange. Es ist an Motivation, Emotion und Gedachtnis beteiligt und verfiigt tiber
sog. ,Lustzentren”. Es wird vermutet, dass diese bei Belohnung und Bestrafung, die als wirksa-
me Methoden der Verhaltenskontrolle gelten, eine Rolle spielen (Bourne/Ekstrad 1997, S. 50f;

vgl. auch Carlson/Buskist 1997, S. 113f).
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geregt bzw. gehemmt, Hormone auszuschiitten (z. B. vermehrte oder verminderte Melato-
ninausschittung) (Fréhling/Jacoby 1998, S. 33; vgl. auch Mahnke/Mahnke 1993, S. 51).

HYPOTHALAMUS { moglicher Sitz des
(der) Schrittmacher(s)

“\ .
Abb. 61: Wirkung des Sonnenlichts auf das Gehirn

Quelle: Wegscheider-Hyman 1993, S. 31

Diese Funktion wird hdufig auch als ,drittes” Auge bezeichnet - ist aber in die sehenden
Augen integriert - und hat insbesondere fiir Kontrolle des zirkadianen Rhythmus eine wich-
tige Funktion (vgl. Punkt 5.2.1.7). Bei einigen Blinden treten beispielsweise haufig Storun-
gen im Tagesrhythmus (z. B. unkontrollierbare Miidigkeitsanfalle) auf, wahrend andere
Nicht-Sehende diese Stérungen nicht haben. Es besteht also die Moglichkeit, trotz funktio-
neller Blindheit den Hell-Dunkel-Wechsel zu erkennen (Frohling/Jacoby 1998, S. 33, vgl.
auch Wegscheider-Hyman 1993, S. 31f).

5.1.3.2 Aufnahme von Licht liber die Haut

Auch Uber die Haut nimmt der Kérper Licht wahr. Dies fiihrt einerseits zu dem von vielen
erwiinschten Effekt der Hautbraunung, aber auch zu negativen Auswirkungen wie Sonnen-
brand oder im schlimmsten Fall Hautkrebs. Weiterhin existieren tGber diesen Weg Wirkun-
gen auf das neurologische, das Hormon- und das Immunsystem (vgl. Abb. 62). Die Wir-
kung auf die zuletzt genannten Systeme wird in den folgenden Absatzen noch ausfiihrlich

dargestellt.
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Abb. 62: Ausgewdhlte Wirkungen der Sonne auf die Haut

Quelle: 0. V. (1999¢), S. 92

Die einzelnen Bestandteile der Sonnenstrahlung haben auf die einzelnen Schichten der
Haut (vgl. Abb. 63) jeweils unterschiedliche Wirkungen (z. B. verursacht UVA-Strahlung
Kollagenschdden in der Lederhaut). Aulerdem werden einerseits durch die Vermittlung
des vegetativen Nervensystems Lichtimpulse, die von der Haut wahrgenommen werden,
an die Epiphyse weitergeleitet, andererseits dringt Licht durch Haut und Gewebe auch
direkt zur Epiphyse (Frohling/Jacoby 1998, S. 33).

Um das Verstandnis fur die Wirkungen der Sonne auf die Haut zu erhéhen, soll hier zu-
ndchst der Aufbau der Haut und ihre wichtigsten Bestandteile dargestellt werden. Die Haut
wird in drei Schichten eingeteilt. Zwischen diesen bestehen anatomische, aber keine
funktionellen Grenzen, d. h. Wirkungen einer bestimmten Strahlung auf eine Schicht der

Haut konnen auch andere Schichten beeinflussen.

Die oberste Schicht der Haut wird als Epidermis bezeichnet. Sie besteht aus mehreren
Zellschichten: der Hornhaut (Stratum corneum), die eine Schutzfunktion gegentber der

Umwelt hat und durch Sonnenbestrahlung dicker und abwehrtiichtiger wird, der Basalzell-



Ansitze zum Verstiandnis der Wichtigkeit von Sonne fiir das Reiseverhalten 207

schicht (Stratum basale), in der durch Zellteilung die Epidermalzellen oder Keratinozyten
gebildet werden. Weitere Zelltypen der Epidermis sind die Melanozyten, die Melanin
(braun-schwarzer Farbstoff) bilden, das der Haut die hadufig gewiinschte Braunfarbung gibt,
und die Langerhanszellen, die eine wichtige Funktion fiir das Immunsystem besitzen. Die
zweite Hautschicht ist die Dermis (Lederhaut). Sie besteht zum (iberwiegenden Teil aus
kollagenen Fasern (Bindegewebe), die der Haut Substanz und Festigkeit geben. Die dritte
Schicht der Haut ist die Hypodermis (Unterhaut), die das ,Hautpolster” bildet (Greiter
1984, S. 25ff). Die Unterhaut setzt sich vorwiegend aus Fettgewebe zusammen. Dieses
dient als Kalteschutz, ist Energiespeicher und schiitzt die inneren Organe vor StoRen.
(Bibliographisches Institut & F. A. Brockhaus AG 2000, o. S.).

-1
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@
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=
Hornschicht — Jg
Keimschicht —.
—
Basalmembran 2
i
Haarbalg =
o
Haarbalgmuskel c
Talgdrise
Nerv N g
SchweibBdrise 5_
L&1]
Haarpapille Jg
Fettzellen
Vene
Arterie

Abb. 63: Aufbau der Haut

Quelle: Bibliographisches Institut & F. A. Brockhaus AG 2000, o. S.

Die verschiedenen Strahlungen dringen unterschiedlich weit in die Haut ein. Dabei ist die
Eindringtiefe des sichtbaren Lichts am groRten, nimmt aber zu beiden Seiten des gesamten
Spektralbereiches hin ab. Die UVB-Strahlung wird daher zu 90% von der Oberhaut absor-
biert, wahren die UVA-Strahlung zu tiber 40% in tiefere Hautregionen vordringt (z. B. in
das Bindegewebe) (vgl. Wolff 1984b, S. 58).

Licht wird auf zwei Wegen von Menschen aufgenommen. Augen und Haut sind beide
Empfanger von Licht. Durch die Aufnahme Gber diese beiden Organe werden verschiede-
ne Wirkungen ausgel6st. Das konnen direkte physiologische Wirkungen sein, aber vor
allem werden zahlreiche Prozesse im neurologischen System sowie im Hormon- und

Immunsystem ausgelost.
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5.2 Medizinische Erkenntnisse

Die Medizin und ihre Erkenntnisse spielen im Hinblick auf das Thema Sonne und Mensch
eine wichtige Rolle, da sich diese Disziplin z. B. im Bereich der Lichttherapie stark mit den
Wirkungen von (Sonnen-)Licht auf den menschlichen Kérper auseinandergesetzt hat. Be-
reits im Altertum waren die positiven Auswirkungen des Sonnenlichts bekannt. Die christ-
liche Kirche verbannte aber schliellich alles, was mit dem heidnischen Sonnenkult zu tun
hatte und so stiirzte die Menschheit wahrlich in ein finsteres Mittelalter. Erst Mitte des 18.
Jahrhunderts gab es wieder eine Anndherung an Sonne und Natur. Im darauffolgenden
Jahrhundert verstarkte sich die Forschung tiber die medizinische Wirkung der Sonne im-
mer mehr (vgl. auch Kapitel 3.2) und 1903 erhielt Finsen den Nobelpreis fiir den Erfolg der
Behandlung von Hauttuberkulose mit UV-Strahlung. Finsen gilt als eigentlicher Vater der
Photobiologie. In den 20er Jahren des letzten Jahrhunderts entstanden zahlreiche Licht-
sanatorien. Mit dem Einzug der modernen Medizin, wie z. B. Chemotherapie, nahm die
Bedeutung der Behandlung von Krankheiten mit Hilfe von Sonnenlicht wieder ab (vgl.
Brandmayer/Kohler 1997, S. 73ff; Féhling/Jacoby 1998, S. 10ff; Wolff 1984b, S. 11; Kime
1995, S. 24f und 176f; Liberman 1995, S. 28ff).

Teilweise gibt es in diesem Kapitel Uberschneidungen mit der Psychologie, da das (Son-
nen-)Licht Gber Hormon- und Nervensystem eine grofRe Wirkung auf die menschliche
Psyche und auch auf sein Verhalten ausiibt. Da diese Auswirkungen aber auf biologischen
Prozessen beruhen, werden sie im nun folgenden Kapitel behandelt und in den Abschnitte

tber psychologische Erkenntnisse, wenn notwendig, jeweils aufgegriffen.

Der folgende Abschnitt ist aufgeteilt in positive und negative Auswirkungen der Sonne. Die
Wirkungsmechanismen sind zwar teilweise sehr dhnlich, aber aus inhaltlicher Sicht er-
scheint die vorgenommene Aufteilung am sinnvollsten. Im ersten Teil werden die positiven
Wirkungen dargestellt, dabei spielen vor allem die Wirkung der Sonne auf das Hormon-
und Nervensystem eine wichtige Rolle sowie die Auswirkungen auf die Haut. Bei den ne-
gativen Auswirkungen werden insbesondere diejenigen behandelt, die entstehen, wenn

der Kérper tbermaRige der Sonne ausgesetzt wird, wie z. B. der Hautkrebs.

Viele Prozesse, die im menschlichen Kérper ablaufen, haben wiederum Einfluss auf andere
Prozesse und Systeme des Korpers. Die folgende Abbildung zeigt die gegenseitige Beein-

flussung der verschiedenen biologisch-menschlichen Systeme.
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Hormon- /' durch Selbst- \ Immun-

system regulation system

Abb. 64: Mensch und Umwelt

Quelle: Miketta 1991, S. 22

Die Umwelt bzw. im vorliegenden Fall die Sonne beeinflusst direkt das Verhalten (z. B.
Aufenthalt in der Sonne bei schonem Wetter) sowie das Nerven-, das Hormon- und das
Immunsystem (z. B. Freisetzen von Gliickshormonen). Das Verhalten hat wiederum Riick-
wirkungen auf die Umwelt (z. B. Bau von Massenunterkiinften in den Feriengebieten, um
,sonnenhungrige” Touristen zu beherbergen). Auch das Verhalten selbst nimmt Einfluss auf
die Systeme und wird wiederum von ihnen gesteuert (z. B. fiihren Endorphine zu einem
Gliicksgefiihl bzw. in Angstsituationen produziert der Kérper vermehrt Adrenalin). Auch
gegenseitig stehen die Systeme in Verbindung und tiben aufeinander Einfluss aus. Durch
das Prinzip der Homdostase'” versuchen der menschliche Kérper bzw. das Gehirn, einen
Ausgleich zwischen den Systemen zu schaffen und ein Gleichgewicht herzustellen. Und
dhnlich wie Menschen ein bestimmtes Mals an Nahrung und Flissigkeit bendtigen um die

Korperfunktionen aufrecht zu erhalten, bendétigen sie ein gewisses Mal% an Sonnenlicht.

Bis zu Beginn der 20er Jahre des 20. Jahrhunderts wurde die Sonne als Heilmittel genutzt.

Sie beeinflusst die biologisch-menschlichen Systeme (Hormon-, Nerven- und Immun-

system) und steuert dadurch das menschliche Verhalten.

120 Die Homoostase ist die Fahigkeit lebender Organismen zur Konstanthaltung bestimmter phy-

siologischer Parameter (z.B. Blutdruck, Kérpertemperatur, Wasser- oder Elektrolythaushalt,
gegeniber Storeinfliissen) (Bibliographisches Institut & F. A. Brockhaus AG 2000, 0.S.; vgl.
auch Bourne Ekstrad 1997, S. 270).
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5.2.1 Positive Wirkungen der Sonne

Ohne Sonne konnten die Menschen nicht leben. Nicht nur, dass sie Leben durch ihre Ener-
gie - Licht und Wirme - erst erméglicht (vgl. Liberman 1995, S. 25), weiterhin hat sie eine
ganze Reihe von positiven Wirkungen auf den menschlichen Kérper, die teilweise lebens-

notwendig sind, teilweise das Leben einfach nur ,angenehmer” machen.

5.2.1.1 Vitamin D3 - Synthese

Ein zentraler Wirkungsmechanismus der Sonnenstrahlung auf die Haut ist die Anregung
der Produktion von Vitamin D. Der kurzwellige UV-Anteil der Sonnenstrahlung setzt die
Bildung von Vitamin D in der Haut in Gang. Etwa 90 bis 95% des Vitamin D - Bedarfs
werden auf diesem Weg hergestellt (0. V. 1998). Eine kiinstliche Zufiihrung ist kaum mog-
lich, auller beispielsweise tiber Fischlebertran (Wolff 1984b, S. 61).

Vitamin D ist zum einen fiir die Einlagerung von Kalzium in die Knochen notwendig. Ge-
schieht dies nicht oder nicht ausreichend, tritt Rachitis (bei Kindern) oder Osteomalazie
(bei Erwachsenen), eine Krankheit, bei der die Knochen ,weich” werden, auf (Eberhard-
Metzger, 1995, S. 74; vgl. auch Liberman 1995, S. 97f  Adam/Keller 1998, S. 55). Es kann
auch zu boésartigen Geschwiiren im Eingeweidetrakt kommen (Pl6tz 1992, S.4). Zum ande-
ren ist es an einer Reihe von Regulationsmechanismen im menschlichen Kérper direkt
oder indirekt beteiligt. (0. V. 1998). Dazu gehort die Mitwirkung bei der Zellteilung, bei
der Muskelkontraktion, bei der Signallibertragung der Nervenbahnen und beim Glykonen-
Stoffwechsel (Wolff 1984b, S. 62).

Die Synthese von Vitamin D beginnt mit dem Provitamin D3 in der Haut, das durch die
Wirkung des Sonnenlichts zundchst zu Vitamin D3 umgebildet wird. Im ndchsten Schritt
wird dann in Leber und Niere das 25-Hydroxy-Vitamin (Calcidiol) in die aktive Form des
1,25-Dihydroxy-Vitamin D3 (Calcitriol) umgebildet (0. V. 1998, vgl. Kime 1995, S. 151ff;
Mahnke/Mahnke 1993, S. 47; Adam/Keller 1998, S. 56).

Um eine ausreichende Vitamin D-Bildung zu gewahrleisten, muss allerdings kein stun-
denlanger Aufenthalt in der Sonne durchgefiihrt werde. Es reicht ein ca. flinfzehnminitiger
Aufenthalt jeden Tag, moglichst zur Mittagszeit, auch wenn der Himmel bedeckt ist, um
die Vitamin D - Produktion ausreichend in Gang zu setzen (Mdller 1999, o. S.; Grimmel/
Jung 1994, S. 22f). Besonders fiir dltere Menschen, die altersbedingt einer reduzierten
Kalziumbildung unterliegen, ist der regelmalige Aufenthalt an der Sonne wichtig (Greiter
1984, S. 36; vgl. auch Mahnke/Mahnke 1993, S. 48). Mediziner in den USA haben
festgestellt, dass dort 350.000 Knochenbriiche pro Jahr vermieden werden kénnten, wenn

sich die Menschen ausreichend in der Sonne aufhalten wiirden (Neer 1978 cit. n. Greiter

210
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1984, S. 36). Weitere Forschungsergebnisse weisen ein niedrigeres Krebsrisiko - auch

gegen Hautkrebs - bei erh6htem Vitamin D - Gehalt im Blut nach (o. V. 2001a).

5.2.1.2 Wirkung auf das Immunsystem

Das Immunsystem'*! wird durch die UV-Strahlung angeregt. Durch die Strahlung wird die
Anzahl der weilsen Blutkérperchen erhéht. Am starksten vermehren sich dabei die Lym-
phozyten. Zum einen vermehren sich dadurch die schiitzenden Substanzen Interleukin
und Interferon, zum anderen erh6ht sich bei angemessenem Sonnenkonsum die Aktivitat
weiterer Abwehrzellen (Phagozyten, Langerhanszellen in der Haut) (Dalla Via 1999, S. 14,
vgl. auch Kime 1995, S. 191ff; Mahnke/Mahnke 1993, S. 49).

Auch die Haut selbst ist insgesamt ein Organ der Képerabwehr (natiirliche Barriere). Zum
einen durch ihren mechanischen Schutz vor dem Eindringen von Krankheitserregern, zum
anderen auch durch die bakterizide Wirkung der SchweiRsekretion (Henning 1998, S. 2).
Wenn dennoch Erreger durch die Haut dringen, kommen andere Abwehrmechanismen
zum Tragen. Die sog. Langerhans-Zellen, die sich in der Epidermis (Oberhaut) befinden,
tibernehmen dann eine wichtige Funktion. Diese Zellen kénnen kérperfremde Stoffe, die
in die Oberhaut eingedrungen sind, erkennen, aufbereiten und libergeben sie dann dem
Immunsystem. Daraufhin wird eine immunologische Abwehrreaktion hervorgerufen. Diese
Reaktion wird durch UV-Strahlung positiv beeinflusst so lange diese unter der minimalen
Erythemdosis (MED, R6tungsgrenze) bleibt. Es wird dadurch das gesamte Immunsystem
gestdrkt und nicht nur eine bestimmte bestrahlte Hautregion. Es kommt zu einer geringe-
ren Anzahl ,banaler” Infekte und Fehlzeiten bei der Arbeit verringern sich (Grimmel/Jung
1994, S. 25, Wolff 1984a, S. 28 und Wolff 1984b, S. 70). Ahnliche Ergebnisse fiihrt auch
Liberman (1995, S. 89) an. So soll eine Beleuchtung mit Vollspektrumlicht, das im groRen
und ganzen dem Sonnenlicht entspricht, am Arbeitsplatz weniger Stress fiir das Nerven-
system bedeuten als normales fluoreszierendes Licht und die Zahl der krankheitsbedingten

Ausfille vermindern.'?

21 Das Immunsystem lasst sich unterteilen in natiirliche Barrieren (z.B. Haut oder saure Magen-

milieu) und unspezifische sowie spezifische Abwehrmechanismen (vgl. Henning 1998, S. 1ff).
Das unspezifische und spezifische Immunsystem setzt sich einerseits aus verschiedenen Ge-
weben wie Knochenmark, Thymusdriise und Milz zusammen. Zum anderen besteht es aus
mobilen Immunzellen, die laufend durch das Blut patrouillieren, um eingedrungene Viren,
Bakterien oder Pilze aufzuspiiren und zu vernichten (Miketta 1991, S. 21).

122 7 B. stellte sich bei einer Untersuchung von U-Boot-Fahrern, die wihrend Wochen lichtdepri-

viert waren, eine extreme Infektanfilligkeit und vermehrte Depressionen ein (Wurtmann 1975,

cit. nach Franz 1991, S. 2f).
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Weiterhin wirkt UV-Strahlung in vielen Fillen antibakteriell, da viele Bakterienarten auf die-
se Strahlung empfindlich reagieren. Es wurde daher haufig zu Desinfektionszwecken, aber
auch zur Behandlung von Wunden, Verbrennungen und Atemweginfektionen genutzt (Li-
berman 1995, S. 97).

5.2.1.3 Steuerung des endokrinen Systems'”

Durch das Sonnenlicht wird die Ausschiittung verschiedener Hormone im menschlichen
Koérper beeinflusst. Hormone wirken als Signalstoffe, die das Verhalten und die Emotionen
des Menschen entscheidend beeinflussen bzw. zum Teil erst ermoglichen (Miketta 1991,
S. 55, vgl. auch Bourne/Ekstrad 1997, S. 57). Das Sonnenlicht kann also in einer ganz be-
stimmten Weise (iber das Hormonsystem Verhalten und Empfindungen der Menschen be-
einflussen. Allerdings ist die Forschung, welchen Einfluss Sonnenlicht auf Hormone und das
endokrine System haben, bislang eher dirftig (Grimmel/Jung 1994, S. 24) bzw. es existie-
ren hdufig nur Einzelstudien zu ganz speziellen Aspekten. Ein Gesamtsystem ist schwierig

aufzustellen.

Hormone werden in verschieden endokrinen Driisen des menschlichen Kérpers produziert
(vgl. Abb. 65). Dabei bildet der Hypothalamus fiir viele Hormone einen Regelkreis, der
wiederum durch die Ausschiittung von Releasing- (Férderung) oder Inhibitinghormone
(Hemmung) ber die Produktion der Hormone in den meisten anderen Driisen bestimmt.
Einige Hormone werden in den endokrinen Driisen gebildet, andere, die sog. Gewebshor-

mone, in endokrinen Gewebeteilen.

Die Effekte des Hormon- und des Nervensystems sind schwer zu trennen (Bourne/Ekstrad
1997, S. 57). Einige Hormone sind auch gleichzeitig als Neurotransmitter (z. B. Noradrena-
lin) oder Neuropeptide wirksam. Hormone wirken allerdings - im Gegensatz zu den Ner-
venimpulsen - langsam. Sie benétigen teilweise Stunden, Monate (z. B. weiblicher Zyklus)
oder sogar Jahre, bis sie ihre Wirkung entfalten (Bibliographisches Institut & F. A. Brock-
haus AG, 2000), wahrend das Nervensystem wesentlich schneller Wirkungen erzielen

kann.

123 Die Endokrinologie ist die ,Wissenschaft und Lehre von der inneren Sekretion” und ,den

Funktionen der Hormone, sowie von deren krankhaften Stérungen und Abweichungen”

(www.wissen.de, 19.10.00).
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Abb. 65: Hormondriisen des menschlichen Korpers

Quelle: www.wissen.de (19.10.00)

In der Hypophyse, die der direkten Steuerung des Hypothalamus unterliegt und sich in

einen Vorder- und Hinterlappen aufteilt, werden folgende Hormone gebildet:
Thyreotropin, das fir die Funktion der Schilddriise unbedingt erforderlich ist und die
Produktion und Absonderung von Thyroxin, das zu einer Erh6hung der Stoffwechsel-
rate fiihrt, anregt.
Adrenocorticotropin (ACTH), das die Nebennierenrinde zur Ausschiittung ihrer Hor-
mone (v. a. Cortisol) anregt. Es ist das typische Stresshormon und fiihrt zu einer Erho-
hung der Energieproduktionsrate.
Wachstumshormon, auch somatotropes Hormon (STH) genannt, es férdert die Syn-
these der Eiweillstoffe und das Knorpel- und Knochenwachstum.
Gonadotropine, Sexualhormone, dazu gehoren das follikelstimulierendes Hormon
(FSH) (regt die Eierstdcke zur Bildung des Follikels an und im Hoden die Entwicklung
der Hodenkanalchen), luteinisierendes Hormon (LH) (bewirkt den Umbau von
Follikel in einen Gelbkérper) und luteotrope oder auch Prolaktin genannte Hormon
(LTH) (verhindert den Abbau des Gelbkérpers und leitet die Milchproduktion ein).
Insgesamt steuern diese Hormone wiederum die Bildung und Absonderung von
Ostrogenen und Androgenen.
Adiuretin (ADH), auch Vasopressin genannt, reguliert Wasserausscheidung und hat
blutdrucksteigernde Wirkung.
Oxytocin, ist fiir die Milchabgabe und die Uteruskontraktion erforderlich.

(vgl. Bourne/Ekstrad 1997, S. 57f; Bibliographisches Institut & F. A. Brockhaus AG 2000)

Weiterhin findet in der Hypophyse die Bildung und Ausschiittung einiger Neuromodula-

toren bzw. Peptide statt, wie z. B. der Beta-Endorphine, die eine schmerzstillende Wirkung,
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dhnlich wie Morphium, haben. Eine Ubersicht {iber die wichtigsten Peptide findet sich bei
Bourne/Ekstrad (1997, S. 60).

Weitere wichtige ,Produktionsorte” von Hormonen sind die Schilddriise, die tGiber die Aus-
schiittung von Thyroxin, vor allem die Stoffwechselregulierung beeinflusst und dartiber
wiederum Einfluss auf psychologische Prozesse wie Stimmungen und Bediirfnisse nimmt.
In den Nebennieren werden im Nebennierenmark Adrenalin und Noradrenalin gebildet.
Sie fiihren u. a. zu einem erhéhten Blutdruck, einer Umleitung des Bluts von den inneren
Organen zu denn willkiirlich steuerbaren Muskeln und einer Erhéhung des Blutzucker-
spiegels flir Notfille. In der Nebennierenrinde werden 20 verschiedene Adrenokortiko-
steroide gebildet, die verschiedene Stoffwechselvorgidnge regulieren. Sie kimpfen gegen
Stressoren an und beeinflussen die Infektions- und Krankheitsabwehr. Das bekannteste
Steroid ist das Cortisol (Bourne/Ekstrad 1997, S. 59).

Die Sexualhormone (Gonadotropine) werden einerseits in der Hypophyse gebildet und
regen damit andererseits die Produktion und Ausschiittung von weiteren Sexualhormonen
v. a. in den Eierstocken (Ostrogen und Progesteron) bzw. den Hoden an (Androgene, z. B.
Testosteron) (Bourne/Ekstrad 1997, S. 60f).

Bei Sonnenlicht wird die Produktion verschiedener Hormone angeregt bzw. eingeschrankt.
Die unterschiedlichen Bestandteile des Sonnenlichts konnen dabei spezielle Auswirkungen
hervorrufen. Eine UVB - Ganzkérperbestrahlung fiihrt z. B. zu einer Senkung des Kortisol-

spiegels (Grimmel/Jung 1994, S. 28).

Der Ultraviolettanteil des Sonnenlichts ist auch fiir die Entstehung einiger biologisch wirk-

samer Stoffe (z. B. Histamin'**)

verantwortlich. Histamin ist ein biogenes Amin und gehort
zu den Gewebshormonen. Serotonin zahlt ebenfalls zu dieser Gruppe. Es wird vor allem in
der Darmschleimhaut und im Gehirn gebildet. Neben kontrahierenden Wirkungen ist vor
allem seine Funktion als Ubertragersubstanz (Neurotransmitter) im Gehirn zu erwidhnen
(Bibliographisches Institut & F. A. Brockhaus AG 2000, o. S.; vgl. auch Thompson 1994,

S .167f). Es wird vorwiegend von den Zellen des Hirnstamms und des Hypothalamus ver-
wendet und regelt die Kérpertemperatur, den Schlaf und die menschlichen Empfindungen.
Bei Sonnenschein wird es vermehrt produziert und fiihrt zu Entspannung und Aggressions-
abbau. Menschen mit einem hohen Serotoninspiegel , gelten als entspannt, gelassen, ver-

trauensvoll, optimistisch und durchsetzungsfahig” (Steeger 1996, S. 50). Weiterhin wurde

24 Histamin hat starke physiologische Wirkung. Es fiihrt u.a. zu einer Erweiterung der Kapillaren

und zur Kontraktion von Teilen der glatten Muskulatur. Histamin spielt eine wesentliche Rolle

bei allergischen Reaktionen. (Bibliographisches Institut & F. A. Brockhaus AG 2000, o. S.)
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bei Sonnenbestrahlung eine erhéhte Freisetzung des Hormons Pro-Opio-Melanocartin
festgestellt, das die Bildung des korpereigenen Gliickshormons Beta-Endorphin auslést (vgl.
0. V. 2001a).

Auch die Geschlechtshormone sind bei Sonnenlicht aktiver und regen den Sexualtrieb an
(Dalla Via 1999, S. 15, Féhling/Jacoby 1998, S. 67). Durch UV-Licht wird die Produktion
der mannlichen und weiblichen Geschlechtshormone geférdert. Sonnenlicht regt die
Testosteronbildung bei Mannern an (vgl. Kime 1995, S. 35 und 237) und Ostrogen kann
seine Wirkung am besten entfalten, wenn UVB-Strahlung mit einer bestimmten
Wellenlange (290nm) vorhanden ist (Finck 1992, S. 42).

Aulberdem werden bei Sonnenbestrahlung angeblich verstarkt die Anti-Stress-Hormone
Adrenalin und Cortisol von der Nebenniere ausgeschiittet. Das soll dazu fiihren, dass
Stress an sonnenreichen Tagen besser verarbeitet wird (vgl. Dalla Via 1999, S. 15). Liber-
man (1995, S. 87) hat festgestellt, dass Bestrahlung mit kiihlweiflem Licht zu einem steilen
Anstieg der Stresshormone ACTH (Corticotropin) und Cortisol fiihrt. Diese Verdnderung
war bei der Bestrahlung mit Vollspektrumlicht nicht festzustellen. Diese Hormone wirken
angeblich wachstumshemmend. Grimmel/Jung (1994, S. 24) geben an, dass es bei einer
einmaligen Bestrahlung mit UVB in MED-Dosierung zu einem deutlichen Abfall der Stress-
hormone (Adrenalin und Noradrenalin) kam, das bei einer seriellen Bestrahlung tiber vier
Wochen keine Auswirkungen festzustellen waren. Die Ergebnisse zeigen, dass keine ein-

deutigen Aussagen Uber die Wirkung des Sonnenlichts auf Stresshormone existieren.

Weiterhin wurde beobachtet, dass bei einer Ganzkorperbestrahlung mit UVB ein Einfluss
auf den Kortisolspiegel vorliegt, aber UVA-Strahlung keinen Einfluss austibt (Grimmel/Jung
1994, S. 24).

5.2.1.4 Wirkung auf das neuronale System

Die verhaltensrelevante biologische Wirkung des Sonnenlichts auf die Menschen findet
zum einen Uber eine verdnderte Hormonproduktion statt (s. 0.), zum anderen ber die
Ausschiittung bestimmter Neurotransmitter und Neuropeptide, die im Nervensystem
wirken. Da die ausgeschiitteten Hormone teilweise ebenfalls als Neurotransmitter und
Neuropeptide funktionieren, haben auch sie einen hohen Einfluss auf das Nervensystem

125

und die Emotionen des Menschen'*’. Die Neurotransmitter und Neuropeptide dienen als

125 Das Gefiihlsleben des Menschen entsteht weitgehend in den Nervenfasern des limbischen

Systems: Amygdala (Mandelkérper), Hippocampus (Seepferdchen) und Hypothalamus, der

Uber Blutgefdlle und Nervenbahnen mit der Hypophyse verbunden ist. Die Achse zwischen
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,Botenstoffe” des neuronalen Systems. Beispielsweise verhilft Sonnenlicht zu einem
Gliicksgefiihl, indem es zur Freisetzung von Endorphinen - das sind kérpereigene Opiate
- fihrt, da sich unter UV-Bestrahlung die Blutkonzentration der Endorphine erhoht (Eber-
hard-Metzger, 1995, S. 74).

Verstarkte Forschung iber die Wirksamkeit des Lichts auf das Gehirn wurde im Zusam-
menhang mit dem ,Saisonal abhdngigen Syndrom” (SAD), auch Winterdepression ge-
nannt, geleistet. Diese Form der Depression kann in den meisten Fillen durch eine Be-
strahlung mit bestimmten Lichtstarken wahrend der Wintermonate geheilt werden. Aller-
dings ist der Wirkungsmechanismus noch nicht genau geklart. Einige Wissenschaftler neh-
men beispielsweise die verstirkte Serotonin-Produktion, andere die verminderte Melato-
nin-Produktion als Heilmechanismus an. (Eberhard-Metzger, 1995, S. 75) Einen Uberblick
tber die verschiedenen Hypothesen zur Lichttherapie geben Wirz-Justice u. a. (1997,

S. 40ff).

Eine Befragung der Bewohner von New York City hat ergeben, dass es grundsatzlich be-
stimmt Zeiten gibt, in denen sich Menschen eher wohl fiihlen oder nicht. Januar, Februar
und Marz wirken sich eher negativ auf das Allgemeinbefinden aus, Mai und Juni dagegen
sehr gut. Im Spatherbst und im Winter fiihlte sich die Halfte der Befragten energielos und
das Bedirfnis an Schlaf wurde groRer (vgl. auch Punkt 5.2.1.7). Ungefédhr ein Drittel war

sozial weniger aktiv und fuhlte sich allgemein in diesem Zeitraum nicht wohl (vgl. Terman

1988, S. 155). Ahnliche Ergebnisse, allerdings (iber die positive Auswirkungen von Sonnen-

strahlung, liefert eine Umfrage des B-A-T- Freizeitforschungsinstitut aus dem Jahr 1983'%,
Die Mehrheit der Befragten gab an, bei Sommertemperaturen besser gelaunt (63%), kon-
taktfreudiger (51%) und unternehmungslustiger (54%) zu sein. Aullerdem gaben viele Be-
fragte an, bei gutem Wetter leichter Menschen kennen zu lernen (40%) und 31% hatten
mehr Freude an Erotik und Sexualitdt (Opaschowski 1988, S. 38). Die Auswirkungen von
zu wenig Sonnenstrahlung werden insbesondere in den arktischen Gebieten noch wesent-
lich verschlimmert. Dort liegt eine héhere Rate an psychisch Kranken, Depressionen und
Selbstmord vor. Auch in nichtarktischen Gebieten wurde in den Wintermonaten eine er-
hohte Suizidgefahr festgestellt (Frohling/Jacoby 1998, S. 61, vgl. auch Liberman 1995,
S.28).

Hypothalamus und Hypophyse ist eine wichtige Schaltzentrale fiir die Regulation des
Hormonhaushalts und das Befehlszentrum des vegetativen Nervensystems, das vom Willen
unabhingige Funktionen steuert (z.B. Herzschlag). Amygdala und Hippocampus sind
insbesondere fiir Emotionen verantwortlich.

126 Die Befragung fand wihrend einer Hitzeperiode im August 1983 statt.

216
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5.2.1.5 Positive Wirkungen auf die Haut

Die Haut wird im Allgemeinen in der Sonne glatter, praller, straffer und etwas dicker. Das
fihrt dazu, dass die Haut im Regelfall als ,schéner” wahrgenommen wird. Diese Wirkun-
gen sind einerseits auf die Bildung der sog. Lichtschwiele zuriickzufiihren (Dalla Via 1999,
S. 15). Eine andere Ursache dafir ist, dass die UV-Strahlung den Hautstoffwechsel anregt.
Dadurch wird die Funktion der von den Strahlen erfassten Hautschichten geférdert. Die
Haut wird dadurch meist ,reiner” (Wolff 1984a, S. 28 und 1984b S. 67). Der erh6hte Haut-
stoffwechsel erméglicht auch die Behandlung von Hautkrankheiten z. B. Schuppenflechte
(Psoriasis), Akne (Wolff 1984a, S. 28) oder auch Neurodermitis, die durch Sonnenlicht
oder sonnenlichtdhnliche Bestrahlung betrachtlich gelindert werden kénnen (Fréhling/Ja-
coby 1998, S. 79; vgl. auch Adam/Keller 1998, S. 55).

Ein ,Nebeneffekt” der Sonnenstrahlung ist die von vielen gewiinschte Braunung bzw. Pig-
mentierung der Haut, die eigentlich nur dem Schutz vor der Sonnestrahlung dient. Die in
der Oberhaut befindlichen Melanozyten (vgl. 5.1.3.2) werden bei UV-Licht angeregt, aus
Tyrosin den pigmentierenden Stoff Melanin zu produzieren. Fiir diesen Vorgang ist haupt-
sdchlich das UVB-Licht verantwortlich. Danach werden die erst schwach rosa gefdrbten
Melaningranula tiber kleine Armchen in die dariiber liegenden Keratinozyten (Keimzellen)
geschleust. Dort lagern sie sich um deren Zellkern und schiitzen somit die DNA in den
Zellkernen vor zu viel UVB-Strahlung. In dieser noch farbenschwachen Vorstufe kann das
Melanin nur wenig schiitzen. Um den vollstindigen Schutz zu erlangen, muss es erst oxi-
dieren, d. h. gedunkelt, werden. Dieser Prozess wird durch die UVA-Strahlung ausgel6st
(Wolff 1984b, S. 75, vg. Auch Pl6tz 1992, S. 4f).

Die UVB-Strahlung ist weiterhin zum Aufbau der Licht- oder Hornschwiele nétig. Dabei
handelt es sich um eine lichtinduzierte Verdickung der Haut, die dieser grollere Stabilitit
und zusatzlichen Lichtschutz verleiht. Die Lichtschwiele entsteht bei wiederholter
Bestrahlung innerhalb von ein bis zwei Wochen und kann einige Monate erhalten bleiben
(Wolff 1984b, S. 76).

Zusétzlich werden durch die UVB-Strahlung sogenannten Vermittlersubstanzen freigesetzt
(z. B. Histamin), die einen zusatzlichen Lichtschutz der Haut bewirken und ,bereits wahr-
end und nach der ersten Besonnung zu einer Herabsetzung der Hautempfindlichkeit um
das 2,5fache fiihren” (Wolff 1984b, S. 76f).
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5.2.1.6 Beeinflussung des Herz-Kreislauf-System'”’

Bei der Bestrahlung mit UVB-Strahlen konnte eine ,Okonomisierung des Kreislaufes”
(Grimmel/Jung 1994, S. 26) festgestellt werden. Wahrend die in der Sonnenstrahlung ent-
haltene Infrarot-Strahlung (Warmestrahlung) eher miide und schlapp macht, kommt es bei
Sonnenschein zu einem Sinken von Ruhe- und Belastungspuls (vgl. Mahnke/Mahnke 1993,
S. 48). Ein Grund ist die bei Sonnenschein verbesserte Versorgung des Organismus mit
Sauerstoff (Wolff 1984a, S. 28). Denn die UV-Strahlung regt zum einen die Bildung von
Hamoglobin und Erythrozyten an und férdert dadurch die Transportkapazitit des Blutes
fir Sauerstoff. Zum anderen erhéht sie durch einen raffinierten Vorgang den Gasaustausch
im Korper. Durch diesen wird, obwohl kein akuter Mehrbedarf an Sauerstoff besteht, die
Atmungsfrequenz und -tiefe erh6ht und damit mehr Sauerstoff aufgenommen (Wollf
1984b, S. 68). Durch diese bessere Versorgung mit Sauerstoff ist z. B. vor allem bei
maliger Anstrengung oder Sport im Freien mehr Ausdauer vorhanden (Dalla Via 1999, S.
14, vgl. auch Kime 1995, S. 33).

Aulberdem findet durch Sonnenbestrahlung eine Erweiterung der oberflichlichen Blutge-
falle statt, die dadurch eine bessere Durchblutung bewirken, die wiederum auch die
Durchblutung in nicht bestrahlten Kérperteilen anregt (Jacoby/Fréhling 1998, S. 67, vgl.
Kime 1995, S. 34). Es wurde auBerdem festgestellt, dass sich die FlieReigenschaften des
Blutes verbessern (Grimmel/Jung 1994, S. 26). Was wiederum dazu fiihrt, dass es zu
einem schnelleren Wachstum von Haaren kommt, Fingerndgel stabiler sind und Pickel

sowie trockene Stellen besser heilen (0. V. 2001b).

Weiterhin fiihrt UV-Bestrahlung zu einer deutlichen Absenkung des Blutdrucks (Grimmel/
Jung 1994, S. 26, vgl. auch Kime 1995, S. 36 und 67; Mahnke/Mahnke 1993, S: 48). Da-

durch wird u. a. das Risiko flir Herzerkrankungen gesenkt.

5.2.1.7 Regulation des zirkadianen Rhythmus

Der zirkadiane Rhythmus (aus dem lateinischen: circa - ungeféhr, dies - Tag) ist sozusagen
die biologische, innere Uhr des Menschen. Dieser Rhythmus betriagt ungefdhr 24 Stun-

den'® und wird vor allem durch den Hell-Dunkel-Rhythmus bestimmt. Ein ganze Reihe von

127 Das Herz-Kreislauf-System wird in den Blutkreislauf (groRer Kérperkreislauf) und den Lungen-

kreislauf (kleiner Kreislauf) unterteilt. Der Blutkreislauf versorgt alle Zellen mit Blut und in der
Lunge wird das Blut von Kohlendioxid befreit und neu mit Sauerstoff beladen. (Bibliographi-
sches Institut & F. A. Brockhaus AG 2000, o. S.).

128

Wenn der Mensch abgeschnitten vom Sonnenlicht ist und keinen Hinweis auf die Tageszeit

hat, pendelt sich dieser Rhythmus auf 25 Stunden ein (Wegscheider-Hyman 1993, S. 27).
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Koérperfunktionen richtet sich nach diesem Taktgeber: z. B. der Schlaf-Wach-Rhythmus, die
Korpertemperatur, das Stresshormon Cortisol und die Leistungsfahigkeit (vgl. Abb. 66;
Franz 1991, S. 12).

Essentiell an diesen Vorgdngen beteiligt ist der SCN (suprachiasmatischer Kern), der einen
wesentlichen Teil der inneren Uhr darstellt (Ehrenstein 1992, S. 3f). Der SCN ist ein beson-
derer Teil des Hypothalamus. Uber die Aufnahme des Lichts durch die Netzhaut werden
Nervenimpulse dorthin und an Hypo- und Epiphyse gesandt (vgl. Punkt 5.1.3.1).

Eine wichtige Rolle spielt in diesem Zusammenhang das Hormon Melatonin, das von der
Epiphyse ausgeschiittet wird. Die Ausschiittung ist nachts - also bei Dunkelheit - am
hoéchsten, tagstiber wird nur eine geringe Menge Melatonin ausgeschieden (vgl. Grimmel/
Jung 1994, S. 27; Mahnke/Mahnke 1993, S. 53). Unter dem Einfluss von Melatonin kommt
es zu physiologischen Verdanderungen, die den Schlaf vorbereiten: Es entstehen Miidig-
keitsgefiihle, Herz und Verdauung verlangsamen ihre Arbeit, Kérpertemperatur und Blut-
druck sinken (Huber 1996, S. 44f, vgl. auch Abb. 66). Melatonin ist quasi als ,,Botschafter
der Dunkelheit” zu verstehen. Es wird aus einem anderen Neurotransmitter, dem Seroto-
nin synthetisiert (Fréhling/Jacoby 1998, S. 42; Huber 1996, S. 44).

Wachstumshormon steigt
Prolaktin steigt

Blutdruck sinkt Kémpertemperatur am niedrigsten
Pulsfrequenz sinkt 23 24 1 Melatonin am hdchsten
) 2 Kartisol beginnt zu steigen
21 & %\ @\ 3 Pulsfrequenz und
Blutdruck beginnen
20 4 zu steigen,
% Adrenalin steigt
1 9 5 Prolaktin sinkt,
Kortisol am hachsten
1 8 st 6 Pulsfrequenz steigt weiter
K&rpertemperatur steigt
Kérpertemperatur
beginnt zu sinken 17 & 7
Melatonin 16 ﬂﬁi g
beginnt zu &
steigen 1 5 9
14 10
13 13 11
Hochster Blutd ruck Melatonin sinkt

Noradrenalin steigt

Das sympathische Nervensystem
steigert die Aktivitat bis Mittag
Kdrpertemperatur steigt weiter

Abb. 66: Tagesrhythmen des Korpers

Quelle: Wegscheider-Hyman 1993, S. 26
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Waihrend eines strahlenden Sommertages mit langem Sonnenschein ist die Midigkeit also
wesentlich geringer ausgepragt, da weniger Melatonin produziert wird, wihrend an den
,kurzen”, eher diisteren Wintertagen eine gesteigerte Miidigkeit zu verzeichnen ist (vgl.
Huber 1996, S. 45). Ein Sonnenurlaub wiirde also insbesondere im Winter Miidigkeit
vertreiben und somit wahrscheinlich zur Steigerung des Wohlbefindens beitragen (vgl.

auch Ausfiihrungen zu SAD und Lichttherapie in Punkt 5.2.1.4).

Die positiven Wirkungen des Sonnenlichts sind vielfiltig: Unterstilitzung der Vitamin D-
Bildung, Starkung des Immunsystems, Einfluss auf die Ausschiittung von Hormonen (ins-
besondere verstarkte Bildung der ,Gliickshormone” Serotonin und Beta-Endorphin sowie
verstarkte Ausschiittung von Sexualhormonen), positive Wirkung auf das neuronale System
(Verminderung von Depressionen, Gliicksgefiihle), Braunung der Haut und Heilung be-
stimmter Hautkrankheiten sowie positive Wirkung auf das Herz-Kreislauf-System. Weiter-

hin regelt die Sonne bzw. der Hell-Dunkel-Wechsel unseren Tagesrhythmus.

5.2.2 Negative Wirkungen der Sonne

5.2.2.1 Erythem - Sonnenbrand

Fir die Erythembildung (Entziindung der Haut) in Form eines Sonnenbrandes (Dermatitis
solaris oder UV-Erythem) ist vor allem die UVB-Strahlung verantwortlich. Das Maximum
ihrer Wirkung liegt bei einer Wellenldnge von 297 nm und fallt steil zur UVA-Grenze hin
ab (Wolff 1984b, S. 80). Sie fiihrt zundchst zur vermehrten Bildung von Pigmenten (Mela-
nin). Die UVA-Strahlung fiihrt Gber ihre oxidierende Wirkung auf das Melanin dann zur
eigentlichen Braunung der Haut (vgl. 5.2.1.5). Negativ ist diese Wirkung, wenn die Haut zu
lange der Strahlung ausgesetzt wurde bzw. die Intensitdt der Strahlung unterschitz wurde
und dadurch ein sogenannter ,Sonnenbrand” entsteht. Dieser dufRert sich typischerweise,
wie jede andere Entziindung, durch eine R6tung und Schwellung der Haut mit Juckreiz
oder auch Schmerz (Wolff 1984b, S. 81). Im Rahmen der Schadigung der Hautzellen
kommt es zur Freisetzung sogenannter Schmerzvermittler (Mediatoren). Dazu gehoren die
Prostaglandine, die fiir eine Erweiterung der Blutgefdlle und das bekannte schmerzhafte
Brennen sorgen (Grimmel/Jung 1994, S. 59; vgl. auch Pl6tz 1992, S. 6).

Die Starke eines Sonnenbrandes hangt vor allem von drei Faktoren ab: der Wellenlange
und Intensitat der Strahlung, die wiederum von Tages- und Jahreszeit, vom jeweiligen
Standort auf der Erde, der Umgebung, (vgl. Abb. 60) sowie der Bestrahlungsdauer (Wolff
1984b, S. 81; Adam/Keller 1998, S. 51) abhangig sind. Weiterhin ist er vom Eigenschutz-
faktor der Haut (Plotz 1992, S. 6) sowie praventiven Mallnahmen in der Form von Sonnen-

schutzmitteln abhangig.

220



Ansitze zum Verstiandnis der Wichtigkeit von Sonne fiir das Reiseverhalten 221

Kommt es zu akuten Lichtschdden, werden entziindliche Stoffe (z. B. Histamin und Seroto-
nin) freigesetzt. AuBerdem kann es zu einer Schadigung der Erbsubstanz (DNA) kommen
(Wolff 1984b, S. 81). Ein durch UV-Strahlung hervorgerufenes Erythem tritt erst nach einer
Latenzzeit von zwei bis acht Stunden ein. Dabei erreichen schwache Erytheme ungefdhr
acht Stunden nach der Bestrahlung ihren H6hepunkt, stirkere kénnen auch nach 24
Stunden noch zunehmen und sogar erst nach 36 Stunden kann Blasenbildung auftreten
(Steck 1975, S. 16f).

Meist werden die Folgen eines Sonnenbrandes schnell repariert. Die abgestorbenen Zellen
werden abgeschuppt und DNA-Schadden repariert. Dazu existieren drei Reparaturmecha-
nismen: , 1. die Photoreparatur, die von UVA-Strahlen angekurbelt wird; 2. die Exzisions-
reparatur, die Fehlstellen enzymatisch entfernt; 3. die Postreplikationsreparatur, welche
auch noch bei der ndchsten Zellverdopplung Schiden beseitigt” (Wolff 1984b, S. 82, vgl.
auch Grimmel/Jung 1994, S. 39f). Weiterhin unterstiitzt die sogenannte Photoprotektion,
die von der UV-Strahlung hervorgerufen wird, die Reparaturarbeiten und verschiebt die
nichste Zellteilung bis ans Ende der Reparatur. Die Zellen verfligen also iber relativ gute
Selbstreparationsmechanismen, die allerdings nur greifen kénnen, wenn die Haut nicht so-
fort wieder der Sonne ausgesetzt wird, sondern Zeit zur Regeneration besteht. Geschieht
dies nicht, kbnnen chronische Schaden die Folge sein und in der Oberhaut kénnen ganze
Gewebestrukturen absterben. Weiterhin besteht die Gefahr, dass sich dann krebsartige
Entartungen bilden, da die DNA aufgrund der fehlenden oder mangelhaften Reparatur
mutieren kénnen (vgl. ausfihrlicher Punkt 5.2.2.3) (Wolff 1984b, S. 82f).

5.2.2.2 Hautalterung

Grundsétzlich gibt es zwei Formen der Hautalterung. Die erste ist zeitlich bedingt und
kann nicht beeinflusst werden. Das umweltbedingte Altern, zu dem auch die Bestrahlung
durch Sonnenlicht beitradgt, ist dagegen durch unser Verhalten beeinflussbar (Grimmel/
Jung 1994, S. 62). Diese Hautalterung wird durch Collagenschdaden hervorgerufen. Das
Phdanomen nennt sich Elastose und zeigt sich durch die Bildung von nur noch minderwer-
tigen Bindegewebsfasern. Dadurch wird die Haut schlaff, faltig und runzelig (Eberhard-
Metzger, 1995, S. 75; vgl. auch Plétz 1992, S. 8). Fiir dieses Phanomen sind vor allem die
UVA-Strahlen verantwortlich, die tiefer ins Gewebe eindringen als UVB-Strahlen. Eine be-
sonders starke Wirkung haben die UVA-Strahlen, wenn eine Photosensibilisierung vorliegt.
Durch diese werden die UVA-Strahlen auf ein héheres Energieniveau - vergleichbar mit
dem von UVB-Strahlen - gehoben und dringen trotzdem bis ins Bindegewebe vor, wo sie
die aktinische Elastose hervorrufen (Wolff 1984b, S. 57f).
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Das Umweltaltern tritt besonders in Regionen des Korpers auf, die regelmilig der Sonne
ausgesetzt sind. Das betrifft in erster Linie das Gesicht. Die auffalligsten Zeichen dieser
Hautalterung sind ,,ausgeprdgte Falten- und Runzelbildung und eine Vergroberung der
Hautfalten” (Grimmel/Jung 1994, S. 63). Weiterhin ist diese vorzeitig gealterte Haut ,durch
Trockenheit, schuppige Auflagerungen und stindige Abschilferung gekennzeichnet” (Grim-
mel/Jung 1994, S. 63). Weitere Kennzeichen lichtgeschadigter Haut sowie verschiedene
Erscheinungsweisen von Hautschadigungen finden sich bei Grimmel und Jung (1994,

S. 63ff).

5.2.2.3 DNA/DNS-Schaden — Hautkrebs

Bei zu starken und zu hdufigen Sonnenbrandschaden kénnen die Reparaturmechanismen
(vgl. Punkt 5.2.2.1) der Haut nicht mehr agieren. Es entstehen irreparable Schiaden an der
DNA, die spater zu Hautkrebs fiihren kbnnen. Die Zellen kénnen mutieren und unkontrol-
liert wachsen (vgl. Punkt 5.2.2.1). Dies ist bei einigen gutartigen Hautkrebsarten auf Folgen-
des zurtickzufiihren: Zellen mit DNA-Schaden, die normalerweise, wenn sie bei umfang-
reichen Schiden nicht schnell genug repariert werden kénnen, sterben durch die sog.
Apoptose ab. Dieser Vorgang wird vom p53-Gen unterstiitzt. Sonnebrdnde kénnen dieses
Gen allerdings schadigen. Dies fiihrt dann dazu, dass diese mutierten Zellen nicht abster-
ben, sondern sich weiter teilen und bei einem erneuten Sonnenbrand dann den Platz von
abgestorbenen Zellen einnehmen (Lefell/Brash 1997, S. 79). Diese Schiden zeigen sich
haufig erst 20 bis 30 Jahre nach den ausgedehnten Sonnenbadern (Eberhard-Metzger,
1995, S. 75). Da sich das Sonnenbaden in intensiver Form erst relativ spat entwickelt hat
(vgl. Kap. 3), sind auch die ersten Hautkrebsfille erst spat bekannt geworden. Inzwischen
geht man von einer Verdoppelung der Hautkrebsfille alle zehn Jahre aus und hat festge-
stellt, dass besonders eine zu intensive Bestrahlung mit Sonne in der Kindheit zur Ent-
stehung von Hautkrebs beitrdgt (Oertl 1998, S. 74). Letzterer Punkt scheint insbesondere
bei der Entstehung von bdsartigen Melanomen (s. u.) eine entscheidende Rolle zu spielen
(Noll 1997, o. S., Grimmel/Jung 1994, S. 72).

Man unterscheidet je nach Art der betroffenen Zellart drei Arten von Hautkrebs: Basaliom
(Basalzellkrebs), Spinaliom (Stachelzellkrebs) und Melanom (Schwarzer Hautkrebs). Die
ersten beiden Arten sind relativ problemlos zu behandeln und meist ohne weitere Folgen
(vgl. Lefell/Brash 1997, S. 74). Maligne Melanome sind wesentlich gefihrlicher, da sie friih-
zeitig Metastasen im Korper bilden (vgl. Grimm/Jung 1994, S. 70f). Die Entwicklung von
Hauttumoren kann dadurch bedingt sein, dass durch die UV-Strahlung zun&chst Mutatio-
nen in der DNA entstehen. Dafiir ist vor allem die UVB-Strahlung verantwortlich. UVA-
Strahlung kann aullerdem indirekt Giber phototoxische Reaktionsprodukte Mutationen

auslosen.
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Relativ sicher ist, dass die UV-Strahlung eine mogliche Ursache fiir Basal- und Stachelzell-
karzinome ist. Sie treten fast ausschlieBlich an solchen Kérperstellen in Erscheinung, an de-
nen der Mensch haufig der Sonne ausgesetzt ist (Gesicht, Hals, Nacken und Handrticken).
Dies scheint mit einer Verdnderung im Gen p53 zusammenzuhingen (s. 0.). Das Protein-
produkt dieses Gens hat die Aufgabe, die Zellteilung bis zur vollstindigen Reparatur der
DNA zu stoppen bzw. bei irreparablen, umfangreichen Schaden die Zelle zum Selbstmord
(Apoptose) zu veranlassen (Lefell/Brash 1997, S. 75). Ist das Gen geschadigt, kann es diese

Aufgabe nicht mehr erfiillen und die mutierten Zellen kénnen sich vermehren.

In welchem Zusammenhang das maligne Melanom und die Sonnenstrahlung stehen, ist
dagegen noch nicht geklart (Noll 1997, o. S.). Denn es kann im Gegensatz zu den anderen
beiden Krebsarten in jeder Altersstufe auftreten (vgl. Grimm/Jung 1994, S. 72), d. h. auch
ohne eine hohe Kumulation an aufgenommener Sonnenstrahlung und auch an Stellen, die

nicht der Sonne ausgesetzt sind.

5.2.2.4 Sonstige negative Wirkungen auf die Haut

Neben den bereits angeflihrten Auswirkungen auf die Haut kann es zu verschiedenen
lichtbedingten Hauterkrankungen kommen. Es werden lichtbedingte Hauterkrankungen
ohne klare Ursache, phototoxische sowie allergisch lichtbedingte Hauterkrankungen unter-
schieden (vgl. Grimmel/Jung 1994, S. 75ff). Auf weitere Ausflihrungen soll an dieser Stelle
verzichtet werden, da diese lichtbedingten Hauterkrankungen nur selten in Erscheinung
treten. Ausfiihrliche Informationen zu den einzelnen Formen dieser Hautkrankheiten
geben Grimmel/Jung (1994, S. 75ff).

5.2.2.5 Schwadchung des Imnmunsystems

In Punkt 5.2.1.2 wurde die positive Wirkung des Sonnenlichts auf die Langerhans-Zellen
dargestellt. Dieser positive Effekt kann ausgeschaltet werden, wenn die Haut zu lange einer
UV-Quelle ausgesetzt, die Erythemschwelle Giberschritten wird und es zu einer R6tung der
Haut bzw. zu einem leichten Sonnenbrand kommt. Die Folge ist eine Schadigung der UV-
empfindlichsten Langerhans-Zellen. lhre Funktionsfahigkeit ist nicht mehr gewahrleistet und
sie sterben zum Teil ab. Dies hat eine Schwachung der natiirlichen Infektabwehr und eine
Erh6hung der Anfalligkeit fiir Infekte der Haut und systemische Infekte zur Folge (Grimmel/
Jung 1994, S. 25f; vgl. auch Plotz 1992, S. 6). Sie kbnnen beispielsweise entartete Zellen
nicht mehr erkennen und diese werden vom Immunsystem nicht mehr abgestoflen (0. V.
1999¢, 0. S.).
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5.2.2.6 Schadigung des Auges

Zu viel kurzwelliges Sonnenlicht kann eine Entziindung der Hornhaut des Auges (Keratitis)
oder der Bindehaut (Konjunktivitis) zur Folge haben. Diese Erkrankung tritt hdufig nach
Aufenthalten in hochalpinen Gebirgen auf (Wolff 1984a, S. 31 1984b, S. 84). Die Sympto-
me der Keratitis sind Hornhauttriibung, Augenrétung, Tranenfluss, Lichtscheu und Schmer-
zen, die der Konjunktivitis Rotung, Brennen, Fremdkérpergefiihl, Lichtscheu und vermehr-
ter Absonderung (Bibliographisches Institut & F. A. Brockhaus AG 2000, o. S.). Starke War-
mestrahlen (Infrarot) kénnen zu einer Triibung der Linse fiihren. UVA-Strahlen (360 nm)
triiben bei einer stindigen Uberdosierung ebenfalls die Linse (Wolff 1984b, S. 84).

Negative Wirkungen von Sonnenlicht treten in der Regel nur dann auf, wenn eine zu hohe
Strahlendosis auf den Kérper gewirkt hat. Sonnenbrand oder im schlimmsten Fall Haut-
krebs sind die Folgen. Weiterhin kann regelmallige Sonnenbestrahlung des Kérpers zu
einer Beschleunigung der Hautalterung beitragen. In seltenen Fillen (z. B. bei Uber-

empfindlichkeiten) kann Sonnenstrahlung zu Hautkrankheiten fiihren.

5.2.3 Zusammenfassung

Noch sind sich die Wissenschaftler nicht einig, in welchem Male Sonnenlicht schadlich, al-
so moglichst zu vermeiden, oder positiv fiir den Menschen ist. Ness u. a. (1999, S. 114ff)
sind beispielsweise der Ansicht, dass die positiven Wirkungen wesentlich wichtiger sind
und mehr Krankheiten und Todesfélle verhindern als durch die normale UV-Exposition ver-
ursacht werden konnen. Weiterhin gibt es einige gesicherte Erkenntnisse z. B. iber die
Vitamin D - Produktion oder die Ausschiittung von Hormonen. Dagegen warnt z. B. die
Arbeitsgemeinschaft Dermatologische Pravention/Deutsche Krebshilfe (o. J. a und o. J. b)
deutlich vor zu viel Sonne und rit dringend kosmetischen Sonnenschutz an'”. Fiir die vor-
liegende Arbeit ist es allerdings nicht wichtig, welche Ratschlage die Medizin erteilt, son-
dern es ist bedeutend, wie diese Vorgange das Verhalten der Menschen beeinflussen. Es

werden hier keine normativen Verhaltensregeln zum Umgang mit der Sonne aufgestellt.

Schlussendlich kann der Mensch ohne Sonne nicht leben. Sie unterstiitzt wichtige Systeme
des menschlichen Kérpers und tragt in einem erheblichen Malke zum Wohlbefinden bei.
Um dieses Wohlbefinden zu erreichen, benétigen wir jedoch eigentlich keinen ,Dauer-
aufenthalt” an der Sonne, wie ihn viele Menschen im Urlaub praktizieren. Diese Lang-Zeit-
Bestrahlung kann durchaus zu negativen Folgen fiihren. Es stellt sich die Frage, ob in
diesem Bereich die kognitive Erkenntnis moglicher schadlicher Wirkungen zu einer Ver-

haltensanderung fiihren wird. Das Wissen (ber die moglichen Schaden scheint bei der Be-

129 Damit sind handelsiibliche Sonnencremes und -lotionen gemeint.
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volkerung relativ hoch zu sein, aber Einstellung und Verhalten haben sich bisher kaum ge-
andert (vgl. Blum u. a. 1998, S. 832 und Punkt 3.4). Bisher scheinen die bewussten (Braun
werden) und die unbewussten, positiven Prozesse (z. B. hormonelle Verdnderungen) eine

grolbere Wirkung auf das Verhalten zu haben.
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5.3 Soziologische Erkenntnisse

Das Verhalten von Individuen ist nie ein vollig autonomes, es spielt sich immer in sozialen
Kontexten ab (vgl. a. Punkt 4.1.6.2). Aus diesem Grund ist es zur Erklarung von Konsumen-
tenverhalten wichtig auch eine soziologische Perspektive heranzuziehen. Denn in der So-
ziologie - der Lehre von der Gesellschaft - werden soziales Verhalten bzw. Handeln'°
und soziale Strukturen bzw. Gebilde betrachtet (Wiswede 1998, S. 22). Das Verhalten
von Konsumenten bzw. Reisenden findet in diesen Kontexten statt, wird von ihnen beein-

flusst und gepragt.

Es hat sich inzwischen - wenn auch relativ spat und noch nicht sehr intensiv - eine Touris-
mussoziologie herausgebildet (vgl. Dann/Cohen 1991, S. 157; Allcock 1989, S. 407), de-
ren Aufgabe nach Vester ,die Beschreibung und Erklarung der gesellschaftlichen und kultu-
rellen Erscheinungen, Ursachen, Funktionen und Folgen des Tourismus” (1993, S. 36f) ist.
Ihre Fragestellungen beziehen sich vor allem auf die gesellschaftlichen und kulturellen
Bedingungen des Reisens sowie Beziehungen des Reisens zu anderen sozialen Bereichen
(z. B. Verhdltnis von Arbeitszeit - Freizeit). Weiterhin werden die sozialen, kulturellen und
okonomischen Riickwirkungen des Tourismus auf Gesellschaft und Kultur betrachtet (z. B.
Verdnderung des Verhiltnisses zwischen Reisenden und Bereisten). Dazu kommen noch
berufs- und organisationssoziologische Betrachtungen der Tourismusindustrie (vgl. Vester
1993, S. 37) "*'. Fiir das vorliegende Thema ist vor allem der zuerst genannte Bereich rele-
vant, aber auch die Riickwirkungen sind teilweise zu beriicksichtigen. Nur wenig bedeut-

sam ist hier der letztgenannte Bereich.

Die Allgemeine Soziologie unterscheidet Mikro- und Makrotheorien sowie erginzend The-
orien mittlerer Reichweite (vgl. Gukenbiehl/Schafers 1998b, S. 342; Treibl 1994, S. 13). Fir

die Betrachtung des touristischen Verhaltens sind vor allem soziologische Mikrotheorien'*?

139 Der Begriff des Verhaltens wird von vielen Soziologen oft als reines ,Reagieren” verstanden,
der Begriff des Handelns wird hdufig bevorzugt, da er eher aktiv gepragt ist, aber dafiir weniger
neutral und offen (vgl. Wiswede 1991, S. 21).

131 Vester zielt in seiner Beschreibung der Tourismussoziologie stark auf die Kultur ab. Diese ist
natirlich untrennbar mit der Gesellschaft verbunden, soll hier aber z.T. in einem eigenen
Kapitel behandelt werden (vgl. Punkt 5.5 Kulturwissenschaftliche Erkenntnisse).

132 Mikrotheorien beschéftigen sich mit Individuen und ihren Interaktionen, dabei werden die
sozialen Strukturen, in denen sich die Individuen befinden zwar bertlicksichtigt, stehen aber

nicht im Zentrum.
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relevant, aber auch Makrotheorien'?? konnen Erklarungsansitze bieten. Sie beschiftigen
sich vorwiegend mit den Auswirkungen des Tourismus in den Zieldestinationen (vgl.
Vester 1993, S. 39). Mikrotheorien der Soziologie Giberschneiden sich hiufig mit sozial-
psychologischen oder psychologischen Ansatzen (z. B. verhaltensoziologische Ansitze wie

die Lerntheorien).

In der soziologischen Studien, die sich mit dem modernen Tourismus beschaftigen, wur-
den bislang vor allem soziale touristische Handlungsformen wie das Mitbringen von Sou-
venirs, Ansichtskarten o. 4. betrachtet (vgl. z. B. Knebel 1960) oder es wurde das Sight-
seeing als ,Ritual” betrachtet und analysiert (Dann/Cohen 1991, S. 161; Allkock 1989,

S. 410). Mit dem Werk ,Tourismustheorie” hat Vester (1999) im deutschsprachigen Raum
zwar endlich einen umfassenden Uberblick iiber die Anwendbarkeit soziologischer Theo-
rien auf den Forschungsgegenstand Tourismus verfasst, dieser liefert aber eben ,nur” eine
lllustration aktueller soziologischer Theorien in Bezug auf den Tourismus und nicht spe-

zielle soziologische Ansdtze zum Verstindnis des Tourismus.

Braune Haut, die ebenfalls als eine Art ,Symbol” aus dem Urlaub mitgebracht wird, wurde
bisher z. B. kaum betrachtet. Laub (1989, S. 36) bezeichnet die gebrdunte Haut, in einem
allerdings satirischen Artikel, als , der sicherste und sichtbarste Beweis dafiir, dass man
einen schonen Urlaub hatte” und als ,einziges Mitbringsel aus dem Urlaub, das man abso-
lut jedem, Bekannten und Unbekannten, vorfiihren kann”. Brdaune ist eines der wichtigsten

III

,Mitbringsel” um im sozialen Raum Aufmerksamkeit zu erzeugen. Aber auch eine Analyse
des Rituals des ,Sonnenbadens” bzw. des Umgangs mit der Sonne ist in der bisherigen

Forschung kaum zu finden.

5.3.1 Flucht in die Sonne

Einer der gdngigsten und weit verbreiteten soziologischen Ansitze zur Erkldrung des
modernen Tourismus ist die ,Fluchthypothese”. Sie besagt, dass Reisen eine Flucht'** vor
den alltdglichen Verhiltnissen darstellen (vgl. Thiem 1994, S. 150). Man reist also um der

entfremdeten Arbeit oder defizitiren Umweltverhaltnissen zu entkommen. Dieser Ansatz

133 Makrotheorien beschiftigen sich mit groBeren sozialen Gebilden und kollektiven Prozessen.
Dabei geht es meist um die Gesamtgesellschaft und ihren Wandel in 6konomischer, sozialer
oder kultureller Hinsicht (vgl. Treibel 1994, S. 13).

134 Kritisch ist hier das Wort ,Flucht” zu betrachten, da es sich bei Reisen nur um einen temporé-
ren Aufenthalt an einem fremden Ort handelt und eine Flucht impliziert, dass es kein Zuriick-

kommen gibt. Der Begriff ,Flucht” ist hier falsch angewendet bzw. libertrieben, es handelt sich

eher um eine ,Weg-Von“-Motivation (vgl. Mundt 1998, S. 120f oder Kresta 1998, S. 12f).
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wird vor allem von der sogenannten , kritischen” Tourismustheorie (vgl. dazu insbesondere
Krippendorf 1986) genutzt und griindet sich hauptsdchlich auf den, in den fiinfziger Jahre
entwickelten, repressionstheoretischen Ansatz, der auf Enzensberger (1964, S. 191, 195f)
zuriick geht. Er vertritt die These, dass Urlaubsreisen eine Massen-Fluchtbewegung aus der
Unzufriedenheitsgesellschaft darstellen (vgl. Thiem 1994, S. 151). Tourismus stellt dabei
eine spezielle Form der ,Reproduktion der Arbeitskraft” dar und verfiigt Giber eine system-
immanente Funktion im Kapitalismus (Kentler u. a.1965, S. 12; vgl. auch Storbeck 1988, S.
244),

Diese These ist hdufig kritisiert worden und wird im Allgemeinen als nicht haltbar gesehen,
da zum einen der Fluchtbegriff an sich als Notlage nicht mit dem Luxusgut Vergniigungs-
reise gleichgesetzt werden kann und zum anderen, weil einer Flucht immer etwas Unge-
wisses anhaftet. ,Wer flieht, mochte eigentlich gar nicht weg, will auch nicht an einen
bestimmten Ort, sondern mul weg, fast egal wohin. Er fihrt also ins Ungewisse. Wer in
den Urlaub fahrt, weils dagegen sehr genau, wohin er fihrt und was ihn dort erwartet: Er
hat sich sein Reiseziel schlieBlich selbst ausgesucht. Ungewil} ist auch, ob und wann der
Flichtende je zurlickkehren kann. Der Tourist dagegen hat seine Riickfahrt fest gebucht
und kennt der Tag, an dem er wieder zu Hause ist und sein normales Leben weiterfiihren
wird” (Mundt 1998, S. 120).

Kramer kritisiert an dieser ,Gegenalltags-Hypothese” weiterhin, dass mit ihr unterstellt
wird, ,dass diese Dichotomie relevant, wenn nicht sogar dominant fiir das Verstdandnis der
Gegenwart ist” (1998, S. 163). Dies muss seiner Ansicht nach aber nicht so sein, da es
durchaus Menschen gibt, die ihre Lebenspraxis ganzheitlich begreifen und sich in der
,Flucht“-Sichtweise nicht wiederfinden. Aullerdem gibt es ,Phasen der Regelaufthebung”
auch ohne Tourismus, z. B. in der Kunst oder in der Liebe (Kramer 1998, S. 163). Es ist
aber anzumerken, dass diese Regelaufhebungen in Bezug auf das Wetter kaum ohne Orts-
wechsel erlebbar sind. Eventuell kann eine solche Aufhebung durch den Besuch in einem

Solarium erfolgen.

In einer abgeschwachten Form dient die ,Fluchthypothese” als ,Weg-Von“-Motivation
durchaus als Erklarungsansatz fiir das Reiseverhalten (vgl. Mundt 1998, S. 121). Bausinger
argumentiert: ,Mit der Urlaubsreise sucht der Mensch Gegenwelten: sonnige Landschaf-
ten, freie Natur, rustikale Umgebung und so weiter”. Das bedeute aber nicht eine radikale
Abkehr von der eigenen ,normalen” Welt, sondern eine ,Vervollkommnung oder Ver-
besserung dessen..., was daheim nur unvollkommen gelingt” (1996, S. 31). Das Reiseerleb-

nis dient also eher der Kompensation (vgl. 4.2.6) des Alltagslebens.
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Auch Lofgren (1999, S. 7) sieht Urlaub als eine der wenigen ,manageable” Utopien in un-
serem Leben. Urlaub wird als eine Konstruktion in Begriffen des ,Anderen” gesehen, des
,Von-Allem-Weg-Kommen”. Am deutlichsten wird das beim Touristentyp des ,,Robinson
Crusoe”, der nur den Wunsch danach verspiirt ,to get away from it all“ und ,to find an

unspoiled corner of the world, to relax an build up an alternative life” (L6fgren 1999, S. 9).

Mannell und Iso-Ahola (1987 cit. nach Ross 1998, S. 13) sehen den Nutzen von Urlaubs-
reisen aus zwei Kraften entstehen: Einerseits handelt es sich um das Verlassen eines alltdg-
lichen und anstrengenden Umfelds, zum anderen ist es die Suche nach Freizeitgelegenhei-
ten, die eine bestimmte intrinsische Belohnung versprechen. Dabei geben sowohl tiber- als
auch unterstimulierende Lebensumstiande Anlass zum Riickzug durch den Urlaub (vgl.
auch Punkt 4.2.6).

Die Fluchtmotive bzw. das ,Leiden am Alltag” sind in Bezug auf das vorliegende Thema:
Kilte, Ungemiitlichkeit, schlechtes Wetter usw.. Nimmt man dagegen ,Sonne”, bekommt
man: ,Wadrme, tropische Temperaturen, gutes Wetter, Solarium, strahlend schén und
sonnig, braun werden, sich wohl fiihlen...” (Opaschowski 1996, S. 103; vgl. auch Dann
1996, S. 116). Es findet eine ,Weg - vom - schlechten - Wetter - Bewegung” statt, die
hin zur strahlenden Sonne fiihrt. Dieser Ansatz ist im Gegensatz zum allgemeinen Flucht-
ansatz sehr plausibel und erklart einen grolen Anteil der Motivation, die Menschen in die
Sonne treiben. Aber auch antizivilisatorische Tendenzen spielen eine groRe Rolle. ,Bewul’t
und unbewult wird die Symbiose von Mensch, Natur und Umwelt gesucht. Dazu gehéren
Naturelemente wie Wasser, Licht und Luft und Erde, Sonne, Sommer, Sand und Strand so-
wie narzilsstische Urlaubsbilder von Korperlichkeit, Nacktheit und natiirlicher Sexualitat”
(Opaschowski 1989, S. 80). Und Siebenmorgen schreibt Giber den typischen deutschen
Italienurlauber: ,Unter der Sonne des Siidens spiirt der Deutsche, der unter einem triibe-
ren, launischeren Himmel lebt, deren beseligende Wirkung auf sein Daseinsgefiihl” (Sie-
benmorgen 1997, S. 110).

Diese Argumentation verweist, wie auch Thiem (1994, S. 171), darauf, dass die, nur auf
materielle Aspekte zielende Fluchtthese durch eine Betrachtung der immateriellen identi-
tatsbezogenen Funktion der Ferienkultur ergdnzt werden muss. Dazu gehort die Betrach-
tung der Urlaubsreisen unter den Perspektiven ,Kult”, ,Ritual” und ,Mythos”, die in den
folgenden Punkten durchgefiihrt wird. Gerade im Zusammenhang mit der hohen symboli-

schen Bedeutung der ,Sonne” kdnnten hier vielversprechende Erklarungsansitze zu liegen.
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Reisen an sich als Flucht vor dem Alltag zu betrachten, ist nicht angemessen und nicht
immer zutreffend. Kompensatorische Aspekte sind im Tourismus sicherlich vorhanden,
aber hinter einer Flucht stecken andere Griinde als hinter Reisen. Insbesondere in Bezug
auf die Sonne l3sst sich eine starke ,Weg-Von” - ,Hin-Zu“-Motivation feststellen. Schlech-
tes Wetter fihrt zum Drang in die Sonne zu kommen um dort entsprechende Erlebnisse

zu haben.

5.3.2 Kult, Ritual und Mythos als Erklarungsansatze

5.3.2.1 Sonne als Kult

Der ,Sonnen- oder Braunungskult” ist ein fast schon umgangssprachlicher Begriff und wird
vor allem von den Medien gerne aufgegriffen, wenn sie tiber Reise- und Braunungsverhal-
ten berichten (z. B. ,Hautkrebs - spater Preis fiir Sonnenkult?” Titel einer Sendung des mdr
vom 03. Juli 2000; ,Superstar Sonne - Mythos, Kult und geheime Krifte: So beeinflusst die
Sonne Gefiihle und Gesundheit”, Titel FOCUS 31/1999 bzw. ,Der Sonnenkult lebt fort”
als Uberschrift zum dazugehérigen Artikel (Odenwald 1999, S. 91). ,Der Braunungskult”,
Titel ,Der Spiegel” 32/1985); vgl. dazu auch Dann 1996, S. 116 ).

Urspriinglich ist der Begriff ,Kult” eine Bezeichnung fiir ,religiose, sich vom Alltagshandeln
unterscheidende Handlungen einer Gemeinschaft, welche die Begegnung und den Um-
gang mit dem Heiligen ermdglichen” (Fuchs-Heinritz 1994, S. 379). Im tbertragenen Sinne
wird heutzutage unter einem Kult die (eher unangemessene) Verehrung von Personen
oder Gegenstanden verstanden (Fuchs-Heinritz 1994, S. 379). Diese ,Verehrung” wird

auch von Vielen der Sonne bzw. der Braune im Urlaub entgegengebracht.

Ein Kult verfuigt (iber ganz bestimmte Ausflihrungsformen (Rituale), die durch bestimmte
Aspekte, die in Tab. 37 aufgefiihrt sind, gekennzeichnet sind. Fir die altertiimlichen
Sonnenkulte (vgl. Singh 1993) trifft der Begriff des Kults im urspriinglichen Sinn auf jeden
Fall zu, aber auch der moderne ,Sonnenkult” weist viele dieser Elemente auf, so z. B. be-
stimmte Bekleidung in Form von Badehose oder Bikini oder die Nutzung von bestimmten

Gegenstanden, wie Sonnenbrille oder Sonnendl.
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Tab. 37: Kennzeichen eines Kults

Kennzeichen Beispiele Ubertragung auf Sonnentourismus
1. spezifische Teilnahme- Kleidervorschriften z. B. FKK, Bikini, Handtuch,
bedingungen Liegestuhl
2. Kultorte Tempel z. B. Strand, Pool, Mallorca
3. Heilige Zeiten Festtage z. B. Urlaub, Wochenende,

Sommerferien

4, Kulthandlungen Tanze, Gebete z. B. Strandburg, Eincremen,

Besetzen von Liegestiihlen

5. Kultgegenstinde Bilder, Symbole z. B. Sonnenbirille, Liegestuhl,

Sonnenschirm, gebrdaunte Haut

6. Professionell titige Mittler, die | Priester z. B. Cluburlaub, Reiseveranstalter,
den Vollzug der Riten leiten Reiseleiter, Animateure

und Laien einweisen

Quelle: nach Fuchs-Heinritz 1994, S. 379, eigene Ergdnzungen

Thiem (1994, S. 196) beschreibt in Zusammenhang mit der Reisekultur drei wesentliche
Kulte, von denen die ersten beiden relevant fiir das vorliegende Thema sind. Es handelt
sich um den: Sonnenkult, den Kérperkult und den Luxuskult. Der hohe Stellenwert der
Sonne ldsst sich u. a. daran erkennen, wie hdufig und regelmaRig sie genannt wird, wenn
es um einen (gelungenen) Urlaub geht (vgl. z. B. Opaschowski 1989, S. 87ff und Punkt
4.3.4.2). Aus gutem Grund wird der Ausdruck ,Sonnenanbeter” verwendet, in dem der
Hinweis auf die Verehrung einer ,héheren” Macht sehr deutlich ausgedriickt wird. Diese

Verehrung ist, wie o. a., kennzeichnend fiir einen Kult.

Der Sonnenkult kommt bei Untersuchungen der Reiseaktivitidten nicht nur in der Angabe
,sich Sonnen” zum Ausdruck, sonder ist implizit auch in anderen Nennungen, wie ,Spazie-
ren gehen”, ,Schwimmen und Baden”, ,Am Strand, auf der Liegewiese liegen”, ,Wande-
rungen machen”, ,Bewegungs-/Ballspiele machen”, ,Feste, Grillen im Freien” etc. einge-
schlossen, da diese Aktivitaten fast ausschlieBlich bei schonem und warmen Wetter statt-
finden kénnen. Dies bestatigen auch die Ergebnisse der selbst durchgefiihrten Erhebung,
da fiir verschiedene Arten von Reisen (Strand-/Badeurlaub, Besichtigungsreise, Aktivitats-
reise) fast ausschlielflich schones Wetter (Sonnenschein, nicht so heil%, kein Regen) als

Idealwetter angegeben wurden (vgl. 6.4.4).

Exkurs: Braune als Fetisch

Braunsein ist ein wichtiges Ergebnis eines Sonnenurlaubs. Dabei ist es unerheblich, ob die

Brdaune wahrend Aktivitaten oder durch ,blofSes” Sonnenbaden erworben wurde. Die Brau-
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ne ist eines der wichtigsten Souvenirs und kann sogar als Fetisch betrachtet werden. Adorno
hat in einem Essay zum Thema Freizeit schon 1969 dazu angemerkt. ,Der Fetischcharakter
der Ware ergreift in der Braune der Haut, die ja im (ibrigen ganz hiibsch sein kann, die Men-
schen selber; sie werden sich zu Fetischen. Der Gedanke, dal$ ein Madchen, dank seiner
braunen Haut, erotisch besonders attraktiv sei, ist wahrscheinlich nur noch eine Rationalisie-
rung. Brdaune ist zum Selbstzweck geworden, wichtiger als der Flirt, zu dem sie vielleicht ein-
mal verlocken sollte.” (Adorno 1969, S. 61) Dieser Fetischismus wird vom sozialen Umfeld
und der Kosmetik- und Urlaubsindustrie mit Werbung, in der Sonnenziele und gebrdunte,
erfolgreiche Menschen gezeigt werden, noch unterstiitzt. Man mag die (kulturkritische) Sicht
von Adorno kritisch oder auch als veraltet ansehen. Sie erhdlt aber in Bezug auf das
Braunsein den wichtigen Hinweis auf den Selbstzweck des Braunens. Dies bietet auch eine
Erklarung fiir die immer noch ansteigende Nutzung von Solarien. Diese bieten ja nicht das
gemeinsame Erlebnis am Strand oder die Beriihrung mit der Natur, sondern nur physische
Strahlung, die braunt und gewisse biologische Effekte auslost (vgl. Punkt 5.2.1). Eine Studie
von Wiist (ausfiihrliche Darstellung unter Punkt 2.5), in der fiir die Benutzer von Solarien das
Lebensgefiihl Braune die starkste Motivation bei der Nutzung von Sonne und Solarien ist
(Wiist 1999, S. 5), unterstiitzt diese These.

Der o. a. Exkurs verweist schon auf den, in der heutigen Zeit existierenden Kérperkult: Der
Koper wird, wie die ,Jugend” geradezu kultisch verehrt. Diese Hinwendung zum Kérper
fallt insbesondere im Urlaub stark auf, was zum Teil auch auf die Kompensation fiir seine
Vernachladssigung im Alltag zurlickzufiihren ist. Der Koérperkult in der Reisekultur kann
unter zwei Aspekte betrachtet werden: dem asthetischen und dem funktionalen'”. Im
Rahmen des Themas ist insbesondere der erste Aspekt zu berticksichtigen, da unter ihn die
Aktivitatsnennung ,sich sonnen” fallt. Neben der Bedeutung der Sonne, gibt dies die - auch
in der Kultur der Quellregion - als dsthetisch empfundene Sonnenbrdune wieder. ,Im
Grunde kénnte ja kein Mensch ernsthaft ,sich sonnen” als Tatigkeit empfinden, waren da
nicht die mythische Bedeutung der Sonne und die Empfindung, dadurch dem Kérper

besondere Aufmerksamkeit zukommen zu lassen” (Thiem 1994, S. 197).

Zusammenfassend kann gesagt werden:, Sonnenkult, Kérperkult und Luxuskult sind drei
pragende Bestandteile der Ferienkultur. Die ihnen zugehorigen Tatigkeiten sind seit Jahren
die hauptsdchlichen Aktivititen der Ferienreisenden” (Thiem 1994, S. 199). Dies ist ein
Hinweis darauf, dass neue Trends und Reiseformen entweder diese Kulte aufgreifen oder
einen neuen schaffen miissen, was allerdings als schwierig und langwierig angesehen

werden muss.

135 Der funktionale Aspekt bezieht sich auf die Regeneration des Korpers sowie die Erreichung

einer optimalen Leistungsfahigkeit (vgl. Thiem 1994, S. 197f).
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5.3.2.2 Ritual - Grundbegriff und Erlduterung

Wichtiger Bestandteil eines Kultes ist das Ritual. Rituale stellen eine Beteiligung an standar-
disiertem Sozialverhalten dar (Kroeber-Riel/Weinberg 1999, S. 523). Es handelt sich dabei
um ein Set von symbolischen Verhaltensweisen, die in einer festen Reihenfolge auftreten
und dazu tendieren, regelmaRig wiederholt zu werden. Da es sich bei ihnen um symboli-
sches Verhalten handelt, heilSt es, dass sie eine Bedeutung in der jeweiligen Kultur besitzen
(Sheeth 1999, S. 147).

Betrachtet man Rituale in Zusammenhang mit Konsumentenverhalten genauer, sind viele
davon mit der Beziehung des Konsumenten zu seinen bevorzugten Produkten verbunden.
Zahlreiche Geschiftstitigkeiten basieren auf dem Bediirfnis von Menschen, ritische Arte-
fakte zu zelebrieren, z. B. in Form von Geburtstagstorten, Wein, Zigarren oder Gliick-
wunschkarten (vgl. Tab. 38). Die wichtigen Kategorien von konsumorientierten Ritualen
beinhalten haufig duale Gegensitze, wie z. B. privat/6ffentlich oder Arbeit/Freizeit. Sie
sind zudem haufig Ursache fiir Markentreue, da bestimmte Rituale nur mit bestimmten
Produkten bzw. Marken durchgefiihrt werden kénnen (z. B. ist fiir japanische

Teezeremonie bestimmter Tee erforderlich) (vgl. Trommsdorff 1998, S. 257).

Tab. 38: Arten von Ritualen in der Gesellschaft

TYPE EXAMPLES
Exchange ritual Giving gifts; the practice of dowry in India
Possession rituals House warming party; worship ceremony in India, China, Japan before
Grooming rituals Bathing; using or not using scents and perfumes
Divestment rituals Redecorating a house; exorcising ghosts and spirits
Religious rituals Going to church in Sunday (Christians); praying five times a day (Muslims)
Social interactions/ Greeting, mating, and so on

Relation rituals

Rites of passage Marriage, graduation, birthday, and so on
Family rituals Mealtime, bedtime, and so on
Public celebrations Cultural/civic celebrations; fireworks or parades on national holidays

Quelle: Sheth u. a. 1999, S. 147

Rituale besitzen zwei wichtige Funktionen: erstens reduzieren sie Komplexitat, weil sie be-
stimmte Handlungsabldufe vorgeben und damit ein gewisses Mal% an Sicherheit (z. B. Be-
griiBungsrituale, Tischsitten etc.) vermitteln. Zweitens erschaffen sie ein Gefiihl der Ge-
meinschaft und Zusammengehdorigkeit (Thiem 1994, S. 188). Rituale sind ein wichtiges
Bindeglied zwischen dem Individuum und der Gemeinschaft, sie schaffen Anpassung und

ein ,gewisses Mal an Sicherheit” (Erikson 1978, S. 71f und 91). Zusétzlich erméglichen
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viele Rituale durch die regelmilige Wiederkehr (Feiertage, Geburtstage, aber auch Ferien)
eine Strukturierung der Zeit und gestatten dem Individuum die, fiir Sicherheit und damit

Identitdt notwendige Orientierung in der Zeit (vgl. Erikson 1978, S. 67).

5.3.2.3 Rituale in der Reisekultur

Die Definition des Rituals ldsst sich ohne weiteres auf das Reisen bzw. das Sonnenbaden
tibertragen (vgl. Henning 1997, S. 80). Fiir den Konsumenten stellt der Urlaub ein sehr
wichtiges Ritual dar (vgl. Punkt 4.3.4.2 zur Bedeutung von Reisen). Er ist fiir den Reisenden
ein sehr privates Ritual, was innerhalb der Freizeit stattfindet. Auch wahrend der Reise fin-
den wiederum bestimmte Rituale statt (z. B. bestimmte Sonnencreme nétig, um Braun zu
werden, bestimmter Platz am Strand wird immer wieder aufgesucht, bei Besichtigungen
von Kirchen wir grundsitzlich gefliistert, beim Landen von ,Pauschalfliegern” wird ge-
klatscht, weitere Beispiele vgl. Gyr 1992, S. 226 oder Thiem 1994, S. 196). Henning (1997,
S. 79) sieht das Reisen als ein sogenanntes Ubergangsritual (rites de passage)'**. Die Pha-
sen ,Abschied”, ,Transformation” und ,Wiederkehr” (Graf 2002, S. 113) bzw. , Trennung,
Ubergang und Verbindung” (Crapanzano 1995, S. 102) lassen sich formal ohne Umstinde

auf das Reisen lbertragen.

Auch Kiefl (2000, S. 31) betont in seiner Beobachtungsstudie, dass die Handlungen am
Strand in einigen Sequenzen an regelrechte Rituale erinnern und beschreibt detailliert
deren Ablauf. Auch Romeil-Stracke beschreibt das Strandleben als ein einziges Ritual im
taglich wiederkehrenden Ablauf von ,Platz mit dem Handtuch markieren, einélen, sonnen-
baden, etwas trinken gehen, sonnen und schlafen, baden, eindlen usw.” (Romeil3-Stracke
1996, S. 52). Dieses Urlaubsritual gilt aber als banal im Gegensatz zur Besichtigung von
Sehenswiirdigkeiten (RomeiR-Stracke 1998b, S. 47). Hier wird aber deutlich, welchen An-
teil die Sonne im Rahmen des Rituals zur Zeitstrukturierung (vgl. Thiem 1994, S. 189) bei-
trdgt. Die Sonne bestimmt - im Gegensatz zum technisierten Arbeitsalltag - mehr oder
weniger den Lauf des Tages. Sichtbar wird das z. B. daran, dass fiir dass Sonnenbaden be-
stimmte Regeln aufgestellt wurden. Diese werden aufgrund ihres teilweise sehr rationalen
Charakters zwar nicht immer befolgt, aber z. B. ist der Hinweis darauf, die Sonne in der
Mittagszeit zu meiden, ein zeitstrukturierendes Element. Auf relativ feste Zeitstrukturen

von Urlaubern am Strand verweist auch die Beobachtungsstudie von Kiefl (2000, S. 26ff).

136 Diese Theorie der universal verbreiteten ,rites de passage” wurde 1909 von Arnold van

Gennep entwickelt (vgl. Gyr 1992, S. 226).



Ansdtze zum Verstandnis der Wichtigkeit von Sonne fiir das Reiseverhalten

Abb. 67: Beispiel fiir Sonnenbaderegeln

Richtiger Schutz beim Sonnenbad

Licht, Luft und Sonne, das ist Erholung pur. Doch solften Sonnen-
anbeter auch an ihre Haut denken. Schon mit einfachen Mafinah-
men ldasst sie sich vor Schaden schitzen:

{J) Den Korper langsam an die Sonne gewdhnen

() Einen ausreichenden Lichtschutz- === e
faktor wahlen

O Die Mittagssonne meiden

{_) Empfindliche Kérperpartien
bedecken

{J) Keine Sonne auf den Kopf und
in die Augen

O Besonders Kinder vor einem
Sonnenbrand bewahren

O Keine Parfiims und
Deodorants benutzen

@ logd, Bielefeld 772003
Quelle: Landesinstitut fiir den Offentlichen Gesundheitsdienst Nordrhein-Westfalen (2003)

Das Wichtige an Ritualen ist, dass sie vor allem in der Transformationsphase nicht auf den
Regeln des Alltagslebens beruhen und sie im Falle der Reise mit einer physischen Tren-
nung vom gewohnten Ambiente einhergehen. ,Sie ist die Zeit der grundlegend anderen,
das gewohnliche Leben (ibersteigenden Erfahrung - ein Zwischenstadium jenseits der (b-
lichen Rollen, Normen und Identititen” (Henning 1997, S. 79). Zudem wird eine groRere
Nahe und Gleichheit hergestellt als in der alltdglichen Welt und die iblichen Statussymbo-
le verlieren an Bedeutung. Die Menschen sind in dieser Phase des Rituals von ihren (bli-
chen Verpflichtungen befreit. Dies trifft sicher nicht auf alle Formen von Reisen zu. So sind
z. B. Wohnwagenurlauber hdufig bemiiht ihren Alltag auch im Urlaub darzustellen. Aber
im klassischen Sonnentourismus lassen sich viele der Ritualelemente entdecken, was mit
der symbolischen Bedeutung von Sonne und Brdune zusammenhingt. Apel (1984, S. 37)
erklart diese symbolische Bedeutung folgendermalien: ,In der Wertschatzung der Brdune
steckt im Prinzip ein antizivilisatorischer Impuls, als Symbol negiert sie die Alltagswirklich-
keit der entwickelten Zivilisation, greift symbolisch auf einen Naturzustand zuriick. Zivili-
sierte Spotter greifen das auf, wenn sie von ,Sonnenanbetern’, vom ,Braunungskult’, vom
,Teutonen-Grill' sprechen und tatsadchlich hat der planvolle Erwerb der Brdune etwas von
einem Ritual. Es beruht auf der mythischen Erwartung, dass die Lebensenergie der Sonne
tber die Braune auf den Sonnenbadenden iibergeht.” Braune symbolisiert danach tenden-
ziell eine Flucht aus der Zivilisation in die Natur. In Amerika fiihrt diese ,Verehrung” be-
reits soweit, dass Braunen als Suchtphdnomen unter dem Namen Tanorexia (aus tan =

Brdune und anorexia = Magersucht) bekannt ist (Oertl 1998, S. 73).
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Eine der meistzitierten Arbeiten zum Reisen als Ritual hat der Soziologe Dean MacCannell
(1999)"7 verfasst. In , The Tourist. A new theory of the leisure class” geht er vor allem auf
eines der neben dem Sonnenbaden dominantesten Rituale, das Sightseeing, ein. Ahnlich
zur dort geschilderten Verehrung von Attraktionen in Form von historischen Monumenten,
Museen, natiirlichen Besonderheiten etc. als ,heilige” Stitten, kann die Verehrung der
Sonne im Urlaub interpretiert werden. Durch den immer wiederkehrenden Besuch der
Attraktion bzw. des Strandes zum Sonnenbaden wird der Status der Attraktion bzw. des
Strandes'® als Objekt mit ultimativem Wert durch den Prozess der Sakralisierung erschaf-
fen (vgl. dazu auch Dann/Cohen 1991, S. 161). Dieses Verhalten des modernen Massen-
touristen resultiert aus dem ,,immer wieder gestarteten Versuch, die durch Modernisierung
und Technisierung verloren gegangene Authentizitat im Urlaub und auf Reisen zu suchen
und als Erfahrung wieder nachzuvollziehen (Gyr 1992, S. 237). Es ist offensichtlich, dass
dieses Verhalten nicht nur auf das Sightseeing zu beziehen ist, sondern auch auf das ,ba-
nalere” Ritual des Sonnenbadens, bei dem der Urlauber mit den natirlichen Elementen

unmittelbar in Beriihrung kommt.

Die Habitualisierung von bestimmten Verhaltensweisen, wie z. B. dem Sonnenbaden und
Braunwerden im Urlaub und damit die Durchfiihrung von Ritualen, fiihrt zur Bildung von
Mythen (Trommsdorff 1998, S. 257, vgl. auch Zitat von Apel, s. 0.). Inwiefern Reisen und

insbesondere Sonne im Urlaub mythischen Charakter besitzen, wird im folgenden Punkt

behandelt.

Rituale sind Bestandteil der Gesellschaft. Sie sind eine Form von symbolischem Verhalten.
Sie bieten Orientierung und Sicherheit. lhr Einsatz ist mit bestimmten Regeln verbunden.

Auch das Reisen ist mit zahlreichen Ritualen verkniipft. Eines davon ist das Sonnenbaden.
Im Urlaub ist die Sonne wieder ein zeitstrukturierendes Element, das den Tagesablauf be-

stimmt. Im Rahmen dieses Rituals wird der Sonne ein mythischer Charakter zugeschrieben.

5.3.2.4 Reisen und Sonne als Mythos

Mythos bezeichnet zunichst eine ,sich von wissenschaftlicher Erklarung unterscheidende
Grundform menschlichen Erschlielfens von Wirklichkeit, der auf symbolisch-narrativer

Weise ein letzter Sinn beigemessen wird” (Fuchs-Heinritz 1994, S. 457). Die wissenschaft-
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Die Originalausgabe des Werks erschien 1976.
138 Manche Strinde erhalten durch besondere Angebote, natiirlicher oder kiinstlicher Art, sogar
noch einen héheren mythischen Status (z.B. Las Salinas Strand auf Ibiza, Los Lances de Tarifa
an der Algarve fiir Surfer, Bondi Beach in Sidney/Australien, die Copacabana in Rio de Janeiro,

der Ballerman-Strand ,Playa de Palma” auf Mallorca).
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liche Erklarung spiegelt den Logos (Ratio, Vernunft) wieder, die dem mythischen Denken
kontrdr gegeniiber steht. Historisch gesehen war der Mythos eine Erzdhlung tiber Gétter,
Helden und Ereignisse aus vorgeschichtlicher Zeit und die sich darin ausdriickende
Weltdeutung. In der heutigen Zeit wird unter dem Mythos ,das Resultat einer sich auch
noch in der Gegenwart vollziehenden Verkldarung von Personen, Gegenstinden (z. B.
Kunstwerken), Ereignissen oder Ideen” verstanden (Bibliographisches Institut & F. A.
Brockhaus AG, o. S.).

Die Sonne war - im Sinne der historischen Definition - in alten Kulturen Objekt zahlrei-
cher mythischer Vorstellungen (vgl. Singh 1993, 1995). In der Gegenwart wird der Begriff
allerdings schon fast inflationar benutzt'*®. Da wird vom Mythos ,Familie”, vom Mythos
,Multimedia”, vom Mythos , PreuRen”, vom Mythos ,Titanic”, vom Mythos ,Wissen”, vom
Mythos ,Staat”, von Stars oder Marken als Mythos gesprochen. Der Begriff wird fiir viele
Phdnomene verwendet, die rational nicht oder nur schwer zu erklaren sind. Rennicke
(2001) unterscheidet allerdings zwei Verwendungsansatze. In ersterem will man einen
Sachverhalt als Liige darstellen (Entmythologisierung durch Aufklarung von bestimmten
Sachverhalten, z. B. der Mythos vom gesunden Spinat), im zweiten ihm eine besondere
Wiirde verleihen (Huldigung einer Person oder eines Ereignisses, z. B. Starmythen, wie Ja-
mes Dean oder Marilyn Monroe). Auch im Tourismus werden z. B. Orte oder Destinatio-
nen als Mythen bezeichnet. Da ist die Rede vom Mythos ,Afrika“, vom Mythos ,Manhat-

tan”, vom Mythos ,Route Sixty-Six”, vom Mythos ,Sylt“ oder vom Mythos ,Amazonien*'*,

Dabei wird aber hiufig davon ausgegangen, dass im jetzigen aufgeklarten und hoch tech-
nisierten Zeitalter, kein Platz mehr fiir Mythen ist. Thiem (1994, S.172ff) hilt dagegen, dass
fir fast jedes Zeitalter Mythen nachzuweisen sind und schlieBt daraus, dass das Bedirfnis
nach Mythen dem Menschen wohl inharent ist. Zu den meisten Zeiten haben Teile der
Religion die Rolle des Mythos (ibernommen, aber der heutige Bedeutungsverlust der Reli-
gion ldsst die Menschen im Rahmen der Suche nach Sinngebung jenseits der Rationalitét
nach anderen Mythen suchen (vgl. auch Sellmann/Isenberg 2000, S. 7ff). Damit sind nicht
unbedingt Bewegungen wie New Age oder Esoterik gemeint. Ein Ergebnis dieser Suche
nach sinnlicher Erfahrung abseits von der Zweckorientierung allen Handelns kann die
Ferienkultur sein. Aber auch Bereiche wie Kunst, Literatur oder Musik kénnen der Flucht in

eine ,Erganzungswelt” dienen (vgl. auch Kramer 1998, S. 163). Die starke Bedeutung des

139 FEine Recherche im GKV (Gemeinsamer Verbundkatalog, www.gbv.de) im Januar 2004 nur
unter dem Stichwort ,Mythos” ergab tber 9.000 Treffer, kombiniert mit dem Begriff ,Mythen”
sogar Gber 11.000 Ergebnisse.

40 Die Beispiele sind das Ergebnis einer Recherche iiber die Internet-Suchmaschine

~www.google.de” zu den Stichwértern ,Mythos” und ,Reisen” (Stand 18.04.2001).
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Logos, des Rationalen, in unserer Gesellschaft bei gleichzeitigem Riickgang des urspriing-

lichen Mythoslieferanten ,Religion” liefert damit eine Erklarung fiir die zahlreichen ,neuen’
Mythen.

Mythos und (christliche) Religion bedienen dieselben menschlichen Grundbediirfnisse:
- Harmonie und Ganzheitlichkeit (vgl. Kemper 1989, S. 7)

- Lossprechung von Schuld (vgl. Mattenklott 1989, S. 25)

- Er6ffnung von Zukunft (vgl. Mattenklott 1989, S. 25)

- Er6ffnung ,alternativer” Weltzugange (vgl. Kemper 1989, S. 7).

Thiem (1994, S. 174ff) geht davon aus, dass in einer Kultur, wie der Industriegesellschaft, in

I//

der Mythen ,offiziell” keinen Platz mehr haben und die Religion keine groRe Rolle mehr
spielt, andere Angebote zur Befriedigung dieser Bediirfnisse (Sinngebung jenseits der Ra-
tionalitdt im alltdglichen Leben, Ganzheitlichkeit im Sinne von Harmonie zwischen Ratio
und Emotion, Suche nach einer sinnlichen Ergdnzungswelt) nétig sind. Als eines der wich-
tigsten Angebote dafiir sieht sie die Ferienkultur. Thiem zeigt dies anhand verschiedener
historischer Beispiele auf. Dabei ist die Ferienkultur in der heutigen Zeit nicht als Kompen-
sation zu sehen, sondern verfligt vielmehr iber eine Supplementarfunktion. Sie schreibt,
dass es sich dabei um eine Flucht in etwas handelt, ndmlich ,in die Welt der sinnlichen
Wahrnehmung und der Freiheit, in die zur Erreichung der Ganzheit also absolut notwendi-
gen Erganzung” (S. 179f). Diese ,Erganzungswelt” dulRert sich in verschiedenen mythi-
schen Bildern, die sich am haufigsten in Begriffen wie Paradies, Schlaraffenland oder golde-

nes Zeitalter wiederfinden.

In der deutschsprachigen Forschung wurde der Mythoscharakter der Urlaubskultur bis auf
die Arbeit von Thiem (1994) wenig beachtet. Ansatze auf eine den Alltag Giberhéhende
Funktion der Urlaubskultur finden sich in der amerikanischen Kulturanthropologie (Thiem
1994, S. 172; vgl. auch Graburn 1978; Meyer 1988, ein Uberblick {iber die sakrale bzw.
religiose Betrachtung des Reisens im Allgemeinen findet sich z. B. bei Dann/Cohen (1991,
S. 161). Aber auch Opaschowski beschreibt den Urlaub als ,die Idee von einem anderen
Dasein - in einem handfesten physischen Sinn (als Ort der Erflillung von natiirlichen Inte-
ressen) und in einer metaphysischen Bedeutung: Hier kbnnen Heilsversprechen, Erlésungs-

hoffnungen und Vorstellungen vom Himmel wahr werden.” (1991, S. 15).

Thiem betont zusammenfassend, ,,dass der mythische Charakter der Ferienkultur fiir die
Kultur der Quellregion grosse Bedeutung hat. Sie erweitert den Erfahrungshorizont des
rational gepragten Menschen um wichtige sinnliche und intuitive Dimensionen und leistet

damit einen wichtigen Beitrag zum Pluralismus. Diese Erweiterung gilt fiir die gesamte
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Kultur der Quellregion, also auch fiir diejenigen, die nicht oder nicht gerade in einem

bestimmten Moment reisen” (1994, S. 181).

Romeils-Stracke (1998b, S. 42) und Thiem (1994, S. 182) haben jeweils verschiedene, aber

dhnliche Komponenten gefunden, die das Mythische der Ferienkultur charakterisieren.

Romeils-Stracke (1998b, S. 42) fiihrt in diesem Zusammenhang an:
- den Traum vom lebendigen Ich,
- den Traum von der heilen Welt und

- den Traum vom besseren Leben.

Thiem (1994, S. 182) dagegen fiihrt abgeleitet vom Mythos des ,Goldenen Zeitalters”, als
einer der starksten Mythen in diesem Zusammenhang, folgende Kennzeichen an:

- Ewige Jugend

- Ewiger Friede

- Muiheloses Dasein

In beiden Ansatzen zeigt sich, dass in der Ferien- oder Urlaubskultur die Sonne selbst als
mythisches Objekt, meist in Zusammenhang mit Strand und Wasser, eine Rolle spielt.
Nicht umsonst werden die sich sonnenden Touristen als ,Sonnenanbeter” tituliert. Laub
(1989, S. 36) bezeichnet - leicht ironisch - die Sonnenanbeter als ,groRte religitse
Gemeinde in Europa und Nordamerika”. Henning schreibt: ,mythologische Vorstellungen
stehen im Hintergrund der Kiistensehnsucht. Deutlich ist, nicht nur in der Werbung, die
Assoziation von Badeurlaub und Paradies” (1997, S. 29) und er ist der Ansicht ,Badeurlaub
wirkt - so glauben wir heute - regenerierend und verjiingend. Solche Ideen werden
allerdings wesentlich durch die Stromungen der kollektiven Phantasie mitgepragt” (1997,
S. 30). Dabei sind aber ,Sonne, Strand und Schénheit [...] Symbole fiir viel tiefer gehende
Traume” (RomeiR-Stracke 1998b, S. 41).

Im ,Traum vom lebendigen Ich” spielt Sonne nach Romeil3-Stracke insbesondere eine
Rolle im Rahmen der Liebe, die zum Leben gehort. Sonne ist insofern wichtig, ,nicht nur
weil es einfach schoner ist, sondern weil die Sonne Liebeskrifte aktiviert. Sie vertreibt
Depressionen, ldsst den Hormonhaushalt anspringen, aktiviert das Selbstbewusstsein;
Sonne ist ganz einfach Leben” (S. 44). Aber auch der Traum von der heilen Welt steht im
Zusammenhang mit der Sonne, aber mehr indem die Ferienkultur bestimmte Rituale wie
das Strandleben und Sonnenbaden bieten, die Sicherheit und Entlastung von Entscheidun-

gen bietet.
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Thiem (1994, S. 181ff) versucht dagegen noch stirker, die hinter den mythischen Vor-
stellungen liegenden Motive zu finden. Hinter dem Charakteristikum ,Ewiger Friede” sieht
sie beispielsweise die Motive Harmonie mit sich selbst, mit der Natur und mit den Mit-
menschen. Dies entspricht den, in Motivanalyse aufgefiihrten Motiven ,Ruhe, Erholung”,
,Intakte Natur” und ,Kontakt und Geselligkeit”. Hinter dem Kennzeichen ,Ewige Jugend”
sieht sie zum einen die Motive Aktivitdt und Erholung, zum anderen aber kérperbezogene
Aspekte und damit das Motiv ,Sonne und Braune”. Allerdings greift die Feststellung, dass
Sonne Wohlbehagen vermittelt (Opaschowski 1989, S. 89) zu kurz. ,Die Sonne tritt als
Bild, als Metapher und Symbol in vielfiltiger Weise innerhalb unseres Kulturkreises in Er-
scheinung” (Geisler/Méller 1987, S. 12). Sie symbolisiert nicht nur Neuanfang und Befrei-
ung, Natur und Natirlichkeit, Sorglosigkeit und Entspannung. Sie ist vor allem auch Ener-
giespenderin und das nicht nur im tatsdchlichen Sinn. Sie steht als Symbol fiir Kraft, Aktivi-
tat und Frische - Eigenschaften, die auch mit sonnengebrdunten Menschen in Verbindung
gebracht werden (vgl. auch Dann 1996, S. 116; Diers 1986, S. 146; Keul 1995, S. 161).
,Sonnen und Sonnenbrdune sind somit ein Symbol fiir Energie und Tatkraft, das Sonnen-
baden wird als Auftanken frischer Krafte empfunden. Es ist damit ein Mittel zur (Wieder-)
Erreichung jugendlicher Frische. Die Sehnsucht nach Sonne ist gleichbedeutend mit dem

Traum von ewiger Jugend” (Thiem 1994, S. 183).

Mythen existieren auch in der heutigen Zeit. Da die Religion als ,Mythenproduzent” eine
immer kleinere Rolle spielt, sind eine grolle Anzahl anderer Mythen entstanden, die den
Menschen eine sinnliche Erganzung zur rationalen Alltagswelt bieten. Eines der wichtigsten
Angebote in diesem Zusammenhang ist die Ferienkultur. Sie bietet Traume vom lebendi-
gen Ich und einer heilen Welt. Der Sonnenmythos im Urlaub ist in Verbindung mit Strand
und Wasser zum einen wichtiger Bestandteil der ,Paradiesvorstellung” (vgl. Richter 2003,
S.9), zum anderen unterstiitzt er ber die Braune, den Traum von Schénheit und Wohl-
befinden.

5.4 Psychologische Erkenntnisse

Die Psychologie gibt Aufschliisse tiber Variablen, die das einzelne Individuum in seinem
Verhalten und Erleben beeinflussen (vgl. Bourne/Ekstrad 1997, S. 2f; Popp1995, S. 18; Wis-
wede 1995, S. 18; Pearce/Stringer 1991, S. 137). Insofern ist sie eine wichtige Disziplin,
wenn es um die Erforschung von Konsumentenverhalten geht. Dies erfolgt hauptsachlich
im Rahmen der Wirtschaftspsychologie. Dort wiederum beschéftigt sich insbesondere die
Markt- und Konsumpsychologie mit den verschiedenen Aspekten des Konsumentenver-
haltens (vgl. Wiswede 1995, S. 17f; van Raaij/Crotts 1994, S. 1ff). Allerdings soll hier nicht
nur auf die spezielle Markt- und Konsumpsychologie zuriickgegriffen werden, sondern all-

gemeine Ansitze der Psychologie auf ihren Erklarungsbeitrag hin untersucht werden.

240



Ansdtze zum Verstdndnis der Wichtigkeit von Sonne fiir das Reiseverhalten

Im Rahmen der Konsumentenforschung werden die psychischen Einfliisse auf Verhalten

grundsatzlich in

- aktivierende und

- kognitive Prozesse

eingeteilt (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 1999, S. 50 und Punkt 4.1.5).

Hier sollen aber nicht diese einzelnen Prozesse angesprochen werden (dies ist bereits zum

grofSten Teil in Kap. 4.1 geschehen), sondern spezielle psychologische Ansitze behandelt

werden, die einen Erklarungsbeitrag zum vorliegenden Problem liefern kénnen. Die akti-

vierenden bzw. kognitiven Komponenten sind in diesen Ansdtzen aber wiederzufinden.

Eine spezielle Psychologie des Tourismus ist dhnlich wie die Tourismussoziologie v. a. im

deutschsprachigen Raum kaum existent (vgl. Kagelmann 1993b, S. 1). Goeldner u. a.

geben in ihrem Standardwerk “Tourism - principles, practices, philosophy” (2000, S. 258)

im Abschnitt tiber die Motive fiir freizeitorientierte Reisen einen Uberblick tiber psycho-

logische Ansitze und die Motive, die sie erklaren (vgl. Tab. 39). Allerdings bleiben Sie auf

diesem allgemeinen Level stehen und gehen nicht weiter auf die touristische Relevanz ein.

Tab. 39: Ubersicht iiber Motive und Bediirfnisse in der psychologischen Theorie und

Forschung

Theorist/Researcher

Theoretical Approach

Motives or Needs emphasized

Sigmund Freund

Psychoanalytic theory

Need for sex; need for aggression; emphasis

on unconscious needs

Carl Jung Psychoanalytic approach | Need for arousal; need to create and self-
actualize
Alfred Adler Modified psychoanalytic | Need for competence; need for mastery to

overcome incompetence

Harry Stack Sullivan

Modified psychoanalytic

Need for acceptance and love

Karen Horney

Modified psychoanalytic

Need to control anxiety; need for and

security

Clark Hull

Learning theory

Need to reduce tension

Gordon Allport

Trait theory

Need to repeat intrinsically satisfying

behaviour

Albert Bambera

Social learning theory

Need for self-efficacy or personal mastery

David McClelland,

John Atkinson

Social approaches

Need for achievement

Carl Rogers

Humanistic

Need for self-development

Abraham Maslow

Humanistic

Hierarchy of needs, from physological needs
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Theorist/Researcher

Theoretical Approach

Motives or Needs emphasized

to safety needs to love and relationship

needs to self-esteem to self-actualization

David Bertyne

Cogpnitive approach

Need to satisfy curiosity; need to seek

mental stimulation

Ron Harre

Ethogenic (social and

philosophical)

Need to earn respect and avoid contempt of

others

Stephen Cohen,

Laurie Taylor

Sociological theory

Need to escape; need for excitement and

meaning

George Kelly

Personal construct theory

Need to predict and explain the world

Mikhail Csikszentmihali

Humanistic approach

Need for peak experiences

For clarity the Terms motives and needs are being used together in this summary table. Some writers

prefer to see needs as more physiological based and motives as more socially oriented.

Quelle: Goeldner u. a. 2000, S. 258

Die Tabelle zeigt, dass es verschiedenste Ansatze gibt, Bediirfnisse bzw. Motive zur er-

klaren. Dabei wird deutlich, dass die einzelnen Wissenschaftler von sehr verschiedenen

psychologischen Ansadtzen (Humanistische Psychologie, Psychoanalyse, Kognitionspsycho-

logie etc.) und Menschenbildern (vgl. Punkt 4.1.5.3) ausgehen. Die nun folgenden Ansitze

der Theorie der kognitiven Dissonanz sowie der Attributions- und Reaktanztheorie sind

dem kognitiv geprdgten Bereich zuzuordnen (Informationsverarbeitungsansatz). Der

Stimmungsansatz gehort zum Bereich der Emotionspsychologie. Weiterhin werden einige

Ansdtze aus dem sozialpsychologischen Bereich z. B. zum Thema Prestige oder

Attraktivitat betrachtet.

5.4.1 Kognitionspsychologische Ansatze

Die Kognitionspsychologie ist eine Reaktion auf den Behaviorismus gewesen und versucht,
Erleben und Verhalten von Individuen tiber Aspekte wie Gedachtnis, Informationsverarbei-
tung, Entscheidungsverhalten, Aufmerksamkeit, Denken, Problemldsung etc. zu erkldren
(vgl. Pearce/Stringer 1991, S. 139; van Raaij/Crotts 1994, S. 1).

5.4.1.1 Kognitive Dissonanz

Trotz des Wissens um die mdglichen negativen Folgen des Sonnengenusses, setzten viele
Menschen sich oft tibermiaRig der Sonne aus (vgl. Blum u. a. 1998, S. 832), d. h. ihre
Handlung wird wider besseres Wissen vorgenommen. Dieses Phinomen wird in der
Psychologie als ,kognitive Dissonanz” bezeichnet (Gross 1993, S. 2087). Aber dies ist nur

ein Punkt bei dem der Ansatz der kognitiven Dissonanz zur Erklarung beitragen kann.
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5.4.1.1.1 Allgemeiner Uberblick

Die Theorie der kognitiven Dissonanz wurde von Leon Festinger (1957) entwickelt. Sie
geht davon aus, dass Menschen ein Gleichgewicht ihres kognitiven Systems anstreben. Sie
bezieht sich darauf, dass relevante Beziehungen'*' zwischen verschiedenen Kognitionen
(Meinungen, Glaubensweisen, Wissenseinheiten, Ereignisse, Verhalten, Werte usw.)
konsonant oder dissonant sein konnen (Festinger 1957, S. 11; vgl. auch Frey/Gaska 1993,
S. 276; Mayer/lllmann 2000, S 203).

Eine dissonante Beziehung liegt dann vor, wenn ,ohne Beriicksichtigung anderer Kogni-
tionen aus der einen Kognition das Entgegengesetzte der anderen folgt” (Frey/Gaska
1993, S. 276; vgl. auch Aronson 1994, S. 188). Wenn in einem Individuum so ein kogniti-
ves Ungleichgewicht entsteht, fiihrt dies zu einem unangenehmen psychologischen Zu-
stand, der nach dem homoostatischen Prinzip nach Ausgleich strebt (vgl. Mayer/lllmann
2000, S. 203; Aronson 1994, S. 188)'*%. Dissonanzen kénnen dabei in drei Bereichen

entstehen: im Kenntnis-, im Emotions- und im Verhaltensbereich (Behrens 1991, S. 105f).

Auch in den Weiterentwicklungen der Theorie blieb der Grundgedanke, dass ein Indivi-
duum ein Gleichgewicht innerhalb seiner kognitiven Struktur anstrebt, erhalten (vgl.
Mayer/lllmann 2000, S. 203ff). Irle (1975) geht in seiner Neufassung davon aus, dass die
Beziehungen zwischen den Kognitionen durch subjektive Hypothesen, die jeder tiber

bestimmte Sachverhalte besitzt, erklart werden.

Kognitive Dissonanz bei Kaufentscheidungen kann in zweierlei Form auftreten: erstens vor
und zweitens nach einer Entscheidung. Deswegen kann dieser Ansatz erstens zur Erkla-
rung von Reiseentscheidung, zweitens von Reisebewertung und -zufriedenheit beitragen.
Zusétzlich kann erklart werden, warum viele Menschen trotz bekannter Risiken (Haut-
alterung, -krebs) sich im UbermaR der Sonne aussetzen. Im Rahmen der Dokumentation
einer Studie von Ross und Sanchez wird festgestellt: It is clear that many persons go to
the beach primarily to sunbathe and tan. They are aware that this behaviour may cause
skin cancer, although a significant proportion deny that it may affect them personally”
(1990, S. 1090 - 1092).

1 rrelevant wire beispielsweise die Bedeutung der langfristigen Wettervorhersage auf einen

geplanten Autokauf. Fiir die Urlaubsplanung dagegen ist sie interessant. Hier besteht eine
relevante Beziehung (vgl. Behrens 1991, S. 105).
42 Verhaltensrelevante Dissonanzen erfordern allerdings eine bestimmte Intensitit, die vor allem
von der Wichtigkeit der kognitiven Elemente und vom Verhaltnis zwischen den konsonanten

und dissonanten Elementen abhangt (Behrens 1991, S. 107).
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Die Studie von Ross/Sanchez deutet einen Mechanismus an, der haufig genutzt wird, um
das kognitive System ins Gleichgewicht zu bringen. Es wird verdrdngt, dass negative Ereig-
nissen auch die eigene Person treffen konnen. Weitere Mechanismen, die zur Dissonanz-
reaktion im Rahmen der Informationsaufnahme beitragen sind:

Aufnahme neuer kognitiver konsonanter Informationen

Elimination dissonanter Kognitionen

Umdeutung der Wichtigkeit einer Kognition.
Aulberdem kann es zu einer Verhaltensverdnderung (z. B. Markenwechsel) kommen, um
das kognitive Gleichgewicht wiederherzustellen (vgl. Mayer/lllmann 2000, S. 210; Herkner
1986, 206f; Aronson 1994, S. 188, Behrens 1991, S. 107f). Weiterhin kann eine Einstel-
lungsdnderung auftreten, wenn sie kognitive Dissonanz reduziert (Aronson 1994, S. 188
und 202).

In Bezug auf den Aufenthalt in der Sonne bestehen also mehrere Moglichkeiten, um die
dissonanten Informationen beziiglich Hautkrebs und -alterung zu reduzieren. Es kénnen
neue konsonante Informationen gebildet und aufgenommen werden, wie z. B., dass die
Benutzung von Sonnencremes das Risiko reduziert, dass die Aufenthalte an der Sonne
nicht so haufig sind oder dass man nicht zu den besonders gefdhrdeten Hauttypen gehort.
Es ist allerdings anzunehmen, dass beziiglich der Dissonanz zwischen Braunwerden und
Hautschddigung viele zusitzliche konsonante Kognitionen aufgebaut werden miissten, die
die Distanz reduzieren, da diese relativ grof$ ist (dhnlich wie bei kognitiver Dissonanz
bezliglich des Rauchens). Es kommen also wahrscheinlich eher die anderen Mechanismen
zur Anwendung, wie z. B. Umdeutung oder Verharmlosung der dissonanten Kognitionen
(vg. Behrens 1991, S. 104).

5.4.1.1.2 Kognitive Dissonanz bei Kauf- und Reiseentscheidungen

Maégliche Dissonanzen bei Kaufentscheidungen werden vor allem durch folgende Aspekte
beeinflusst:

Wichtigkeit der beteiligten Elemente

Attraktivitit der nicht gewahlten Alternative

Grad der kognitiven Uberlappung einzelner Alternativen

Forcierte Einwilligung
(vgl. Mayer/lllmann 2000, S. 205f; Festinger 1978, S. 91f).

Kognitive Dissonanz kann wie o. a. vor oder nach dem Kauf entstehen. Vor dem Kauf ent-
wickelt sie sich bei Inkonsistenz zwischen neuen Informationen und der vorhandenen Ge-
dachtnisstruktur. Da auch die abgewdhlte Alternative im Regelfall positive Eigenschaften

besitzt, kann auch nach dem Kauf bzw. der Entscheidung Dissonanz entstehen. Sie kann

244



Ansitze zum Verstiandnis der Wichtigkeit von Sonne fiir das Reiseverhalten 245

als Folge der dann vorhandenen eigenen Produkterfahrungen, durch neue, eventuell
bessere Informationen oder durch fehlende soziale Unterstiitzung der Entscheidung
entstehen (vgl. Mayer/lllmann 2000, S. 2071).

Ubertragt man die Aspekte, die Kaufentscheidungen beeinflussen auf das Reisen so lassen

sich folgende Auspragungen und Auswirkungen annehmen:

Tab. 40: Einflussfaktoren kognitiver Dissonanz bei Urlaubsreisen

Auspragung | Auswirkung auf Dissonanz

bei Urlaubsreisen

Wichtigkeit der beteiligten Elemente hoch )
Attraktivitat der nicht gewahlten Alternative gering - hoch WV bzw. A
Grad der kognitiven Uberlappung einzelner gering 7

Alternativen

Forcierte Einwilligung hoch )

Quelle: eigene Darstellung

Kognitive Dissonanz kann im Zusammenhang mit Reisen im Vorfeld der Entscheidung sehr
leicht entstehen, da Reisen in der Regel eine groRe Bedeutung haben. Die Wichtigkeit der

beteiligten Elemente ist also sehr hoch.

Die nicht gewdhlten Alternativen konnen von zwei Standpunkten aus betrachtet werden:
Destinationen, die relativ frith aus dem Destination Choice Set (vgl. Punkt 4.1.7.1.1) ge-
strichen werden, haben sicherlich einen geringen Einfluss auf die kognitive Dissonanz, da
sie nur Uber eine geringe Attraktivitat verfligen. Alternativen, die sich bis kurz vor der
Entscheidung im Destination Choice Set befinden, konnen dagegen einen wesentlich
hoheren Einfluss auf mégliche Dissonanzen besitzen. Die nicht gewdahlten Alternativen

sind also wenig bis sehr attraktiv.

Die kognitive Uberlappung ist bei Destinationen im Bade- und Strandbereich nicht sehr
hoch. Das heift, es sind dhnliche kognitive Elemente vorhanden und der qualitative Unter-
schied ist relativ gering. Dissonanz wiirde hier nur geférdert, wenn die Alternativen sehr
unterschiedlich sind, z. B. eine Rundreise durch die USA gegeniiber einer Badereise ans
Mittelmeer. Zusatzlich wird diese Dissonanz, sofern sie vorhanden ist, durch selektive

Informationsaufnahme vermindert (vgl. z. B. Bierhoff 1988, S. 215).

Die forcierte Einwilligung kann unter Umstanden eine Rolle spielen, wenn fiir den Reisen-

den die Belohnungsmotivation entscheidend ist. Da Urlaub fiir die meisten Menschen er-



Ansdtze zum Verstdndnis der Wichtigkeit von Sonne fiir das Reiseverhalten

folgreich sein muss, ist anzunehmen, dass dieser Faktor bei Reiseentscheidungen disso-
nanzerhohend ist. Damit kann nach der Reise auch eine Einstellungsdnderung verbunden
sein, da eher eine Bindung an das Verhalten stattfindet als an eine Meinung (vgl. Bierhoff
1988, S. 214).

In Bezug auf Reisen in die Sonne wird kognitive Dissonanz insbesondere im Nachhinein
entstehen, wenn das Wetter in der gewahlten Alternative schlecht, an anderen Orten oder
zuhause dagegen aber wesentlich besser war. Dies zeigt sich auch darin, dass die Sorge
um das Wetter eine der groften spezifischen Angste von Reisenden im Vorfeld ist (vgl.
Tab. 41). Anderen Alternativen waren bei schlechtem Wetter in der Zielregion, wesentlich
attraktiver gewesen. Weiterhin entsteht ein Problem im Bereich der ,Belohnungsmotiva-
tion”, da kaum soziale Belohnung zu erwarten ist, wenn der Urlaub in Hinblick auf das

Wetter oder Braunwerden nicht erfolgreich war.

Tab. 41: Angste von Reisenden bei Flugreisenden und Nicht-Flugreisenden

What travelers worry about in general Flyers Non-Flyers
Percent Percent

Something may go wrong 38 20
Sickness 21 15
Accidents, safety, crashes 15 11
Delays, not being able to get away 10 2
Weather 16 6
Costs, spending too much money 16 12
Leaving kids at home 8 2
Poor arrangements, no accommodations 8 7
Car trouble 0 21
All other 5 6
What travelers worry about in specifically

Right clothes 54 54
Weather 53 52
Amount of cash to take 40 40
Kind of room will get 36 30
If food will be good 38 35
If will be as nice as expected 32 30
If have too much luggage 31 24
Kind of service will get 25 17
Convenience along the way 23 30
If arrangements taken care of 22 18
Unexpected expenses 21 19
If kids will behave all right 16 19
Whether others will be disappointed 20 14
Whether made right choice 16 15
Kind of people will meet 13 9
How much to tip 12 9
If will feel left out 5 4

Quelle: Hudman/Hawkins 1989, S. 19
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Vor einer Reise kdnnen kognitive Dissonanzen durch eine selektive Informationsaufnahme
(z. B. nur noch Informationssuche (iber das gewahlte Zielgebiet) und die Umdeutung der
Wichtigkeit der Kognition ,Sonne am Urlaubsort” vermieden werden. So kénnte beispiels-
weise - zumindest teilweise - erklart werden, warum Reisenden in Gebiet ohne Schon-

Wetter-Garantie, die Sonne weniger wichtig ist.

Sonnenbrdune und Hautkrebs sind zwei dissonante Kognitionen. Durch die Reduktion der
Dissonanz ,Hautkrebs” und die positive Verstarkung von ,Sonnenbrdune” durch verschie-
dene Mechanismen ist zu erkldren, warum die Einstellung gegeniiber dem Sonnenbaden

meist positiv ist (vgl. auch Punkt 3.4).

Destinationen mit unsicheren Wetterverhaltnissen sind im Rahmen einer Entscheidung, ins-
besondere fiir Strand- und Badereisen, starker kognitiven Dissonanzen ausgesetzt als ande-
re Zielgebiete. Um bei hoher Bedeutung die Dissonanzen méglichst gering zu halten, wird
das Verhalten so gewahlt, dass die Entscheidung maoglichst sicher ist, also eine Entschei-

dung zugunsten einer wettersicheren Destination getroffen.

Die Reisezufriedenheit wird meist ziemlich hoch angegeben. Ein Grund dafiir ist, dass Ur-
laub ,schon sein muss”. Bei negativen Erfahrungen im Urlaub wird dann Dissonanzreduk-
tion angestrebt, um zu einer positiven Erfahrung zu kommen. Sonne kann hier insofern zur
Dissonanzreduktion fiihren, indem sie negative Erfahrungen tberlagert und man sich damit

zufrieden gibt, dass wenigsten das Wetter schon war.

5.4.1.2 Attribution

Attributionen sind subjektive Annahmen tber die Ursache von Ereignissen und Handlun-
gen (Herkner 1986, S. 312). ,Die Attributionstheorien gehen davon aus, dass Individuen
nach Ursachen fiir ihr eigenes oder fremdes Verhalten suchen, um die wahrgenommenen
Verhaltensweisen kausal zu erklaren” (Zentes 1996, S. 23f). Gegenstand der Attributions-
theorie sind also die Bedingungen und Prozesse, aufgrund derer Menschen Ursachenbe-
schreibungen fir Ereignisse und Handlungen vornehmen (Meyer/Forsterling 1993, S. 176;
vgl. auch Wiswede 1995, S. 85). Attributionen machen die Welt fiir das Individuum vorher-
sagbar, widerspruchsfrei und kontrollierbar (vgl. Bourne/Ekstrad 1997, S. 413; Meyer/
Forsterling 1993, S. 176).'*

" Uber bestimmte Ereignisse oder Verhaltensweisen besitzen wir bereits implizite, nicht-

reflektierte Annahmen, sog. Schemata, die tiber deren kausale Struktur Aufschluss geben (z.B.
wenn der Nachbar am Strand einen Sonnenschirm aufstellt, weil® man, dass er im Schatten

liegen mochte) (vgl. Meyer/Forsterling 1993, S. 177).
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Attributionen betreffen die Zuschreibung von Merkmalen (z. B. ,In ltalien scheint immer
die Sonne.”), Dispositionen (z. B. ,Deine Attraktivitdt beruht auf deiner Sonnenbraune.”),
Ursachen (z. B. ,Der Urlaub war nicht gut, weil das Wetter schlecht war.”) oder Intentio-
nen (z. B. ,Die Reiseleitung will nur Ausfliige verkaufen, deswegen werden wir zum
Empfangscocktail eingeladen.”) (vgl. Wiswede 1995, S. 87). Attributionen kénnen dann
wiederum Einflisse auf Verhalten und Erleben haben (vgl. Meyer/Férsterling, S. 176) (z. B.
Einfluss auf Auswahl der Zieldestination oder Verweigerung der Teilnahme am Empfang-

scocktail).

Die Relevanz dieses Ansatzes fiir das Thema Sonne und Reisen zeigen die beiden folgen-
den Beispiele auf: Viele Menschen schreiben ihrer - nach dem Urlaub - braunen Hautfarbe
zu, dass ihnen von anderen Personen Aufmerksamkeit geschenkt wird. Oder gute Laune
und Wohlbefinden wird mit dem Scheinen der Sonne erklart bzw. schlechte Laune mit

dem ,miesen” Wetter gerechtfertigt.

Die Ursachenbeschreibung fiir bestimmtes Verhalten kann grundsatzlich zwei Wege neh-
men: entweder findet eine Riickfiihrung auf in der Person liegende (internale bzw. per-
sonenbezogene Attribution, z. B. besondere Begabung fremde Kulturen zu verstehen)
oder auf auBBerhalb der Person liegende Ursachen, Objekt oder Umstdnde (externale bzw.
situationsbezogene Attribution, z. B. schlechtes Wetter) statt. Teilweise erfolgt auch eine
Kombination der beiden Aspekte (vgl. Herkner 1986, S. 215; Bourne/Ekstrad 1997, S. 413;
Wiswede 1995, S. 85f).

Eine weitere Unterscheidung besteht bezliglich der Selbst- und der Fremdattribution. Eige-
nes Verhalten erklaren wir eher mit Umwelteinflissen, wahrend fremdes Verhalten eher
mit der der Person innewohnenden Eigenschaften erklart wird (vgl. Bourne/Ekstrad 1997,
S. 414). Tab. 42 gibt einen Uberblick dariiber, welche Attributionstendenzen bei Erfolg
oder Misserfolg auftreten, abhdngig davon, ob es sich um eigenes oder fremdes Verhalten

handelt.

Weiterhin macht es einen Unterschied, ob die Folgen des Verhaltens oder Ereignisses
erwlinscht oder unerwiinscht sind. In ersterem Fall wird hauptsachlich internal attribuiert
im zweiten Fall werden die Umstinde bzw. die Situation als Attribution herangezogen (vgl.
Bourne/Ekstrad 1997, S. 414).
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Tab. 42: Haufige Attributionstendenzen

,Wohlverhalten” oder Erfolg

,Fehlverhalten” oder Misserfolg

Eigenes Verhalten

Internale Zuschreibung
(,Ich bin der GroBte!”)

Fahigkeiten / eigene Personlichkeit

Externale Zuschreibung
(,Mich hat der Teufel geritten!”)

Pech, ungliickliche Umstande

Fremdes Verhalten

Externale Zuschreibung
(,Du hast bloB Schwein gehabt!”)
Gliick

Internale Zuschreibung

(,Du hast einfach nicht das Zeug dazu!”)

Dummbheit

Quelle: nach Bourne/Ekstrad 1997, S. 415

Ein weiterer wichtiger Faktor im Rahmen von kausalen Attributionen ist, ob es sich um
stabile oder instabile Merkmale von Situationen oder der betreffenden Menschen handelt.
Bei stabilen Ereignissen bzw. bei stabilem Verhalten wird vermutet, dass sie bzw. es auch
spater wieder auftreten wiirde (Bourne/Ekstrad 1997, S. 414). Zum Beispiel kann Klima als
relativ stabile GroRe angenommen werden, wahrend das Wetter bestimmten Schwankun-

gen unterliegt.

Tab. 43: Dimensionen der Attribution

External

(Ereignisse werden aus Sicht des

Internal

(hohe Einschdtzung der

Lokation

Umweltbeeinflussung) Attribuierenden durch externen

Stabilitét ,
Faktoren beeinflusst)

Stabil (iberdauernd nicht
wechselnd)

Fahigkeit / Intelligenz Aufgabenschwierigkeit

Instabil (bestimmten Schwan-

kungen unterliegend)

Anstrengung / Fleil Gliick / Zufall

Quelle: nach Wiswede 1995, S. 86

Auch touristische Erlebnisse konnen als Erfolge oder Misserfolge bewertet werden. Entwe-
der werden sie mit etwas dem Erlebnis innewohnendes (internale Attribution) oder mit
Elementen der Erlebnissituation oder der Erlebnisumgebung (externale Attribution) attribu-
iert (vgl. Valle and Wallendorf 1977 cit. nach Pearce/Stringer 1991). Es stellt sich nun die
Frage: Welchen genauen Ursachen wird ein erfolgreicher bzw. ein nicht-erfolgreicher
Urlaub zugeschrieben? Eine Erkldarung flir den Misserfolg kann das Wetter sein. Es wird

auch am hdaufigsten als Faktor fiir eine Reiseenttiuschung gesehen (vgl. Tab. 35, S. 195).

Eine weitere Attribution, die im Zusammenhang mit Urlaub stattfindet, ist die von Sonnen-
braune auf bestimmte Eigenschaften einer Person. Braunsein steht im allgemeinen Schon-

heitsideal immer noch fir Attraktivitat, Gesundheit, Erfolg und erotische Anziehungskraft

249
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(vgl. auch Punkt 2.5). Es kann also angenommen werden, dass Menschen glauben, dass

ihnen diese Attribute von anderen zugeschrieben werden, wenn sie gebrdunt sind.

Die Attributionstheorie kann zum einen aufzeigen, warum Urlaubsmisserfolg so haufig der
externalen Ursache Wetter zugeschrieben wird, zum anderen, dass Sonnenbrdune von

anderen mit Attraktivitat, Erfolg etc. attribuiert und deswegen als erstrebenswerter Zustand

gesehen wird.

5.4.2 Emotionspsychologische Ansatze

Aus dem Bereich der emotionspsychologischen Ansatze ist insbesondere das Konzept der
Stimmungen fiir das vorliegende Thema interessant. Dieses wird zunidchst allgemein er-
ldutert und dann im Zusammenhang mit dem Einfluss von Sonne auf Stimmungen betrach-

tet.

5.4.2.1 Allgemeiner Uberblick zum Konzept der Stimmungen

Wird die Definition von Stimmung an das Alltagsverstindnis angelehnt, kann man sagen,
dass es sich dabei um die ,momentane, subjektiv erfahrene Befindlichkeit” (Schwarz 1987,
S. 2) eines Menschen handelt. Stimmung wird hier als eine Sonderform der Emotionen (im
Sinne von ,affect”) verstanden. Stimmungen beeinflussen das Verhalten und Erleben von
Menschen insbesondere im touristischen Kontext erheblich und nehmen Gber diesen Weg

auch Einfluss auf zukiinftige Entscheidungen (vgl. Roth 2000, S. 1).

Charakteristisch fiir Stimmungen ist ihre Ungerichtetheit, d. h. sie sind nicht auf bestimmte
Objekte, wie Sachen, Personen oder Situationen, gerichtet (Silberer/Jaekel 19964, S. 92;
vgl. auch Schwarz 1987, S. 2). Sie lassen sich anhand folgender Dimensionen einordnen:
ihrer Wertigkeit (d. h. ,sehr gut - sehr schlecht”), ihrer Intensitit (d. h. Starke des Erlebens)
und ihrer Dynamik (Stimmungsverlauf, Stabilitdit bzw. Schwankungen tber langeren Zeit-
raum) (Silberer/Jaekel 19964, S. 92). Im Vergleich zu Gefiihlen, die sich rasch und stark
aufbauen, dauern sie langer an (iber Stunden oder Tage) und sind weniger intensiv (Vogel
1989, S. 2). Sie entwickeln sich durch automatisch ablaufende Prozesse und nehmen auf
meist unbemerkte, natirliche Art und Weise Einfluss auf den Menschen (Morris 1989,

S. 20).

Eine positive Stimmung wirkt sich positiv auf die Wahrnehmung aus, d. h. Menschen in
guter Stimmung nehmen Positives bevorzugt wahr und speichern bzw. erinnern sich auch
besser daran. Umgekehrt verhilt es sich bei schlechter Stimmung. Menschen nehmen
dann eher Negatives wahr und erinnern sich auch verstarkt daran (Silberer/Jaekel 19963,
S. 93).
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In der Stimmungsforschung gibt es Ansitze aus verschiedenen Theorien, um gute bzw.
schlechte Stimmungen zu erklaren. Dazu gehéren Erklarungsmodelle aus den Bereichen
der Personlichkeits-, der Bewaltigungs-, der umweltpsychologischen, der Interaktions-, der
Emotions- und der Zyklentheorien (vgl. Silberer/Jaekel 19964, S. 971).

5.4.2.2 Sonne, Stimmung und Reiseverhalten

Es gibt zwei Aspekte, wie Sonne tber Stimmungen Einfluss auf das Reiseverhalten nehmen
kann. Zum einen beeinflusst sie Stimmungen im Regelfall positiv (vgl. Schwarz 1987, S. 2)
Punkt 5.2.1). Zum anderen erhéht sie damit erstens die Wahrscheinlichkeit eines positiven
Reiseerlebens und damit zweitens auch die einer positiven Beurteilung des Urlaubs (vgl.
Silberer/Jaekel 19964, S. 93, Roth 2000, S. 19f). Einerseits besteht also die Moglichkeit,
dass Sonne regelrecht gesucht wird, weil man weil3, dass sie positive Stimmung verursacht,

zum anderen hat sie dariiber hinaus weitreichende Folgen auf das zukiinftige Erleben.

Von den unter Punkt 5.4.2.1 angefiihrten Erkldrungsansatzen ist im Zusammenhang mit
Sonne vor allem die Zyklentheorie beachtenswert. Sie erklart Stimmungsschwankungen
mit dem jahreszeitlichen Einfluss. Fiir gute Stimmung ist diesem Ansatz zufolge Sonne der
wichtigste Faktor. Hohe Luftfeuchtigkeit hat dagegen einen negativen Einfluss. Das Tempe-
raturoptimum fiir eine gute Stimmung liegt bei 19° Celsius'** (vgl. Silberer/Jaekel 19964,

S. 98; Cunningham 1979, S. 1949). Auch eine Studie von Schwarz (1987) zeigt, dass Men-
schen, die telefonisch zu ihrer Lebenszufriedenheit befragt wurden, an sonnigen Tagen
eine signifikant héhere Lebenszufriedenheit berichteten als an regnerischen Tagen. Dieser
Unterschied wurde aber nur gemessen, wenn die Aufmerksamkeit der Probanden nicht auf
das Wetter gelenkt wurde. Die Erklarung dafiir liegt darin, dass durch die erfolgte Beein-
flussung durch Attribution die Wirkung von Stimmungen auf die Reizbeurteilung verringert
wird (Grol8-Engelmann 1999, S. 158). Sonne verursacht also mehr oder weniger unbewusst
ein positiveres Lebensgefiihl. Weitere Erklarungen kann die allgemeine Emotionstheorie
bieten, die davon ausgeht, dass Emotionen als Ausléser von Stimmungen in Betracht kom-
men. Auch die Interaktionstheorien bieten Mdéglichkeiten, gute Stimmungen durch Sonne
zu erkldren, denn Sonne bringt Menschen im Regelfall zusammen (z. B. in Freizeit oder im
Urlaub) und ermdéglicht dadurch soziale Interaktion. Aullerdem ist Giber das Symbol

,Urlaubsbrdune” weitere soziale Kommunikation moglich.

44 Der thermische Behaglichkeitsbereich fiir den Menschen liegt bei 21 bis 24° C (Keul 1995,
S. 159)
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Roth (2000, S. 153f) hat in einer empirischen Studie'** die Hypothese ,Je sonniger ein
Ferientag ist, desto besser die Stimmung eines Urlaubers an diesem Tag” liberprift. Die
erhobenen Daten zeigen einen signifikanten Zusammenhang zwischen dem Wetter und
der jeweiligen Stimmung. An sonnigen Tagen wurde eine besonders gute Stimmung
festgestellt, wahrend an bewdlkten und regnerischen Tagen eine besonders schlechte

Stimmung herrschte.

Sonne ist eine wesentliche Ursache positiver Stimmung. Diese positive Stimmung wiede-

rum wirkt sich auf das Erleben und schlussendlich die Bewertung einer Reise aus. Beides

wird insgesamt positiver ausfallen.

5.4.3 Sozialpsychologische Erkenntnisse

Die Sozialpsychologie beschiftigt sich mit den gesellschaftlichen Aspekten der mensch-
lichen Personlichkeit. Sie befasst sich also mit dem Verhalten von Gruppen und der Wir-
kung dieser sozialen Erfahrung auf sie (Bourne/Ekstrad 1997, S. 400). Reisen und die Fol-
gen sind selten rein individuelle Erfahrungen. Die Reiseentscheidung wird selten ganz allein
getroffen. Meist sind Familie oder Freunde daran beteiligt. Im Regelfall kommt der Reisen-
de wiahrend des Urlaubs mit verschiedenen Gruppen (andere Giste, Einheimische) in Be-
rihrung und nach dem Ende der Reise werden z. B. Reiseerfahrungen mit verschiedenen
Gruppen geteilt (vgl. Smith 1995, S. 4). Dies fiihrt zu Interaktionen zwischen Individuen
und einer Reihe davon ausgeloster Prozesse, wie z. B. Selbstvergewisserungsprozessen.
Reisen kann u. a. als eine Handlungsform aufgefasst werden, ,die in der Begegnung mit
neuen und verschiedenen Umwelten und fremden Menschen tber Anregung, Aktivierung
und Regeneration hinausreichende Sozial- und Selbsterfahrung vermittelt” (Winter 1988,
S. 209).

Damit hélt die Sozialpsychologie einige wichtige Ansitze bereit, um modernes Konsumen-
ten- und Reiseverhaltens besser zu verstehen und zu erkldren. Anzufiihren sind hier z. B.
das Konzept des autonomen, imaginativen Hedonismus (vgl. Stihler 1998, S. 17 und 194ff)
oder die Theorie der Selbstverbesserung und symbolischen Selbstergdnzung, der von
Braun (1993b) fiir die Tourismusforschung aufgegriffen wurde und auf den im Punkt
5.4.3.2 ausfuihrlich eingegangen wird. Viele der sozialpsychologischen Erklarungsansitze
basieren auf dem Grundprinzip von Anerkennung bzw. Prestige und Status. Aus diesem

Grund werden zunichst diese Aspekte niher erldutert.

5 Die Ergebnisse basieren auf 750 ausgefiillten Fragebogen von Cluburlauber auf Gran Canaria.

Die Untersuchung wurde 1997 durchgefiihrt (Roth 2000, S. 99ff).
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5.4.3.1 Prestige und Status

5.4.3.1.1 Allgemeiner Uberblick

Prestige als Einflussfaktor auf Verhalten von Menschen wurde schon im Abschnitt tiber
,Motive” (vgl. Punkt 4.1.2) angesprochen. Es handelt sich dabei um ein sehr haufiges Mo-
tiv fir menschliche Handlungen, denn Menschen streben in der Regel nach Anerkennung
durch andere (vgl. Bourne/Ekstrad 1997, S. 401 und vorheriges Kapitel). Prestige kann Teil
dieser Anerkennung sein. Handlungen, denen dieses Motiv zugrunde liegt, sind auf soziale
Belohnung ausgerichtet und verlangen Kenntnisnahme durch Dritte. Es handelt sich um
eine sehr einflussreiche soziale Motivation (vgl. Trommsdorff 1998, S. 116), die haufig

unterschatzt und selten zugegeben wird.

Unter dem Begriff des (Sozial-) Prestige ,wird das soziale Ansehen, die Wertschitzung von
Individuen oder sozialen Gruppen verstanden” (Hradil 1998, S. 153). Dabei werden ver-
schiedene soziale Merkmale (z. B. Herkunft, Geschlecht, Beruf, Bildungsniveau, Lebensstil)
von der eigenen Sozialgruppe oder anderen Individuen bewertet und in eine Rangfolge,
die auch als ,Prestigeskala” bezeichnet werden kann, gebracht. Hiufig bestimmt sich das
Prestige Uiber die Berufsposition, die wiederum oft mit dem Bildungs- und Ausbildungs-
status verknipft ist (Hradil 1998, S. 153). Der neuere Statusbegriff wird meist umfassender
definiert als der des Prestige (vgl. Punkt 4.1.6.2.1, FuBnote 79), d. h. es werden nicht nur
Beruf und Bildung als statusbestimmend angesehen, sondern z. B. auch die frei verfligbare
Zeit.

Im Zusammenhang mit dem Wertewandel zeigt sich auch eine Entwicklung weg von den
klassischen, hin zu den hedonistischen Prestigewerten, d. h. die Dimensionen sozialer Un-
gleichheit verdandern sich. Eine wichtige Rolle spielen dabei u. a. die Ungleichheiten der
Freizeitbedingungen (Hradil 1998, S. 158), d. h. es kann heute durchaus prestigetrachtig

sein, viel Zeit zu haben, daftir materiell nicht so einen hohen Status zu haben.

Weiterhin ist es wichtig zu berticksichtigen, dass soziale Anerkennung, Statuswert und
Prestige zentrale Motivatoren bei der Ubernahme neuer Verhaltensweisen sind und haufig
den Weg fiir neue Lebensstile oder Trendphdnomene bereiten (Bandura 1986, S. 150, vgl.
auch S. 128). Dabei miissen diese Ausloser in der heutigen Zeit nicht unbedingt von ,ho6-
heren” Schichten ausgehen. Haufig gehen Modestile und Statussymbole von Angehérigen
der mittleren Schicht aus und diffundieren dann spiralférmig (vgl. Stihler 1998, S. 185).
Problematisch bei der Erfassung prestigegeleiteten Handelns ist die Eingestehung dieses
Triebes, denn eigentlich will fast niemand geltungsbediirftig erscheinen (vgl. Binsch 1996,
S. 30). Motive, die durch Prestigestreben ausgeldst werden, werden also nur selten

zugegeben und hiufig hinter anderen Motiven ,versteckt”.
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5.4.3.1.2 Prestige und Konsumentenverhalten

Prestige und Status haben einen groRRen Einfluss auf das Konsumentenverhalten. Bei den
Okonomen wird dieses Motiv fiir eine der stirksten Antriebskrifte des menschlichen Ver-
haltens gehalten (vgl. Stihler 1998, S. 178). Veblen (1899) stellte schon Ende des 19. Jahr-
hunderts fest, dass ,,unser Wunsch, ein bestimmtes (zumeist kostspieliges) Wirtschaftsgut
zu besitzen, nicht von dem instrumentellen Nutzen dieses Gutes ausgeldst wird ..., son-
dern von dem Prestige, das der Besitz dieser Giiter verschafft” (von Rosenstiel/Ewald
1979, S. 36). Veblen war zwar nicht der Erste, der diese Art von demonstrativem Konsum
bzw. ,conspicuous consumption” feststellte, aber seine Ausfiihrungen gehéren zu den
bekanntesten Abhandlungen dieses Themas. Fiir eine ausfiihrliche Ubersicht iiber die
Beschaftigung mit diesem Aspekt sei auf die Ausfiihrungen bei Stihler (1998, S. 179ff)

hingewiesen.

Thorstein Veblen untersuchte in seiner , Theorie der feinen Leute” von 1899 den Einfluss
der 6konomischen Institutionen auf Einstellungen und Lebensgestaltung der Gesellschaft
und ihrer Individuen. Fir Darstellung des persénlichen Reichtums sind seiner Ansicht nach
,demonstrativer Konsum” und ,,demonstrativer MiiRiggang” (vgl. Veblen 1986, S. 79ff)
geeignet. Es lassen sich also zwei Ebenen des ,sozial-relevanten” Konsums unterscheiden:
die materielle (z. B. Luxusgiiter) und die immaterielle Ebene (z. B. demonstrative
Freizeitproduktivitat) (vgl. Knebel 1960, S. 125).

Veblens Ausfiihrungen beziehen sich auf die vorindustrielle Zeit, in der ein ,demonstrativ
muliges Leben den liberzeugendsten Beweis von Macht und Wohlstand [lieferte], denn
der damalige MaRstab des Prestiges war die Befreiung von produktiver Arbeit” (Stihler
1998, S. 181). Eine weitere Entwicklung ist die Definition tiber Konsum beim Kleinbirger-
tum in der zweiten Halfte des 19. Jahrhunderts. Geeignete Statussymbole waren nétig um
sich nach unten gegeniiber dem Proletariat abzugrenzen und um das GroRRblrgertum
nachzuahmen (vgl. Voglmayr 2000, S. 3). Dieses Verhalten wird auch als Trickle-Down-
Mechanismus bezeichnet, d. h. der Wunsch nach sozialem Aufstieg wird durch Imitation
des Konsumverhaltens der ,h6heren” Schichten Ausdruck verliehen (vgl. ausfiihrlicher
dazu Stihler 1998, S. 183ff.).

In der Industriegesellschaft, in der Leistung einen der hochsten Werte darstellt und auch
fir die Zuweisung von Status entscheidend ist, ibernimmt der demonstrativ aufwendige
Konsum vor allem die Funktion eines Reichtumsanzeigers, da durch das Einkommen auf
die Leistung geschlossen werden kann (vgl. Adlwarth 1983, S. 64). Knebel sieht das Kon-
sumieren sogar ,als soziale Pflicht in der industriellen Gesellschaft” (1960, S.124) und
schreibt ihm in einer derart auRengeleiteten Gesellschaft einen entscheidenden Einfluss auf

die Bestimmung des sozialen Status des Einzelnen zu. In dieser Phase des demonstrativen
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Konsums werden vorwiegend materieller Dinge (Kleidung, Auto etc.) als Symbole genutzt.
Die bedeutende Rolle von duferlich sichtbaren Konsumartikeln wird zudem durch die
zunehmende Anonymitit in der modernen Gesellschaft verstarkt, in der MuRe eine weni-
ger wichtigere Rolle spielt als der auffillige Konsum. Dem fliichtigen Betrachter kann nur
mit Hilfe von sichtbarem Konsum die entsprechende Botschaft Giber den sozialen Status

mitgeteilt werden (vgl. Stihler 1998, S. 182).

Aber auch in der postindustriellen Gesellschaft, in der sich die Werte vom ausschlieRlichen
Leistungsgedanken zu hedonistischen und ganzheitlichen Werten gedndert haben (vgl. da-
zu auch Punkt 4.1.6.2 und Punkt 5.5), spielt demonstrativer Konsum eine Rolle. Es handelt
sich dabei eher um eine ,Weiterentwicklung” des demonstrativen Konsums, der in der
Literatur auch unter dem Begriff demonstrativer Erlebniskonsum oder auch imaginativer
Hedonismus beschrieben wird (vgl. Stihler 1998, S. 194ff). Dabei steht Erlebniskonsum fir
Wohlstandskonsum, also eine Ebene des Konsums jenseits von den elementaren Grund-
bediirfnissen (vgl. Lidtke 1994, cit. nach Donath 2003, S. 5), der auf die direkte Erlangung

von Genssen zielt und in der Extremform des autonomen imaginativen Hedonismus dazu

fihrt, dass Emotionen als genussauslésende Faktoren dienen. Dies zeigt sich z. B. in der zu-

nehmenden Bedeutung des Erlebniseinkaufs oder Praxis des Schaufensterbummelns. Es
kénnen ohne Kaufhandlung durch das , Traumpotential” von Produkten Emotionen ausge-

|6st werden, die den (Nicht-)Konsumenten befriedigen (vgl. Stihler 1998, S. 195ff.).

Demonstrativer Konsum ist in der heutigen Zeit aber nicht mehr nur Zeichen fiir Prestige
im Sinne von Leistungs- und Einkommensprestige, sondern zeigt an, in welchen Milieus
man sich bewegt und welcher Lifestyle gepflegt wird. Konsum wird zum Erleben, als
Maéglichkeit zur Selbstverwirklichung und Identitdtsbildung. Sellmann und Isenberg stellen
fest: ,Konsumtive Akte Gbernehmen ... Ankerfunktionen fiir die Identitatsfindung und fir
die Realititswahrnehmung moderner Subjekte.” und ,der moderne Mensch benétigt die
unzahligen Angebote der Konsumwelten, um sich ,in seiner letzten Stellungnahme zur

Welt orientieren und ausdriicken zu kénnen” (2000, S. 12.).

Im Rahmen des Konsumentenverhaltens kann Prestige tiber den Kauf oder die Inanspruch-
nahme bestimmter statusabhdngiger Produkte oder Leistungen erlangt werden, z. B. den
Kauf bestimmter Markenkleidung, eines bestimmten Autos oder auch durch Reisen (vgl.
Kroeber-Riel/Weinberg 1999, S. 156). Die Prestigeeignung eines Produktes ist dabei davon
abhangig, wie eng statuszuweisende Bezugsgruppen in das Privatleben einbezogen sind
und welche Werte sie flir wichtig erachten (vgl. Trommsdorff 1998, S. 116). Der demon-
strative Konsum und seine expressive Darstellung verfligen iber einen ausgesprochenen
Symbolcharakter und erméglichen somit die Differenzierung der Individuen in der Gesell-
schaft (vgl. Lidtke 1994, cit. nach Donath 2003, S. 5).

255
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5.4.3.1.3 Reiseverhalten und Prestige

Der prestige-orientierte Theorieansatz im Tourismus geht auf die Analyse des modernen
Tourismus von Knebel (1960) zurtick (vgl. Storbeck, 1988, S. 243). Er bezeichnet die tou-
ristische Erfahrung in Anlehnung an die ,conspicious consumption” als ,,conspicious expe-
rience”, die der ,Akkumulation von Sozialisierungssymbolen in Form von Erlebnissen und
Erfahrungen” (Knebel 1960, S. 129) dient. Freizeit- und Reiseerlebnisse bieten also ebenso
wie Konsumgtter die Moglichkeit, sich Anerkennung bei anderen zu verschaffen und so

einen bestimmten Status zu demonstrieren.

Die Annahmen von Knebel beziehen sich auf eine Zeit, in der Reisen grundsatzlich noch
eher etwas Besonderes war. Inzwischen hat sich durch die Demokratisierung von Urlaubs-
reisen das Prestige-Potential vieler touristischer Erlebnisse vermindert, wobei zu bertick-
sichtigen ist, dass tiber diesen Effekt das Reisen an sich zum Standard gehort und |, Nicht-
Reisen” auch als Prestigeverlust gesehen wird. Andere soziale Veranderungen haben aber
zahlreiche zusitzliche prestigewerte Moglichkeiten im Urlaubsbereich geschaffen (vgl.
Riley 1995, S. 631), z. B. Giber die Wahl eines exklusiven Reiseziels oder die Auslibung
einer besonderen Sportart im Urlaub. Dies stellt auch Jost (1989, S. 501) fest: ,Je mehr
Menschen verreisen, desto mehr wird das Reisen an sich zur Prestigefrage, >>gehort
dazu<<. Je mehr das Reisen zur Prestigefrage wird, desto wichtiger ist es, das richtige Ziel
auszuwahlen.” Die Reise an sich ist also schon eine ,Prestigepflicht”, soziale Unterschei-
dung und hohe Aufmerksamkeit kann nur durch aullergewohnliche Reiseerlebnisse er-

zeugt werden.

Eine Untersuchung von Adlwarth (1983, S. 189ff) zeigt die hohe Prestigebedeutung von
,besonderen Urlaubsreisen” Anfang der 80er Jahren. Reisen kamen in dieser Studie auf
einen gesellschaftlichen Prestigewert von 5,7 und lagen damit an dritter Stelle von 21 ab-
gefragten Produkten. Der gruppenspezifische Prestigewert lag bei 6,1 und nahm damit den

ersten Platz ein.'*®

Eine weitere Untersuchung zu prestigewertem (prestige-worthy) Reiseverhalten hat Riley
(1995) durchgefiihrt. Prestigewert kann demnach in verschiedenen Reisephasen (vor -
wdahrend - danach) eine Rolle spielen. Er hat zwei Dimensionen festgestellt, die hinter Pre-
stigeurlaubsreisen stehen: ,relative exclusivity” und ,relative personal and/or empathetic

desirability”. Die Reiseerfahrungen kénnen dabei durchaus unterschiedlich sein. Dies ist

46 Der Prestigewert wurde auf einer Skala von 1 (wenig geeignet) bis 9 (sehr gut geeignet)

bewertet. Der gesellschaftliche Prestigewert spiegelt dabei wieder, inwieweit ein Produkt bei
Fremdem und entfernten Bekannten Eindruck machen kann, der gruppenspezifische betrifft

Freunde, Bekannte und Verwandte (vgl. Fragebogen von Adlwarth 1983, S. XX und XXI).
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davon abhingig, in welcher Gruppe (im Sinne von Bezugsgruppen oder sozialem Milieu)
der Reisende sich befindet und tGber welches (unbewusste) Wissen er verfligt. Weiterhin ist
die zweite Dimension (relative personal and/or empathetic desirability) vom Sozialisie-
rungsprozess beeinflusst. Das, was nach Auffassung eines Individuums exklusives Verhal-
ten ist, ist flir es exklusiv (vgl. dazu ausfiihrlich Riley 1995, S. 639 und 645f), d. h. auch die
jahrliche Ballermann-Reise kann im Rahmen der entsprechenden Bezugsgruppe prestige-

trachtig sein.

Es stellt sich die Frage, ob bei allen Reisenden Prestigemotive eine Rolle spielen oder, ob
es sich um bestimmte Gruppen handelt. Nach dem Konzept der statischen und dynam-
ischen Orientierung (vgl. dazu den folgenden Punkt 5.4.3.2.1) neigen statisch orientierte
Personen haufiger zur Wahl von Reiseziele, die aus ihrer Sicht einen héheren Prestigewert
besitzen (vgl. Mundt 1998, S. 162; Braun 1993b, S. 50). Allerdings bleibt die Frage, wie

sich der Prestigewert bestimmen ldsst.

Wichtig ist, dass Prestige und Status nicht nur im Vorfeld der Reise einen Einfluss haben,
sondern auch wahrend und vor allem nach einer Reise. Da zwischen einer Reise und der
Maéglichkeit aus ihr Bedeutungsgewinn zu ziehen, eine zeitliche Kluft liegt, ist es wichtig,
die Erfahrung ,dokumentarisch” festzuhalten, um spater sich selbst und anderen einen
Beweis flir die Erlebnisse liefern zu kénnen (vgl. Knebel 1960, S. 140; Gyr 1990, S. 68).

Opaschowski (1991, S. 11) argumentierte gar: ,Es drangt sich der Verdacht auf, dass es
eigenstindige Urlaubsmotivationen gar nicht gibt. Das Wo (des Urlaubsortes) und das Wie
(der Urlaubsbeschiftigung) erscheinen ziemlich gleichgiiltig. Entscheidend ist, dass sich das
ganze zeitliche ,Unternehmen” als personlicher Erfolg ,verbuchen” ldsst. Die Urlaubser-
lebnisse missen der ,Inquisition” der Freunde, Nachbarn und Arbeitskollegen standhalten
kénnen. Und Kramer stellt fest, dass ,bei allen zweckfreien Formen des Reisens der Ge-
nuss einschlieBlich seiner sekundaren reprdsentativen Aspekte als demonstrativer Konsum”
(1998, S. 159) im Vordergrund steht. Dies erklart auch die Bestrebung von Urlaubern nach
deren Riickkehr die Reise besser zu bewerten als sie war bzw. Reiseenttduschungen nicht

zuzugeben (vgl. auch Punkt 4.3).

Bei der Dokumentation der Reise kénnen viele Techniken zur Anwendung kommen, wie
z. B. Photografie, Postkarten oder Souvenirs. Eine wichtige Rolle spielt im Rahmen der vor-
liegenden Arbeit allerdings das Braun-Werden. So argumentiert Riley: ,Many times, the
resulting tan and tropical clothing are symbolic evidence of travel exploits” (1995, S. 633).
Und Opaschowski ging 1988 davon aus, dass ,in den ndchsten Jahren ... in unseren Brei-
tengraden fiir viele Menschen Sonnenbrdune als Statussymbol attraktiv bleibt” (S. 38).

Heute ist zwar das Bewusstsein fiir die schidlichen Wirkungen der Sonne geschirft, aber
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trotz allem ist eine ,gesunde Hautfarbe” fiir die meisten Menschen immer noch erstre-
benswert (vgl. Wiist u. a. 1999, S. 5 / D 5 sowie Punkt 3.4).

Mundt (1998, S. 162) behauptet zwar, dass symbolische Indikatoren, wie die ,vornehme
Bldsse” oder die ,gesunde Brdune” im Rahmen der Demokratisierung der Gesellschaft und
gestiegenen Freizeit ihren Klassencharakter weitgehend verloren haben. Trotzdem bleibe
dem Menschen die Tendenz zur Selbststilisierung, die dem Bediirfnis nach sozialer Aner-
kennung entspricht. Das bedeutet, dass die Braunung der Haut nicht mehr Klassenunter-
schiede aufzeigt, dass sie aber in gewissem Malle trotzdem geeignet ist, Prestige zu ge-

winnen, indem sie als Symbol fiir bestimmte Lebensstilisierungen steht.

In Bezug auf das Braun-Sein kénnen, wenn man die o. a. Definition von Hradil zu Grunde
legt, zwei Ansdtze aufgezeigt werden. Dem ,alten” Prestige-Begriff nach zeigte die Brdune
an, dass man tiber genug Geld verfligt und somit in der Regel auch eine gute berufliche
Position einnimmt, um sich eine Reise in den Stiden zu leisten. Das neue ,Freizeit-Prestige”

zeigt Uiber Brdune an, dass man genug Zeit hat, sich im Freien aufzuhalten.

Interessante Ergebnisse zum unterschiedlichen Prestigeverhalten von weiblichen und
mannlichen Solariumsbesuchern in Hinsicht auf Kérperbriune liefert die Studie der Hoch-
schule fir Druck und Medien in Kooperation mit dem Bundesverband Sonnenlicht-Syste-
me e.V. (beide Stuttgart): Danach kommt es vornehmlich Mannern auf Prestigegewinn
durch die Nutzung des Solariums an. Sie verbinden mit Brdune Erfolg und Sportlichkeit. Bei
Frauen dominiert dagegen der Wunsch nach Genuss und Wellness. Sie wiinschen sich
Attraktivitat fiir sich selbst und eigenes Wohlbefinden (vgl. Wiist u. a. 1999, S. 2 und Punkt
2.5).

Reisen an sich gehdéren heute zum Leben ,dazu”. Ein Nicht-Verreisen wiirde in vielen Fal-
len zu einem Prestigeverlust fihren. Da Reisen nicht im Alltag demonstrativ konsumiert
werden kénnen, missen im Urlaub Symbole erworben werden, die nach der Reise anzei-

gen, dass die Reise erfolgreich stattgefunden hat. Neben Photos, Ansichtskarten und Sou-

venirs ist die Sonnebrdune eines der wichtigsten Symbole, die dies dokumentieren kann.

Welche psychologischen und soziologischen Einfliisse und Prozesse fiihren nun dazu, dass
Menschen nach Reisen streben, die Prestige anzeigen, oder die tiber gebraunte Haut ihren
Urlaub statuserh6hend prasentieren wollen? Hier kann der Ansatz der Selbstverbesserung
und symbolischen Selbstergdanzung mit den Konzepten der dynamischen und statischen

Orientierung weitere Erklarungen liefern.
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5.4.3.2 Selbstverbesserung und symbolische Selbsterganzung

Menschen in unserer Gesellschaft bendtigen wie o. a. Anerkennung, sowohl von sich
selbst als auch von anderen (vgl. Bourne/Ekstrad 1997, S. 285 und 401, s.a. Punkt 4.1.2.2).
Deswegen versuchen sie sich immer wieder vor sich Selbst zu beweisen und von ihrem
Umfeld eine Bestadtigung ihrer sozialen Position zu erhalten. Da unsere Gesellschaft in
ihrem Selbstverstdndnis meist noch eher auf Wettbewerb, Leistung und berufliche Karriere
ausgerichtet ist (vgl. Bourne/Ekstrad 1997, S. 285) ', geht es den meisten Menschen
besser, wenn ihre soziale Position eher ,héher” angesiedelt ist und sie sich anderen gegen-
tiber Gberlegen fiihlen kénnen. Aus diesem Grund werden haufig Wege gesucht, die es
ermoglichen, schneller, an anderen vorbei, weiter nach oben zu kommen (Mundt 1998,

S. 127) oder sich wenigstens zeitweilig dort zu bewegen.

Die zugewiesene soziale Position zu verbessern, ist in der Regel ein langwieriger Prozess,
der aulberdem mit gewissen Risiken verbunden ist. Aus diesem Grund wird nach Méglich-
keiten gesucht, die es erlauben, méglichst schnell und sicher das Ziel ,h6herer” Anerken-
nung zu erreichen (Mundt 1998, S. 127). Dies kann z. B. durch Brdune entstehen, die im
Urlaub relativ problemlos erworben werden kann und nach der Heimkehr Gesundheit, Fit-
ness usw. anzeigt. ,Die sonnengebrdaunte Haut verweist auf ,Erholung’ und ,Entspannung’;
sie signalisiert damit zugleich eine bestimmte Art physische Gesundheit und Leistungsfahig-
keit, die in diesem Kontext freilich weniger mit Arbeit als mit Sport, vor allem aber auch mit
einer bestimmten Leitvorstellung von sexueller Potenz und Attraktivitdt assoziiert wird.”
(Paris 1985). Diese Leitvorstellung der 80er Jahre kann aber auch noch heute als weit-

gehend giiltig angesehen werden (vgl. dazu auch Kapitel 2 und 3).

Reisen bieten zudem die Moglichkeit, fiir einen bestimmten Zeitraum die soziale Position
zu verandern. Es besteht die Gelegenheit, die eigentliche soziale Position hinter sich zu
lassen und fiir den Urlaubszeitraum eine andere Person darzustellen (Mundt 1998, S. 128).
Auch ,danach” bietet der erlebte Urlaub die Mdglichkeit im sozialen Umfeld Anerkennung
zu erwerben. Dieser Motivationstyp wird von Dann (1977, S. 188f) mit dem Begriff , ego-

% bezeichnet. Demgegentiiber stellt er den ,anomi-

enhancement” (Selbstverbesserung)
schen” Typ, fir den Reisen eher einen Ausbruch aus einem langweiligen Alltag bedeutet
und der seine Bediirfnisse, z. B. nach sozialer Interaktion, im Urlaub erfillt. Dabei kann

Sonne ein hilfreicher Faktor sein, da sie zum einen eine andere Kulisse als zuhause bietet

7" Im Rahmen der Diskussion um den sog. ,Wertewandel“ werden verschiedene Thesen iiber die

Verdanderung von Werten diskutiert. Dabei geht die z.B. Wertewandelthese von Klages (1984,
S. 18) davon aus, dass sich Pflicht- und Akzeptanzwerte zu Selbstentfaltungswerten wandeln
(vgl. Wiswede 1991, S. 235)

48 Anstelle von ,Selbstverbesserung” kann auch der Begriff ,Selbstergdnzung” eingesetzt werden.
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und dadurch zum anderen viele Aktionen erméglicht (z. B. am Strand liegen, drauRen im
StralBencafe sitzen) und andere ,Bewegungsmoglichkeiten” (z. B. Ausfliige, Sport etc.)

eroffnet.

Reisen bieten die Chance, der jeweiligen Person und ihren Eigenschaften etwas Fehlendes
hinzuzufligen. Dies brauchen sie, um ,ihrem Selbstbild bzw. den wahrgenommenen
Anforderungen ihrer Umwelt zu entsprechen” (Mundt 1998, S. 128). Im deutschsprachi-
gen Raum wurde dieser Erklarungsversuch zur Erforschung von Urlaubsmotivation von
Braun (1993b) aufgegriffen. Es handelt sich dabei um eine Vertiefung des Ansatzes von
Dann (1977). Ausgangspunkt des Erkldrungsansatzes, der auch zum Verstandnis der Wich-
tigkeit von Sonne und Brdune beitragen kann, ist die Unterscheidung zwischen zwei
grundsatzlich unterschiedlichen psychischen Zustanden - dem der dynamischen und dem
der statischen Orientierung - im Verhaltnis zur Umwelt, die im ndchsten Absatz genauer

erlautert werden.

5.4.3.2.1 Statische versus dynamische Orientierung zur Umwelt

Die psychischen Zustdande der dynamischen bzw. der statischen Orientierung kommen

149 zustande.

durch bestimmte Konfigurationen zwischen einer Person und ihrer Umwelt
Der Zustand der dynamischen Orientierung ist dadurch gekennzeichnet, dass sich eine
Person in optimaler Harmonie zu ihrer Umwelt befindet. Sie befindet sich in einem opti-
malen Anforderungsbereich und ist weder unter- noch tberfordert. Es Giberwiegt die Au-
Benorientierung und es werden Nuancen der Umwelt wahrgenommen und mit einer ange-

messenen Reaktion bedacht (Braun 1993b, S. 13).

Der Zustand der statischen Orientierung ist dagegen dadurch gekennzeichnet, dass sich
eine Person in Disharmonie mit ihrer Umwelt befindet. Es findet eine Uber- oder Unterfor-
derung statt und es steht kein angemessenes Handlungspotential zur Verfligung, um mit
der Umwelt in einem harmonischen Zustand zu leben. Als Folge daraus richtet sich die
Aufmerksamkeit der jeweiligen Person auf erforderliche Voraussetzungen bzw. Person-
lichkeitseigenschaften, die sie besitzen miisste, um den harmonischen Zustand mit ihrer
Umwelt zu erreichen (Braun 1993b, S. 13).

Damit Giberhaupt einer der beiden Zustande erreicht werden kann, ist Handlungsdruck er-

forderlich (z. B. Entscheidungsdruck). Statische Orientierung entsteht dann, wenn sich das

49 Mit Umwelt wird hier die psychologische Umgebung einer Person bezeichnet. Diese kann ver-

schiedene Formen annehmen (z.B. Personen, Leistungsaufgaben, geographische Umgebung)

(Braun 1993b, S. 13).
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Individuum unter dem Handlungsdruck tiberfordert fiihlt bzw. keine Kongruenz zwischen
den Anforderungen der Umwelt und der Kompetenz der Person besteht. Das Individuum
beginnt, sich mit Eigenschaften zu beschéftigen (Braun 1993b, S. 14). Diese Reaktion (kog-
nitive Beschiftigung mit Eigenschaften) auf eine ,bedrohliche Situation” wurde von z. B.

von Koller/Wicklund (1988) empirisch Gberpriift und bestatigt.

Tab. 44: Ubersicht iiber dynamische und statische Orientierung

Dynamische Orientierung versus Statische Orientierung
| |
Optimale Harmonie mit der Umwelt Disharmonie mit der Umwelt
| |
Keine Uber- oder Unterforderung Uber- oder Unterforderung

I |

Keine Angst oder Langeweile Suche nach Voraussetzungen, um in

(flow-Erleben) Harmonie mit der Umwelt zu leben

Quelle: nach Braun 1993b, S. 13

Es stellt sich nun die Frage: Warum besteht im Urlaub Handlungsdruck? Es ist doch eigent-
lich eine Zeit ohne Verpflichtungen und Leistungsdruck. Aber auch im Urlaub entsteht
Handlungsdruck, der vor allem durch die Einstellung bedingt ist, dass Urlaub ,schén” sein
muss (vgl. Punkt 4.3.4.2), gerade auch, weil er einen Freiraum im Leben darstellt. Kennzei-
chen, die vom Erfolg eines ,schonen” Urlaubs zeugen, sind z. B. Bilder oder Souvenirs,
aber eben auch die erworbene Bridune, die auBerdem Eigenschaften wie Gesundheit,
Fitness, Erholung widerspiegeln soll. Eine dynamisch orientierte Person wird den Urlaub
also einfach ,Erleben”, eine statisch orientierte Person wird versuchen, tber den Erwerb
bestimmter Eigenschaften das Urlaubsziel zu erreichen. Den Aufbau einer bestimmten
Identitit einer Person, die statisch orientiert ist, kann mit der Theorie der symbolischen

Selbstergdnzung erkladrt werden.

5.4.3.2.2 Theorie der symbolischen Selbsterganzung

Die Theorie der symbolischen Selbstergdnzung in Verkniipfung mit Kaufentscheidungen
hangt stark mit dem Faktor ,Prestige” zusammen (vgl. dazu auch den folgenden Punkt

5.4.3.1). Die Selbstergdnzungstheorie beschiftigt sich mit Symbolen als ,Bausteine” von
Selbstdefinition, dazu gehéren neben sprachlichen AuRerungen, Gesten und Verhaltens-

weisen auch der Besitz materieller Zielindikatoren (Wicklund/Gollwitzer 1985, S. 33).
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Die Theorie der symbolischen Selbsterganzung von Wicklund & Gollwitzer (1982) basiert
auf den Arbeiten Uber zielgerichtetes Handeln von Lewin (1926). Danach entsteht immer
dann, wenn sich ein Individuum ein Ziel setzt - beispielsweise einen schénen Urlaub zu
erleben -, ein Spannungszustand, der erst dann aufgel6st wird, wenn das Ziel erreicht ist
oder die Absicht, das Ziel zu erreichen, aufgegeben wird. Dabei ist ,,der Spannungszustand
... durch die Zielverpflichtung der Person und nicht durch die blofle Ausfiihrung zielgerich-
teter Handlungen determiniert” (Wicklund/Gollwitzer 1985, S. 31). Der Spannungszustand
bleibt demnach auch erhalten, wenn das Individuum in seinen zielgerichteten Aktivitdten
unterbrochen wird. Der Spannungszustand kann aber durch das Erreichen von Ersatzzielen
stark vermindert werden. Es hat also nicht nur die Erreichung von urspriinglichen Zielen
eine spannungsreduzierende Wirkung, auch das Erledigen von Ersatzhandlungen (Wick-
lund/Gollwitzer 1985, S. 31).

Die Theorie der symbolischen Selbstergdanzung besagt nun, dass Personen, die ein selbst-
bezogenes Ziel nicht erreichen, nach einem Ausgleich in der Form von bestimmten Sym-
bolen™” suchen, die den Mangel vor sich und anderen ausgleichen (Wicklund/Gollwitzer
1985, S. 36). Dabei spielt es eine wichtige Rolle, dass diese Symbole gesellschaftlich defi-
niert sind, d. h. sie sind vom zeitlichen und kulturellen Wandel der Gesellschaft beeinflusst.
Weiterhin ist wichtig, dass eine potentielle Kenntnisnahme der erworbenen Symbole be-
stehen muss (Braun 1993b, S. 17). Brdune ist in der heutigen Zeit ein kulturell anerkanntes
Symbol (vgl. Kapitel 3.4). Das Potential, dass die erworbene Brdune auch zur Kenntnis
genommen wird, ist relativ gro8. Aus diesen Griinden eignet sie sich ausgesprochen gut als

Instrument der symbolischen Selbstergdnzung.

Braun (1993b) hat in diesem Zusammenhang mehrere Studien durchgefiihrt, die den Ein-
fluss von statischer und dynamischer Orientierung auf Reiseentscheidung, -erleben und

-zufriedenheit untersuchen.

Fir die Reiseentscheidung muss sich der statisch orientierte Tourist, der das Ziel verfolgt,
seine Personlichkeit mit Hilfe von Prestigesymbolen aufzubauen, laut Braun zwei Fragen
stellen:, 1. Bietet mir der Urlaub oder die Reise die Mdglichkeit zum Prestigegewinn?” und

»2. Welche Leute sind noch vor Ort, bei denen ich einen guten Eindruck hinterlassen

130 Diese Symbole kénnen spezifischer, d.h. auf das eigentliche Handlungsfeld bezogen, oder un-

spezifischer Art sein. Unspezifische Symbole sind aus der Perspektive verschiedener Selbstdefi-
nitionen tauglich und werden erworben, wenn keine Aktivitit in einem zur Selbstdefinition ge-
horenden Feld moglich ist (vgl. Braun 1993b, S 20f). Es kann sich dabei um ,Aspekte der Frei-
zeit oder des Urlaubs” handeln, ,von denen eine Person glaubt, daR sie gegeniiber anderen

den Besitz der Selbstdefinition anzeigen” (Braun 1993b, S. 21).
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kann?” (Braun 1993b, S. 49). Zusatzlich sollte aber auch noch die Frage gestellt werden:

,Bei wem kann ich nach der Reise einen positiven Eindruck hervorrufen?”.

Dagegen ist der dynamische Tourist, laut Braun, wahrend der Reise nicht damit beschéftigt
seine ldentitit aufzubauen. Daher sei anzunehmen, dass er eher ein starkes Interesse an
einer umfassenden Information zur Reisedestination besitzt (Kultur, Linderkunde, Land
und Leute) (Braun 1993b. S. 49).

Im Zusammenhang mit dem Reiseerleben stellt er weiterhin die These auf, dass es statisch
orientierten Urlaubern besonders wichtig sein sollte, schnell braun zu werden. Als Begriin-
dung gibt er an, dass Urlaubsbrdune ,als Beweis fiir vollendeten MiiRiggang” (Braun
1993b, S. 68) steht. Leider findet keine empirische Uberpriifung dieser These statt. Im Zu-
sammenhang mit der Zufriedenheit wurde allerdings eine Studie zu Styling und Erholung
durchgefiihrt (vgl. Braun 1993b, S. 85ff), die zu folgendem Ergebnis kam: ,Im statischen
Zustand, also dann, wenn die Person ihre Aufmerksamkeit auf die eigene Person richtet,
gibt es einen positiven Zusammenhang zwischen dem Grad des direkt sichtbaren Symbol-
besitzes und der emotionalen Befindlichkeit.” Gestylte Personen, die auf sich selbst achten,
fihlten sich in ihrer Selbstwahrnehmung gut und erholt, nicht-gestylte Personen schlecht

und unerholt.

Ubertragt man diesen Ansatz auf das ,Braunwerden”, kann folgende These aufgestellt wer-
den: Personen, die auf Reisen nach Prestigewerten suchen und die gebrdaunt aus dem Ur-
laub zuriickkommen, fiihlen sich gut und sind erholt, weil am Kérper nach auBen getrage-
ne Dinge eine Form von Prestigemerkmalen sind und dazu fiihren, dass sich eine Person
als schon wahrnimmt. Braun (1993b) nimmt weiter an, dass im Zustand statischer Orientie-
rung Zufriedenheit entstehen sollte, wenn im Urlaub Identitdtsbausteine gesammelt we-
rden konnten. Sonnengebrdunte Haut, die im Urlaub erworben wurde, sollte also in der

Regel zu Zufriedenheit fihren.

Gebriunte Haut als Ergebnis einer Urlaubsreise eignet sich als Symbol einer entsprechen-
den Selbstdefinition (z. B. aufgeschlossener sportlicher Typ oder attraktiver und offener
Mensch) besonders, da es im Gegensatz zu anderen Souvenirs oder Photos fir alle Mit-
menschen in der personlichen Umgebung offen sichtbar ist und die Bedeutung (Attraktivi-
tat, Gesundheit etc.) weitgehend gesellschaftliche anerkannt ist. Nach dem Ansatz der

symbolischen Selbstverbesserung wird dies aktiv eher von statisch orientierten als von

dynamisch orientierten Individuen angestrebt.
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5.4.3.3 Physische Attraktivitat

Ein weiterer Aspekt, der auch Bestandteil eines weiter gefassten Prestige- bzw. Statusbe-
griffes sein kann, ist die (physische) Attraktivitat. Attraktivitat wird in der Psychologie aller-
dings nicht nur auf den physischen Aspekt reduziert. Neben ,Schénheit” spielen auch Ahn-
lichkeit, Ndhe und soziale Tauschprozesse eine Rolle (vgl. z. B. Bierhoff 1988, S. 37ff,
Bourne/Ekstrad 1997, S. 415ff).

« Das Ahnlichkeitsprinzip basiert darauf, dass Menschen, die sich in Persénlichkeitsmerk-
malen, Werthaltungen und Uberzeugungen dhneln, {iber eine erhdhte gegenseitige
Attraktivitdt verfligen.

* Der Faktor der Nahe ruft ebenfalls eine erh6hte Attraktivitit hervor, da Menschen eher
eine Beziehung zu anderen aufbauen, wenn diese in der Ndhe sind und seltener, wenn
sie weiter weg sind.

e Das Prinzip der sozialen Tauschprozesse geht auf Thibaut & Kelley (1959) zurlick und
besagt, dass eine Beziehung zwischen zwei Menschen aufgenommene und aufrecht-

erhalten wird, wenn der ,Gewinn” aus der Interaktion die Kosten bersteigt.

Das ,,Schonheits“-Prinzip schliellich spielt in unserer Gesellschaft eine grofRe Rolle, da
korperliche Attraktivitat sehr hoch bewertet ist. Das physische Aussehen hat einen groRen
Einfluss darauf, welchen Eindruck die Menschen voneinander gewinnen und welche Eigen-
schaften sie einander zuschreiben. ,Mit dem Kérper driicken wir unsere unverwechselbare
Identitit aus. Dabei spielt das AuRere eine entscheidende Rolle. Auch wenn wir das Aufe-
re gerne als oberflichlich von uns wiesen - die Wahrnehmung des AuReren bestimmt
stark die zwischenmenschliche Kommunikation” (Redler 1994, S. 11). Die Forschung hat
gezeigt, dass ,schén” meist auch gleich ,gut” entspricht, d. h. physisch attraktiven Perso-
nen wird z. B. auch eine bessere Leistung zugetraut. Attraktivitdt im Sinne von Schonheit
bringt also viele Vorteile mit sich und fiihrt teilweise zu bevorzugter Behandlung (vgl.
Dilk/Littger 2011, S. 42, Kluge u. a. 1999, S. 19; Bourne/Ekstrad 1997, S. 416; Aronson
1994, S. 365).

Die groliere Beliebtheit von physisch attraktiven Menschen gegeniiber dufRerlich eher reiz-
losen ist durch die allgemeine Belohnungstheorie erklarbar (Aronson 1994, S. 351). Die
kulturellen Schénheitsstandards werden dabei friih erlernt (Aronson 1994, S. 364) und pré-
gen unsere Wahrnehmung und Verhalten. Viele Konsumwi{insche der Menschen hiangen
daher auch mit dem Wunsch nach physischer Attraktivitit - also Schénheit - zusammen.
Kleidung z. B. soll nicht nur vor schlechtem Wetter oder Kilte schiitzen, sondern auch
physische Attraktivitit herstellen. Und dabei ist ,,der Wunsch nach Attraktivitat ... nicht nur
der Eitelkeit des Menschen zuzuschreiben” (Kirchler 1999, S. 108), denn attraktive Men-
schen profitieren in vielerlei Hinsicht von ihrer Schénheit. Hamermesh und Biddle (1994)

haben z. B. nachgewiesen, dass sich Attraktivitdt auch im Arbeitsleben bezahlt macht und
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attraktive Menschen erfolgreicher im Job sind und besser bezahlt werden. Eine Untersu-
chung des Verhaltens von Erziehern und Lehrern belegte, dass hiibschere Kinder deutlich
bessere Bildungschancen haben (vgl. Guggenberger 1995, S. 75). Auch in zahlreichen
weiteren Studien wurden dhnliche Ergebnisse erzielt (vgl. z. B. Bierhoff 1988, S. 40f; Kluge
1999, S. 19; Koppetsch 2000b, S. 99).

Physische Attraktivitdt schafft also Vorteile im Sinne von Anerkennung und positiverem
Verhalten Anderer gegeniiber der attraktiven Person. Die gilt nicht nur im Privatleben, son-
dern auch im Berufsleben (vgl. Dilk/Littger 2011, S. 43). So ist es wenig verwunderlich,
dass viele Menschen nach méglichst hoher Attraktivitit streben. So glaubt mehr als jeder
Zweite, dass seine Chancen im Leben von einem attraktiven Aussehen abhingen (FOCUS
Medialine 2002, S. 19). Auch Guggenberger stellt fest: ,Wer schon ist, dem fallen wie reife
Friichte auch noch eine Vielzahl anderer positiver Eigenschaften in den Schol%: charakter-
voll, personlichkeitsstark, charmant, aufgeschlossen, sympathisch, umganglich, witzig, ge-
fihls- und Gberzeugungsmachtig, interessant, potent, erotisch, kultiviert, beruflich erfol-
greich, gut situiert - und manches mehr.” (1995, S. 73). Mit Attraktivitdt und Schonheit
wird also in der Regel ein ganzer Straul’ von Eigenschaften verbunden, der i. d. R. als
erstrebenswert gilt (vgl. Koppetsch 2000b, S. 99; Bourne/Ekstrand 1997, S. 417f). Noch
wichtiger wird Schonheit in einer immer schneller und oberflachlicher werdenden Gesell-
schaft, in der sich Kontakte haufig auf ein Minimum reduzieren und der erste (visuelle)
Eindruck einen groBen Einfluss auf die Gesamtwahrnehmung der Person hat (vgl. Guggen-
berger 1995, S. 73; Koppetsch 2002b, S. 101), d. h. Aufmerksamkeitskapital darstellt und
dazu fuhrt, Beachtung auf sich zu ziehen. Dariiber hinaus kann Attraktivitdt zur Festigung

von Macht und Erzeugung von Bindungen beitragen (Koppetsch 2000b, S. 100f).

Auch im Zusammenhang mit Schénheit und Attraktivitit kommt wieder das Lebensstil-
konzept zum Tragen, da Attraktivitdt in verschiedenen Milieus durchaus unterschiedlich
bewertet und Schonheit nicht vollkommen ,absolut” gesehen werden kann (vgl. Kluge
1999, S. 12 und S. 20; 0. V. 1992b, S. 118f). Schon Georg Simmel stellte in seinen Ana-
lysen der Wandlung der Gesellschaft des 19. Jahrhunderts zur ,modernen” Gesellschaft
die Herausbildung von identitdtssichernden Formen des Lebensstils als typisch fiir die sich
im Umbruch befindliche Gesellschaft fest. In diesem Zusammenhang betonte er die dazu
notwendige individuelle Stilbildung mittels der Instrumente der Asthetisierung und der
sozialen Differenzierung, z. B. tiber die Kunst, beim Essen und Trinken, iber Mode etc.
(Simmel 1977). Heute lassen sich auch Freizeit und Reisen sowie Kérperbewusstsein in die
Reihe stilbildender Formen und damit identitdtssichernder Formen des Lebensstils einrei-
hen (Tokarski 1989, S. 22) und bilden damit einen wichtigen Beitrag zur Herstellung von
Attraktivitat.
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Trotz der angefiihrten milieuspezifischen Unterschiede in der Kérperstilisierung lassen sich
gewisse Ubergreifende, fir groRe Teile der Gesellschaft giiltige, Schonheitsideale feststel-
len. Dazu gehéren zum Beispiel Schlankheit, Jugendlichkeit, gebrdunte Haut und gesundes
Aussehen. Dabei stehen diese Aspekte nicht losgel6st voneinander, sondern sind miteinan-
der verbunden: z. B. wird Braune meist auch als Signal fiir Gesundheit verstanden (Kluge
u. a. 1999, S. 12). Eine Studie von American Health aus dem Jahr 1988 ergab, dass glatte,
gebrdunte Haut ein Bestandteil der Wunschvorstellung von Frauen und Mannern an das
jeweils andere Geschlecht ist. Daneben spielen in dem Wunsch, wie Frauen gerne aus-
sehen wollen, vor allem das Gewicht eine Rolle, bei Mdnnern dagegen die muskultse
Figur (cit. nach 0. V. 19924, S. 30 - 32). Diese Schonheitsideale sind auch in der heutigen
Zeit noch giiltig und werden vor allem von den Medien in die Gesellschaft transportiert.
Eine wichtige Rolle spielen dabei u. a. Frauenzeitschriften. So hat z. B. die Zeitschrift Maxi
zu ihrer Ausgabe 4/2004 ein Beauty-Special als Extraheft produziert, in dem vier Schon-
macher ndher vorgestellt werden. Einer davon ist der ,Schonmacher: Licht” (0. V. 2004a,
S. 35 - 44). Im Kundenmagazin der Parfimeriekette Douglas wird in der Ausgabe 02/2004
alles Wichtige zum Thema ,Sommerzeit” und der optimalen Braunung des Korpers aufbe-
reitet (vgl. Abb. 68 und 0. V. 2004b, S. 32 - 47). Dieses Ritual der Berichterstattung

wiederholt sich regelmaBig jedes Frithjahr und jeden Sommer.
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den platz

an der sonne...
... sollten Sie zwischen 11 und
15 Uhr meiden — dann geht es
namlich besonders hei her
Um mit heiler Haut durch den
Sommer zu kommen und
friihzeitiger Féltchenbildung
vorzubeugen: Produkte
mit reinem Vitamin E und
Extrakten aus WeiBdornbliiten
(Chelactyl), Weizenkeimen
(SOD), Angelika und SiiB-
orange (RPF-Komplex), .
WeiBer Lupine, Traubenker-
nen oder griinem Tee nehmen.
Gegen diese Schutzméachte
haben -freie Radikale keine

Chance - sie werden wahrend
des Sonnens einfach sanft

auBer Gefecht gesetzt ... : unbeschwert
die sonne genieBen

Abb. 68: Schonheitsideale in Medien - Sommerzeit Special Douglas Kundenmagazin

Quelle: 0. V. 2004b, S. 40

Aufgrund ihrer groflen Bedeutung wird Schénheit auch als Werbetrdger gerne genutzt, um
die Attraktivitdt von Produkten und Dienstleistungen zu steigern. ,Mit der Schénheit,
zumeist der weiblichen, wird flir rund achtzig Prozent aller (iberhaupt werblichen Produkte

und Dienstleistungen geworben. Die geliehene Schonheit langer Beine, eines lachenden
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Mundes und eines sonnenverwdéhnten, sportlich trainierten Korpers hilft nicht nur dem
uniibersehbaren Heerwurm der eigentlichen Schénheitsmittel selbst Giber Hiirden hinweg,
sondern - vom Mandellikor bis zum Rodelschlitten, vom Brathendl bis zum Bettvorleger -
einfach allem, was produziert wird, um konsumiert zu werden.” (Guggenberger 1995,

S. 46; Hervorhebung d. d. Verf.).

Naturliche Schénheit ist aber auch einer der wenigen Griinde fir ,Ungleichheit” in der
heutigen Gesellschaft. Fast alles andere kann durch Leistung ausgeglichen werden. (Gug-
genberger 1995, S. 25ff und S. 40ff). Natdrlich ist auch korperliche Attraktivitdt unter Be-
riicksichtigung der vorhandenen Ressourcen durch bestimmte MaRnahmen zu ,ver-

bessern“'!

. ,Mach mehr aus deinem Typ!” (Guggenberger 1995, S. 37, vgl. auch Kluge
u. a. 1999, S. 12) heil’t die Leitdevise. Das ist sicherlich auch ein Erkldrungsansatz, warum
das Braunen im Urlaub teilweise beinahe akribisch durchgefiihrt und auch nicht vor dem
Sonnenbrand zuriickgeschreckt wird. Auch hier muss schliel3lich eine ,Leistung” erbracht
werden, der als Belohnung die Sonnenbrdune und damit attraktives Aussehen folgt. Trotz-
dem ist der Erwerb dieses Attraktivitatsmerkmals relativ leicht zu erreichen. Fiir andere
Merkmale wie z. B. Schlankheit sind wesentlich ,h6here” Leistungen zu erbringen. Auch

dies mag ein Grund sein, warum das Braunwerden so attraktiv ist.

Eine aktuelle Entwicklung, die aus der ,Attraktivititsverbesserung” resultiert, ist sicherlich
die zunehmende Hinwendung zur eigenen Korperlichkeit, die sich u. a. in verstarkter Kor-
peraufmerksamkeit, -wahrnehmung und -ausdruck zeigt: ,Die Riickbesinnung auf den
eigenen Korper, seine Inszenierung und Gestaltung sowie der Glaube an die Machbarkeit
des schonen Korpers werden somit anscheinend konsequent in die Identitdtsentwicklung
einbezogen” (Kluge u. a. 1999, S. 11). Dieses erhohte Korperbewusstsein ist weiterer
Grund fir den fortgesetzten Trend zu Sonnengenuss und Brdaune, das sich in den letzten
Jahren verstarkt gebildet hat. Meist unter dem Motto ,Wellness” zusammengefasst, zeigt
sich, dass immer mehr Menschen auf der Suche nach einer Balance zwischen Korper,

Geist und Seele sind. Zu den Wellness-Motiven gehéren:

Verwohnung und Zuwendung

Entspannung und Stressbekampfung

Koérperliche Erfahrung und ‘Abarbeitung’

Harmonie und Steigerung der sinnlichen Wahrnehmung
Beauty und Attraktivitat

Erotische Lebensqualitét

1 Dies erklart z.B. die zunehmende Popularitit von Schénheitsoperationen oder verschiedensten

Diaten, die zur ,schlanken” Figur verhelfen sollen.
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- Lebensverlangerung und ‘ewige Jugend’

- Kontrolle der Lebensweise im Gesundheitskontext

- Empowerment und Selbst-Kompetenz

- Kreative Selbstverwirklichung und spiritueller Sinn

- Erh6hung der Lebensenergie

Quelle: Zukunftsinstitut Miinchen, Trend Dossier ,Wellness” cit. nach FOCUS Medialine
2002, S. 2

Diese Motive lassen auch erkennen, warum der Genuss von Sonne und das Braunwerden
einen so hohen Stellwert haben. Braunsein ist ein Bestandteil von Beauty und Attraktivitat,
erhoht die erotische Lebensqualitit, bestarkt das Ideal der ,ewigen Jugend” und ladt die
Lebensenergie wieder auf. Weiterhin ist der Aufenthalt in der Sonne eine besondere kor-
perliche Erfahrung und durch die besondere kérperliche Wahrnehmung in der Sonne
kommt es auch zu besonderen sinnlichen Erlebnissen. Fiir viele ist der Genuss von Sonne

- natirlicher oder kiinstlicher Art - einfach entspannend und wirkt gegen Stress.

Schénheit bzw. physische Attraktivitdt haben eine hohe Bedeutung in der Gesellschaft und
fir die einzelnen Individuen. Schonheitsideale kénnen in unterschiedlichen Milieus zwar
divergieren, aber gebrdunte Haut entspricht auch heute noch einem breiten westlichen
Schoénheitsideal. Die Folgen (iibermaliger) Braune fiir die zukiinftige Attraktivitat interessie-
ren nur wenig (kognitive Dissonanz). Gebrdunte Haut ist ein wichtiger Bestandteil physi-
scher Attraktivitat, der relativ leicht ,erworben” werden kann. Dazu bietet vor allem ein

Urlaub in sonnensichere Gebiete hervorragende Mdoglichkeiten. Weiterhin bietet ein Ur-

laub in der Sonne ein besonderes Kérpererlebnis, das sich vom Alltag stark unterscheidet.

5.5 Kulturwissenschaftliche Erkenntnisse'’

Tourismus ist vor allem auch ein kulturelles Phianomen. Es ,ist aktiver und passiver Teil des
Kulturprozesses. In, mit und durch Tourismus entfalten die Menschen ihre Kultur.” (Kramer
1993, S. 56). Diese Aussage bezieht sich auf das gesamte Tourismussystem. Die explizit

kulturwissenschaftlichen Ansitze der Tourismusforschung beschiftigen sich allerdings

152 Die Kulturwissenschaften bemiihen sich um eine Integration der verschiedenen geistesge-

schichtlichen, literaturwissenschaftlichen, kunstphilosophischen, soziologischen, historischen,
anthropologischen und psychologischen Betrachtungsweisen. Dabei steht der Mensch als
kulturschaffendes und sich dadurch in seiner jeweiligen historischen, politischen, kulturellen,
aber auch geschlechtsspezifischen Form erst hervorbringendes Wesen im Zentrum. Es werden
u.a. Gesellschaft, Literatur und Kunst, Okonomie, Recht u.a. als Handlungsfelder und Rahmen-

bedingungen untersucht. (Bibliographisches Institut & F. A. Brockhaus AG, 2000, o. S.)
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meist mit dem Zusammentreffen verschiedener Kulturen im Tourismus und dem daraus
entstehenden interkulturellen Raum sowie den Konsequenzen dieses Zusammentreffens
(vgl. z. B. Picard 2003). Fir das vorliegende Thema ist dieser Ansatz nur bedingt geeignet,
da die Zielgebietskultur hier keine gréRere Rolle spielt. Vielmehr ist hier interessant,

welchen Einfluss die ,Quellgebietskultur” auf das Reiseverhalten der Menschen nimmt.

Bezieht man sich nun also nur auf das Reiseverhalten, lassen sich Unterschiede insbeson-
dere nach den kulturellen ,Phasen” der traditionellen, der modernen und der postmoder-
nen Gesellschaft einordnen. So zahlen beispielsweise in der traditionellen Gesellschaft
tibertragene Statuszuweisungen, in der modernen ist eher der Leistungsgedanke und der
dadurch erworbene Status wichtig, in der postmodernen zahlt eher die Inszenierung des
Selbst und die Stilisierung der Situation (vgl. Guggenberger 1995, S. 36). Diese allgemei-
nen Verhaltensweisen lassen sich auch auf das touristische Verhalten Gbertragen. Denn:
,Tourismus ist zundchst kulturgepragt, d. h. er hat an jenem Symbolsystem teil, das tiber
die Festlegung von Sinnzielen und Werten das gesellschaftliche Leben regelt. Die Men-
schen unterschiedlicher Gesellschaften reisen auf verschiedene Weise und haben ihre je
eigenen Motive dafiir.” (Kramer 1993, S. 56). Deswegen ist es sinnvoll, auch aus dieser
Perspektive nach Erklarungsansatzen fiir das vorliegende Thema zu suchen: It is only
trough the analysis of such wider cultural changes that specific tourist developments can

be properly understood” (Urry 1990, S. 94).

Kramer schlidgt vor, den modernen Tourismus ,in einem makrotheoretischen kulturhisto-
rischen Ansatz ... als Phanomen aktueller Wohlstandsgesellschaften zu begreifen” (1998,
S. 156). Moderner Tourismus wird von ihm dabei als ,Spezialform und besondere kulturel-
le Auspragung des Reisens unter den Bedingungen des fordistischen Prinzips der Kombina-
tion von Massenproduktion und Massenkonsum in prosperierenden Regionen der Welt”
(Kramer 1998, S. 156f) betrachtet. Moderner Tourismus ist demnach eine besondere
Ausprdgung des Reisens, dem insbesondere der Massenaspekt innewohnt. Es fillt nicht
schwer, sich diese Definition zu verdeutlichen, wenn man an die Menschenmassen denkt,

die an den Stranden dieser Welt Urlaub machen.

Diese Beschreibung mag auf den ,modernen” Tourismus zutreffen. Dabei werden aber
Entwicklungen in unserer Gesellschaft vernachldssigt, die gemeinhin als ,postmodern” be-
zeichnet werden und auch Einfluss auf die Auspragungen des Tourismus haben. Es ist zu-
dem anzunehmen, dass der ,moderne” und der ,postmoderne” Tourist auch andere Ein-
stellungen und Interpretationen zum Thema Sonne und Reisen besitzen. Es sind grundsatz-
lich zwei Betrachtungsweisen zu berlicksichtigen, die aus kulturwissenschaftlicher Sicht an-

zuwenden sind: die moderne und die postmoderne.
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Dabei sind Moderne und Postmoderne nicht als aufeinander folgende Phasen zu sehen,
sondern existieren zum Teil nebeneinander, denn die vollige Verschiedenheit und die Ab-
geschlossenheit der Moderne sind durchaus strittig (vgl. Featherstone 1991, S. 3f und

S. 11; Inglehart 1998, S. 56). Eine Uberlappung oder Koexistenz ist keineswegs ausge-
schlossen, insofern man die Postmoderne als Stilbegriff versteht (Vester 1999a, S. 104).
Zum besseren Verstdandnis werden im Folgenden die Begrifflichkeiten und das Verstindnis
von Moderne und Postmoderne - soweit sie bestimmt werden knnen - naher erlautert.
Danach werden die jeweiligen Auspragungen auf Konsumentenverhalten dargestellt, die
sich nach Featherstone (1991, S. 11) im ,Feld” der Verdnderungen des tiglichen Lebens
und den Erfahrungen unterschiedlicher Gruppen zeigen. Hier werden besonders touristi-

sches Verhalten und die Konsequenzen fiir Sonne und Reisen betrachtet.

5.5.1 Moderne und Postmoderne

Die Diskussion um die Moderne begann mit dem Ubergang der westlichen Gesellschaften
vom Agrar- in den Industriezustand (vgl. z. B. Inglehart 1998; Rojek 1995, S. 4f). Moderne
ist also ein Begriff ,fiir die Epoche des Ubergangs zur bzw. im Anschluss an die Neuzeit”
(Hlavin-Schulze 1998, S. 69). Wichtige Kennzeichen der Moderne sind: Ausdifferenzierung
und Spezifizierung, Authentizitit, Existenzialismus, Eigentlichkeit als Beweggriinde, An-
spruch auf Ernsthaftigkeit, Konsequenz und AusschlieBlichkeit. Rationalismus, Funktionalis-
mus, Universalismus und Eindeutigkeit bestimmen die Moderne und das Subjekt an sich -
das Selbst - steht im Mittelpunkt (Hlavin-Schulz 1998, S. 69). Okonomische Leistungsfahig-
keit, birokratische Autoritit und wissenschaftliche Rationalitat sind weitere Kennzeichen
der Moderne (Inglehart 1998, S. 24). Die wohl bekannteste Theorie tiber die Entstehung
der Moderne bzw. der westlichen kapitalistischen Gesellschaftsform stammt von Max
Weber, der diese Entwicklung unter dem Begriff der protestantischen Ethik'>* beschrieb.
Die Moderne als eine ,Kultur der Sicherheit” umfasste bis zur Mitte des 20. Jahrhunderts
relativ eindeutig die Aspekte der Urbanisierung, Industrialisierung, Sdkularisierung sowie
Birokratisierung. Weiterhin wurde der erreichte wichtiger als der zugeschriebene Status
und partikulare wandelten sich zu universalen Regeln. Dies sind alles Kennzeichen eines
materialistischen Wertesystems, das einen wichtigen kulturellen Wandel kennzeichnet, der

Kapitalismus und Industrialisierung unterstiitzte. Durch das Erreichen einer relativ hohen

153 Nach Webers Ansatz hat insbesondere die calvinistische Weltanschauung, verbunden mit

einer Auffassung von Pradestination, die wirtschaftlichen Erfolg bzw. Misserfolg als Zeichen der
Erwdhlung beziehungsweise Verwerfung durch Gott ansieht, sowie die, als innerweltliche
Askese aufgefasste, puritanische Lebensweise zur Herausbildung der protestantischen Ethik
gefiihrt, die ihrerseits zur geistig-moralischen Grundlage der industriellen Leistungsgesellschaft

geworden sei (vgl. z.B. Inglehart 1998, S. 45).

271



Ansdtze zum Verstdndnis der Wichtigkeit von Sonne fiir das Reiseverhalten

materiellen Stabilitit wurden im Laufe der letzten Jahrzehnte in den Gesellschaften der

friihindustrialisierten Nationen postmaterialistische Werte wichtiger und das Wirtschafts-

wachstum wurde der Lebensqualitdt untergeordnet (Inglehart 1998, S. 48ff; vgl. dazu auch

Tab. 45).

Tab. 45: Sicherheit und Unsicherheit: zwei entgegengesetzte Wertsysteme

Uberleben wird angesehen als

unsicher

sicher

1. Politik

Beduirfnis nach starken Fihrern

Fremdenfeindlichkeit/

Fundamentalismus

Geringere Wertschitzung
politischer Autoritat
Selbstverwirklichung/Partizipation

Exotisches/Neues ist anregend

2. Okonomie

Prioritat auf Wirtschaftswachstum
Leistungsmotivation

Privat- gegen Staatswirtschaft

Lebensqualitdt hat hochste Prioritat
subjektives Wohlbefinden
Nachlassende Autoritdt von Privat-

und Staatseigentiimern

3. Normen zu Sexualitdt/Familie

Maximierung der Reproduktion
nur in der heterosexuellen Familie

mit zwei Elternteilen

individuelle sexuelle Befriedigung

individuelle Selbstverwirklichung

4. Religion

Wertschdtzung einer héheren
Macht
absolute Normen

Berechenbarkeit

nachlassende religiose Autoritdt
flexible Normen
situationsabhédngige Ethik
Betonung von Sinn und Zweck des

Lebens

Quelle: Inglehart 1998, S. 67

Die Postmoderne ist nun nicht als ,Ende der Moderne im Sinne eines linearen Nacheinan-

ders zu verstehen, sondern vielmehr als eine dialektische Entwicklung, als eine Kritik an der

Ideologie der Eindeutigkeiten” (Hlavin-Schulze 1998, S. 69). Seit den sechziger Jahren des

20. Jahrhunderts definiert sie - nicht nur in den Kiinsten - einen allgemeinen Strukturwan-

del der Gesellschaften (Isernhagen 2001, S. 2; vgl. auch Inglehart 1998, S. 48). Sie stellt

typisch moderne Grenzziehungen und Differenzierungen in Frage oder ignoriert sie ein-
fach (Vester 19993, S. 106, vgl. auch Urry 1990, S. 82ff; Inglehart 1998, S. 39). Sie ist da-

her durch folgende Merkmale gekennzeichnet: ,Verzicht auf geschichtlich begriindete

Fortschrittsmodelle; die Auflosung bzw. die Dezentrierung des Subjekts als Erkenntnis-,

Handlungs- und Erfahrungszentrum; eine Skepsis gegentiber den, in der Philosophie wie

auch in den Sozialwissenschaften tradierten Wirklichkeitsbegriffen; eine Zurtickweisung

von Allgemeinprinzipien und Universalbegriffen; eine Suche nach alternativen Denk- und




Ansdtze zum Verstdndnis der Wichtigkeit von Sonne fiir das Reiseverhalten

Darstellungsformen” (Hlavin-Schulze 1998, S. 69f). Und Inglehart stellt fest: ,dal’ die post-
moderne Gesellschaft sich von dem standardisierten Funktionalismus und der Begeisterung
flir Wissenschaft und Wirtschaftswachstum entfernt, die die Industriegesellschaft in den
Zeiten des Mangels dominierten, dal sie das Gewicht auf dsthetische und humane Uber-
legungen verlegt und dabei die Elemente der Vergangenheit in den neuen Kontext inte-
griert” (1998, S. 24). Er unterteilt das postmoderne Denken grob in drei verschiedenen
Schulen: Die erste umfasst die 0. a. Ablehnung der Moderne, die zweite umfasst die Wie-
deraufwertung von Traditionen, die im Rahmen der Modernisierung stark entwertet wur-
den sowie drittens das Aufkommen neuer Werte und Lebensstile, die ,durch gréBere To-
leranz gegeniiber ethnischer, kultureller und sexueller Differenz und Mdéglichkeiten, die
eigene Lebensart individuell zu wahlen, gekennzeichnet sind” (Inglehart 1998, S. 39). So
kommt es in der Postmoderne einerseits zur ,Feier der Auflosung von Grenzen, Konventio-
nen, Traditionen”, andererseits zur ,Klage (iber Kriterienverlust (>>anything goes<<), Wert-

verlust, Fragmentarisierung” (Isernhagen 2001, S. 3).

Insgesamt ldsst sich in der Postmoderne eine Hinwendung zu Phdnomenen und Erfahrun-
gen feststellen, die vom modernen Denken negativ bewertet werden (wie z. B. Unbe-
stimmtheit, Pluralitit, Spontaneitit, Beliebigkeit, Synkretismus, Trivialitit) feststellen. Der
Begriff der Postmoderne wird allerdings in den einzelnen kulturwissenschaftlichen Diszipli-
nen ausgesprochen variantenreich und teilweise auch widerspriichlich benutzt (Brockhaus,
Band 17, S. 403, vgl. Inglehart 1998, S. 35). Vester stellt dazu fest: ,Jenseits aller begriff-
lichen Verwirrspiele und aufgeregter Debatten um die Postmoderne kommt es letztlich auf
die Erfassung wesentlicher Charakterziige gegenwirtiger gesellschaftlicher und kultureller
Phianomene an. Ob man diese postmodern nennt oder wie auch immer nennt, ist zweit-
rangig” (1999a, S. 105). Die Postmoderne kann letztlich auf zwei Ebenen betrachtet wer-
den: 1. als theoretisches Projekt (z. B. in der Kunst) und 2. als Lifestyle (Jirgens 1998,

S. 990). Insbesondere letzteres ist wichtig fiir das Verstdndnis von Konsumenten- und

damit auch Reiseverhalten.

Eine der wichtigsten Konsequenzen und eines der Kennzeichen der Postmoderne auf die-
ser Betrachtungsebene sind damit auch die Pluralisierung und Expressivitdt von Lebens-
stilen. ,Anything goes” - das eigentlich aus der Kunst stammende Motto der Postmoderne
- kann auch auf das individuelle Verhalten der Menschen gemiinzt werden. Es gilt das
Prinzip des ,Pastiche”, in dem es zu hybriden Rekombinationen des friiher einmal sauber
Getrennten kommt (Vester 19994, S. 106) oder wie Urry es beschreibt: ,Modernism, then,
is to be understood as a process of differentiation between the various cultural spheres

both horizontally and vertically. Postmodernism, by contrast, involves de-differentiation”
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(1990, S. 84)."* Die aufgefiihrten Verhaltensweisen dhneln sehr denjenigen, die auch im
Rahmen der Diskussionen um den Wertewandel diskutiert werden. Als Erklarungsansatz
wird hier nur stiarker auf die Kultur gesetzt statt auf gesellschaftlichen Wandel, wobei
natirlich berticksichtigt werden muss, dass diese Systeme untereinander in Verbindung

stehen und sich gegenseitig beeinflussen.

5.5.2 Auspragung des Tourismus in Moderne und Postmoderne

Kulturwissenschaftliche Ansitze der Betrachtung des Tourismus unter dem Gesichtspunkt
unterschiedlichen menschlichen Verhaltens in der Moderne und der Postmoderne sind rar
und haufig von Schlagworten gepragt, so dass eine systematische wissenschaftliche Bear-
beitung kaum existent ist. Ubergeordnet lisst sich feststellen, dass, da die beiden Kultur-
ebenen nicht vollig voneinander getrennt werden kénnen und nebeneinander existieren,
auch der gegenwirtige Tourismus (iber moderne und postmoderne Ziige verfuigt (Vester
19993, S. 105) bzw. es lassen sich Tendenzen und Gruppen feststellen, die eher der einen
oder eher der anderen Richtung zuzuordnen sind. Urry (1990, S. 86f) sieht den Tourismus
als etwas, dass aufgrund seiner besonderen Kombination des Visuellen, des Asthetischen
und des Populdren schon immer postmoderne Bestandteile hatte (vgl. auch MacCannell
1999, S. xvi).

Der moderne Tourismus der flinfziger und sechziger Jahre war relativ einfach strukturiert
und von protestantischen , Arbeitsidealen” gepragt. Er stellte das Prinzip der Regeneration
der Arbeitskraft an erste Stelle und die Profile und Bediirfnisse der noch wenigen Zielgrup-
pen waren Uberschaubar (vgl. Vester 19993, S. 106; Dann/Cohen 1991, S. 164). Ein weite-
res besonderes Kennzeichen des modernen Tourismus ist im Wesentlichen der Massen-
aspekt (vgl. Urry 1990, S. 87). Diese zwei Punkte pragten z. B. auch die Ferienarchitektur
ab Mitte des 20 Jahrhunderts: die meisten Hotels und Apartmenttiirme in den lieblos hoch-
gezogenen Urlaubszentren orientierten sich an nutzenorientierte Hochhauskonstruktionen
(Vester 19994, S. 107), in denen mdéglichst viele Menschen untergebracht werden konn-
ten. Die Reiseindustrie behandelt ihre Kunden ebenfalls wie eine homogene Masse und

verkauft standardisierte Pauschalreisen.

134 Damit ist z.B. die Auflosung der Grenze zwischen kulturellem Objekt und seinem Publikum

gemeint (z.B. in Gameshows) oder die Verwischung der Grenzen zwischen kiinstlerischer Pro-
duktion und dem, was kommerziell ist (vgl. z.B. die Entwicklung von Musik-Videos), aber auch
die ,Verwischung” verschiedener kultureller Spharen (z.B. Hoch- und Popularkultur, Elite- und

Massenkonsum) sowie zwischen verschiedenen kulturellen Formen, wie Tourismus, Kunst, Bil-
dung, Photographie, Fernsehen, Musik, Sport, Shopping, und Architektur (vgl. Urry 1990, S. 82
und S. 84f).
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Urlaub dient in der Moderne fiir die grol3e Masse (v. a. Arbeiterklasse) zunachst vor allem
der Erholung fiir die Wiederherstellung der Arbeits- und Leistungsfahigkeit. Weiterhin spielt
die ,Leistungsmotivation” im Urlaub eine Rolle und die Einstellung, dass Urlaub ,schén”
sein muss, ldsst sich dadurch erklaren. Da in der Moderne erstmals der leistungsorientierte
Status eine wichtige Rolle einnimmt, muss auch im Urlaub Leistung erbracht werden und
das Ergebnis positiv ausfallen, um den entsprechenden Status zu erreichen. Dadurch [dsst
sich auch der motivationale Unterschied zwischen denen erkldren, die in ihrem Urlaub
Larbeiten” (moglichst viele Sehenswiirdigkeiten, immer mit dem Reisefiihrer, in der Hand
besichtigen) und denen, die wegfahren, um ,Spalé zu haben” (vgl. Dann/Cohen 1992,

S. 164). Das protestantische Leistungsdenken kann auch auf das Sonnenbaden ibertragen
werden. Sonnenbrdune wird in der Moderne mit dem gleichen Leistungsempfinden erwor-

ben. Es ist nicht der Genuss an sich, sondern das harte Erarbeiten der Braune.

Eine weitere Zuschreibung, die der Tourismus in der Moderne erféhrt, ist die eines , Touris-
mus des Authentischen” (vgl. Giinther 1996, S. 95). Damit ist vor dem Hintergrund der
Moderne und der Erfahrung von Inauthentizitit, die nach MacCannell auf der permanen-
ten sozialen Differenzierung als Grundprinzip der Moderne beruht, die Suche nach dem
Authentischen gemeint. Diese Touristen versuchen nicht wie in der Flucht-Theorie Enzens-
berger geschildert (vgl. auch Punkt 5.3.1), der Moderne zu entkommen und aus einer ent-
fremdeten Welt zu fliehen, sondern versuchen eher im Sinne eines ,Freizeit-Soziologens”
den Urlaub zu nutzen, um die ihnen undurchsichtige gesellschaftlich-soziale Wirklichkeit
zu verstehen (Ginther 1996, S. 101). Aus der Suche nach dem Authentischen und der
Beriihrung durch den Touristen mit ihm entstehen eine Reihe von Problemen (z.B. die Auf-
hebung der Authentizitit bei ,Beriihrung” durch den Reisenden), die in der touristischen
Fachliteratur stark diskutiert wurden (vgl. z. B. die Diskussion bei Harkin 1995 oder die
Darstellung bei Hughes 1995), aber an dieser Stelle nicht weiter vertieft werden sollen. In
Bezug auf Urlaub und Sonne ist im Rahmen dieses Aspekts zu erwdhnen, dass Sonne eine
der wenigen Erfahrungen ist, die - so lange im Freien erlebt - authentisch ist und auch
durch einen ,Kontakt” ihre Authentizitat behalt. Inauthentisch wird sie z. B. im Rahmen

von kinstlichen Erlebniswelten, die aber eher der Postmoderne zuzuordnen sind.
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Tab. 46: Wichtige moderne/ postmoderne Aspekte in Bezug auf den Tourismus

Moderne Postmoderne
Protestantische Arbeitsgesellschaft Hedonistische Freizeitgesellschaft (Genuss, SpaR,
(Pflicht- und Akzeptanzwerte) Selbstverwirklichung, Individualitit, Spontaneitat)
Status durch Leistung Lebensstil/Lifestyle
Geregeltes Leben Reflexive Lebensgestaltung
Materielle Sicherheit Wobhlbefinden/Lebensqualitit
Massentourismus Individueller Tourismus
Tourismus des Authentischen Tourismus der Inszenierung
Sightseeing Edutainment
Standardisierte Pauschalreise Dynamic Packaging
Reisen als Statussymbol Reisen als Identitdtsbaustein
Sonnenbaden als Leistung Sonnenbaden als Genuss
Brdune als Prestige Brdune als Lifestyle-Element

Quelle: eigene Darstellung

Nach Ansicht von Vester (1999a, S. 105) kdnnen sich gerade im Tourismus Charakteristika
der Postmoderne konkret beschreiben lassen und umgekehrt wiirden die Begriffe, die fir
die Postmoderne stehen, auch die Gelegenheit bieten, Eigenheiten des derzeitigen Touris-
mus wahrzunehmen und auf den Begriff zu bringen. So ldsst sich zum Beispiel in der tou-
ristischen Architektur das pastiche-typische Spiel mit Zitaten erkennen: insbesondere in
Freizeit- und Erlebnisparks mit italienischen, holldndischen, mexikanischen etc. Vierteln
oder auch bei Hotels wie dem ,Klein-Venedig” in Las Vegas (The Venetian mit kiinstlicher
Lagune). All dies sind postmoderne Stilkonglomerate, die sich stark vom modernistischen
Einheitsstil funktionaler Hochhausarchitektur unterscheiden (vgl. Vester 19993, S. 107).
Insgesamt ldsst sich im Konsumentenverhalten ein Wandel vom Massenkonsum zu indivi-
duelleren Konsummustern feststellen (vgl. z. B. Urry 1990, S. 13f; Featherstone 1991,

S. 86) Wichtigster gegenwartiger Trend im Tourismus, der auf dieser Pluralitdt bzw. Indivi-
dualitdt in der Postmoderne aufbaut, ist sicherlich das Dynamic Packaging (vgl. z. B. Lettl-
Schréder 2005, S. 7), bei dem sich jeder Reisende aus dem vorhandenen Angebot sein
individuelles Reisemenii zusammenstellen kann. Eine weitere wichtige Entwicklung ergibt
sich aus dem ,Hyperrealismus” - dem Leben verschiedener Persénlichkeitskonzepte
nebeneinander (Rotpart 1997, S. 83). Es entsteht auch eine Art ,Hypertourismus®, in dem
verschiedene Urlaubsstile nebeneinander erlebt werden. Dies driickt sich durch die Durch-
fihrungen sehr unterschiedlicher Aktivitdten in einem Urlaub (z. B. Museumsbesuche,
Sport, Sonnenbaden, Vergniigungspark besuchen) oder die Zunahme von Mehrfach- dafir
Kirzerreisenden, die sehr unterschiedliche Reisen machen kénnen (z. B. eine Staddtereise,

ein Badeurlaub, ein Wellnessurlaub), aus.
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Auch die ,Dezentrierung” des Subjekts als wichtiges Kennzeichen der Postmoderne ist im
Tourismus zu erkennen. So beschreibt Vester: , das Spiel mit der Touristenrolle, Wunsch
und Versuch, im Urlaub ein anderer zu sein (oder zu seinem Selbst zu finden, was ja auch
ein anderer als der Alltagsmensch ware), brechen die Identitit auf, |6sen das Individuum in
nichtidentische Teile auf. Dabei bestehen diese ‘Teile’ aus Emotionen, Wiinschen und Ima-
ginationen ‘verdrangter’ Innenwelten des Selbst; aber auch aus den von aullen auf das
Subjekt einstromenden Zeichen und Bildern realer und fiktionaler Welten” (1999a,

S. 113f). Postmoderner Tourismus ist also differenzierter und dezentralisierter, er ist ein
Tourismus der Kontraste und der Inszenierung und beinhaltet bewusstes Erleben und
Handeln (vgl. Glinther 1996, S. 120). Das bewusste und subjektive Erleben spielt auch eine
Rolle, wenn es um die Einmaligkeit einer Reise und damit Individualitit geht, da es die
Maéglichkeit hat, dies zu gewadhrleisten (Rotpart 1997, S. 78) und damit auch einen wichti-
gen Baustein fiir die Stilisierung des eigenen Lebens und der eigenen Identitat darstellt:
,Freizeit wird das Feld, in dem sich Menschen gewollt von sich trennen. Sie designen das
Ich, das sie noch nicht hatten. Sie trennen sich von den Erlebnissen, von den Denk- und
Verhaltensweisen, den Tunnelungen, in die sie sonst sackgassenartig hineinwandern wiir-
den. Sie entleeren und lassen sich neu programmieren. Sie lernen das bewusste, luzide
Vergessen, sie lernen das rebellische Lernen, das Gegen-sich-Selbst lernen” (Gerken/
Konnitzer 1995, S. 77f). Kramer formuliert dies alles wesentlich kulturpessimistischer: ,Es
mag sein, dald der Exels eines der Leitattribute des postmodernen Tourismus ist - die
hemmungslose, durch immer weniger Restriktionen und sozialkulturelle Einbettungen
gebadndigte Form der Genulisuche” (1998, S. 160). Sicherlich sind Grenzen aller Art in der
postmodernen im Vergleich zur modernen Lebensweise relativ stark aufgelost, aber ,Ge-
nusssuche” dufdert sich nicht nur im Exzess, wie Kramer es formuliert, sondern auch in der
Suche nach mehr Lebensqualitit und nach dem letzten Sinn. Trends, die das belegen, sind
z. B. die zunehmende Nachfrage nach Wellness-Angeboten oder das steigende Angebot
von Edutainment-Attraktionen. Betrachtet man unter diesem Gesichtspunkt den Sonnen-
urlaub wird deutlich, dass Sonne im postmodernen Sinne vor allem bewusst und als Ge-
nuss erlebt wird. Zudem ist Sonne Voraussetzung, um zum Beispiel am Strand durch den
(fast) nackten und damit nicht alltiglich erlebten Kérper eine der vielen Rollen, die im
Rahmen der postmodernen Selbstfindung, dem ,Anderssein” angestrebt werden, einzu-
nehmen. Ohne Sonne ware dies kaum mdglich. Z. B. kann die Erfahrung des Kollektiven-in-
der-Sonnebriitens zu meditativen Effekten und ,Koérpersensationen” fiihren (Rotpart 1997,
S. 82).

Ein weiterer Unterschied zwischen modernem und postmodernem Tourismus zeigt sich im
Umgang mit Authentizitit. John Urrys postmoderner Ansatz der touristischen Authentizitat
besagt, dass beim postmodernen Erlebnis- und Kulturtourismus auf der Suche nach der Ent-

deckung des Urspriinglichen das Spielerische im Vordergrund steht (Urry 1990, S. 100f).
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Unterscheidungen zwischen Echtheit und Originalitdt auf der einen Seite und Falschung
und Kopie auf der anderen Seite auf der anderen Seite werden uninteressant bzw. mit
ironischem Augenzwinkern betrachtet (Vester 1999a, S. 115). ,Der Tourist geht nicht in
der touristischen Rolle auf, sondern kann sich auch von Rollenerwartungen distanzieren
und hat die Naivitit des authentizitdtssuchenden Touristen abgelegt, der enttduscht ist,
wenn er keine Authentizitit vorfindet (Rotpart 1998, S. 175f; vgl. auch Vester 19993,

S. 116). Der Tourismus spielt durch Inszenierung hochstens mit Authentizitdt und der
postmoderne Tourist spielt dieses Spiel mit und amusiert sich (Vester 1999, S. 115, vgl.
auch Gunther 1996, S. 95, Urry 1990, S. 9).

Es ist anzunehmen, dass durch den Trend zur Inszenierung und die zunehmende Astheti-
sierung des alltaglichen Lebens in der postmodernen Gesellschaft, auch die Schaffung der
touristische Imagindrwelten zu erklaren ist. Irdisches Paradies mit Fruchtbdumen, Palmen,
Meer, Sonne, immerwadhrendem Friihling, freundlichen Einheimischen und Wasserfllen
(Picard 2003, S. 112) sind zutiefst stilisierte Welten. Diese Welten sind in der Realitit sel-
ten zu finden - aulSer vielleicht in exotischen Destinationen, kénnen aber tber Inszenie-
rungen, zwar unauthentisch, aber relativ unproblematisch an fast allen Orten hergestellt

werden. Sonne ist ein wichtiger Bestandteil solcher irdischen Paradiese.

Die Sonne hat bei der modernen Reise sicherlich eher eine unterstiitzende Rolle bei der
Erholungsfunktion gespielt und die ,moderne” Sonnenbraune ist eher unter ,Leistungs-
gedanken” und Prestigegesichtspunkten erworben worden. In der Postmoderne ist
Sonnenbriune dagegen als Element der Stilisierung zu betrachten und ihr Erwerb als
,asthetisches” Projekt. In der Postmoderne ist Sonne eher Genuss und zudem Voraus-

setzung, um sich in anderen ,Riaumen” und aullerhalb gewohnter Grenzen zu erleben.

5.6 Zusammenfassung

Die verschiedenen Ansitze haben eine Reihe von Erklarungen fiir das Zusammenspiel von
Reisenden und Sonne geboten. Einen besonders starken Erklarungsbeitrag liefern neben
den biologischen Erklarungen vor allem die Ansitze, die sich mit sozialer Anerkennung be-
schiftigen. Allerdings ist es fraglich, ob diese auch in Zukunft eine so groRe Rolle spielen
oder, ob nicht eher soziologische und kulturwissenschaftliche Aspekte den groReren Bei-
trag liefern kénnen. Insbesondere die Betrachtung der verschiedenen kulturellen Aspekte
hat gezeigt, dass sich Werte in verschiedenen kulturellen Systemen ganz anders ent-
wickeln und einen hohen Beitrag zur Erklarung alltagskultureller Praktiken, wie dem Reisen,

liefern konnen.
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6 Einfluss der Sonne auf das Reiseverhalten — Empirische
Erhebung

In diesem Kapitel soll im Rahmen einer empirischen Erhebung der Einfluss von Sonne und
Klima auf die drei Phasen des Reiseverhaltens (s. Abb. 21, S. 68) untersucht werden und
mit den bisher gewonnenen theoretischen Kenntnissen verbunden werden. Anhand der
theoretisch dargestellten Konzepte wurde ein Gesprachsleitfaden entwickelt (s. Anhang),
mit dem durch personliche Interviews die bisher eher geringe Wissensbasis zum Thema

Sonne und Reisen - theoretischer und empirischer Art - ausgebaut werden soll.

6.1 Ausgangssituation

Auf Basis der bisher dargestellten Ansitze und Theorien wurde ein Modell entwickelt

(s. Abb. 69), das den Prozess des Reiseverhaltens (Entscheidung, Erleben, Bewertung)
sowie jeweils Partialmodelle zu deren Erklarung (Reduktion, Aktivitaten, Handlungsfolgen),
die Haupteinflussfaktoren (endogene und exogene Faktoren sowie die Produktalternati-
ven) und die moglichen Einfliisse der Sonne auf die Prozesselemente darstellt. Weiteres
zentrales Element sind die ERVaUNGeN, die sich aus endogenen und exogenen Faktoren
ableiten lassen (vgl. Punkt 4.1.6). Sie beeinflussen zunachst die Reiseentscheidung und

haben durch ihre (Nicht-)Erfillung wihrend der Reise einen Einfluss auf die Bewertung.

Der Aufbau des Modells orientiert sich an den Erwartung x Wert-Modellen (vgl. Punkt
4.1.3.4) sowie den S-O-R - Modellen (vgl. Punkt 4.1.5.2). Die antriebsorientierten Ansatze,
wie der von Maslow (vgl. S. 4.1.2) kénnen hier weniger zur Erklarung beitragen als anreiz-
orientierte Theorien. Es hat sich zwar gezeigt, dass das Motiv ,Sonne” deutlich vorhanden
ist, aber das alleine liefert noch keine Erklarung fiir die Ursachen. Das Erwartung x Wert-
Modell ist zudem gut geeignet, da Sonne und Wetter durchaus Aspekte sind, die bei der
Entscheidung antizipiert werden. Das zeigt z.B. auch die Attraktionsanalyse von Schober
(1981, S. 46f). Zudem hat sich das Erwartung x Wert - Modell in der Anwendung bewdahrt
(vgl. Witt/Wright 1992, S. 50 und Punkt 4.1.3.4.2). Die S-O-R - Modelle kommen insoweit
zum Tragen, dass nicht nur beobachtbare exogene Faktoren (Stimuli) zur Erklarung der Ent-
scheidung (Reaktion) herangezogen werden, sondern auch die endogenen, nicht-beob-

achtbaren Einfliisse (Organismus).

Um die ERVARUNGEN der potentiellen Reisenden zu erfiillen, stehen zahlreiche Alternativen
zur Verfligung. Es hat sich gezeigt (vgl. 4.1.7), dass im Hinblick auf Sonne und Wetter/Kli-
ma vor allem Zielgebiet, Reiseart und Reisezeitpunkt wichtige Elemente sind. Griinde dafiir

sind:
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* In den verschiedenen Destinationen herrschen unterschiedliche klimatische Bedin-
gungen und die Sonnengarantie ist im ungleichen MaRe gegeben.

e Klima/Wetter und Sonnengarantie dndern sich in den meisten Zielgebieten je nach-
dem zu welcher Jahreszeit eine Reise stattfindet.

e Fir verschiedene Reisearten werden von Reisenden jeweils andere klimatische

Bedingungen als ideal angesehen und angestrebt.

Im Rahmen der Reiseentscheidung findet eine Reduktion der Alternativen statt (vgl. Punkt
4.1.1). Entscheidend fiir die Auswabhl sind neben den Erwartungen und Produktalternativen
vor allem das Image und die Attraktivitit einer Destination (vgl. 4.1.7.1.2). Weiterhin
spielen situative Faktoren, einen nicht zu vernachldssigenden Einfluss auf die Entscheidung.
Finanzielle oder zeitliche Restriktionen schrinken die Auswahl an Zielgebieten und Reise-
zeitpunkten schnell ein vgl. Punkt 4.1.7.). Beziiglich der Sonne und Wetter ist also wichtig,
welche Anforderungen/Erwartungen an Sonne/Wetter der Reisende je nach Reiseart und/
oder Zielgebiet hat (vgl. Tab. 28) und welche Vorstellungen er Giber Sonne und Wetter in

einem bestimmten Zielgebiet zu einem bestimmten Reisezeitpunkt hat.

Ist der Prozess der Reduktion beendet, fallt die Entscheidung fiir eine Reisedestination. Bis
zur eigentlichen Reise kann noch einige Zeit vergehen, das Reiseerleben setzt aber schon
vor dem Urlaub ein, z. B. durch das Studieren von Reisefiihrern oder Verfolgen der Wetter-
berichte Giber das ausgewdhlte Zielgebiet. Wahrend der eigentlichen Reise wird der Urlau-
ber mit dem realen Wetter vor Ort konfrontiert. Die Aktivitaten, die wihrend der Reise
durchgefiihrt werden, sind zum gréRten Teil vom Wetter abhangig (s. Punkt 4.2.4). Bei
Sonne und schénem Wetter legen Reisenden durchaus unterschiedliche Verhaltensweisen
an den Tag. Einige nutzen sie z. B. intensiv oder sogar tibertrieben zum Sonnenbaden,
andere wiederum fiihren sportliche Aktivititen aus. Einfluss auf das Erleben haben neben
Wetter und Sonne auch die Angebote der Destination (z. B. wetterunabhingige Attraktio-

nen) sowie situative Faktoren (z. B. andere Reisende, Bevolkerung vor Ort, Servicequalitat).

Nach dem Erleben kommt es zur Bewertung. Dabei ist das erlebte Wetter eine Komponen-
te, die beurteilt und mit Zufriedenheit oder Unzufriedenheit belegt wird. Die Zufriedenheit
mit dem Wetter nimmt einen grol3en Einfluss auf die Gesamtzufriedenheit (vgl. Tab. 2 und
Tab. 35). Die Bewertung ist u. a. davon abhangig, ob die gewlinschten Handlungsfolgen
eingetreten sind (vgl. Punkt 4.3) oder nicht. Im Zusammenhang mit Sonne und Reisen ist
eine der Erwartungen, nach dem Urlaub durch braune Haut aufzufallen und Prestige zu

erwerben (vgl. Punkt 5.4.3).
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Die Bewertung einer Reise hat wiederum einen Einfluss auf das psychische Konstrukt der
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6.2 Vorgehensweise bei der empirische Erhebung

Die in Kapitel 2 dargestellten Untersuchungen haben zwar einige Anregungen geben kon-
nen, aber sie dringen nicht sehr weit in das Motiv ,Sonne” ein. Dies vermdgen zum Teil
die theoretischen Konzepte, die im vierten und flinften Teil der Arbeit vorgestellt wurden.
Allerdings gibt es fiir viele der Hypothesen keine explizite empirische Bestatigung. Viele
der aufgefiihrten Erklarungsanséatze sind auch nur mit qualitativen Methoden wie Tiefen-
interviews, Experimenten o. a. zu erforschen, da an vielen Stellen sehr tiefgehende psycho-
logische Prozesse stattfinden. Um zumindest einige der aufgefiihrten Erklarungsansatze
auch empirisch belegen zu kénnen, wurde im Rahmen der Arbeit eine explorative Studie
durchgefiihrt, in der wichtige und erfassbare Aspekte aufgegriffen und mit einem teilstan-

dardisierten Fragebogen und einer kleinen Stichprobe (61 Probanden) erhoben wurden.

Es wurde im zweiten Kapitel bereits sichtbar, dass quantitative Untersuchungen bei der
Erklarung der vorliegenden Probleme nur sehr begrenzte Erkenntnisse liefern, da es
schwierig ist, Giber derartige Befragungen z. B. die ,wirklichen” Motive zu erfassen (s. Dann
1981, cit. nach Cohen/Dann 1991, S. 164). Weiterhin haben die bisherigen Untersuchun-
gen immer nur Teilaspekte des vorliegenden Themas erfasst. Aus diesem Grund wurde die
Untersuchung mit einem teilstandardisierten Fragebogen durchgefiihrt, der auch eine Rei-
he qualitativer, offener Fragen enthielt. Der detaillierte Fragebogen findet sich im Anhang.
Die personlich, miindlichen Befragungen wurden von Friithjahr 2003 bis Ende 2003 durch-
geflhrt.

Eine Grundvoraussetzung fiir die Auswahl der Befragungsteilnehmer und -teilnehmerinnen
war, dass sie innerhalb der letzten drei Jahre eine Urlaubsreise von mindestens fiinf Tagen
gemacht hatten, die keine VFR-Reise war. Die Befragten wurden dann anhand einer Quo-
tenstichprobe ausgewahlt, die mit Hilfe der Daten der RA 2000 nach den Kriterien Alter
und Reiseziel berechnet wurde. Diese beiden Merkmale wurden ausgewahlt, da - wie ge-
zeigt - es je nach Alter sehr unterschiedliche Einstellungen gegeniiber Sonne und Reisen
gibt und fiir die drei gebildeten Landergruppen ebenfalls jeweils ein starker Unterschied in

Bezug auf Motive und insbesondere Sonne-/ Wetterempfinden festzustellen ist.

Da eine miindliche Befragung relativ hohen Aufwand darstellt, konnte nur eine begrenzte
Zahl von Probanden interviewt werden. Insgesamt wurde eine Anzahl von 60 Gesprachen
anvisiert. Durch Rundungen ergab sich eine Gesamtzahl von 61 Interviews. Die folgende

Tabelle zeigt die Verteilung nach den Quotenstichmerkmalen in der Reiseanalyse 2000.
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Tab. 47: Kreuztabelle: Alter der befragten Person und Reiseziel HUR
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Ziel HUR Gesamt
Deutschsprachiger
Mittelmeer und Raum, sonst. Mittel-
sonst. Stiideuropa Fernziele und Nordeuropa

Alter befrage  bis 30 Jahre Anzahl 680 158 558 1396
Person % von Alter befrage Person 48,7% 11,3% 40,0% 100,0%
% von Ziel HUR 27,8% 28,2% 19,9% 24,1%

% der Gesamtzahl 11,7% 2,7% 9,6% 24,1%

31 bis 50 Jahre Anzahl 977 256 957 2190

% von Alter befrage Person 44,6% 11,7% 43,7% 100,0%

% von Ziel HUR 40,0% 45,6% 34,2% 37,7%

% der Gesamtzahl 16,8% 4,4% 16,5% 37,7%

51 Jahre und &lter | Anzahl 785 147 1284 2216

% von Alter befrage Person 35,4% 6,6% 57,9% 100,0%

% von Ziel HUR 32,1% 26,2% 45,9% 38,2%

% der Gesamtzahl 13,53% 2,5% 22,1% 38,2%

Gesamt Anzahl 2442 561 2799 5802
% von Alter befrage Person 42,1% 9,7% 48,2% 100,0%

% von Ziel HUR 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

% der Gesamtzahl 42,1% 9,7% 48,2% 100,0%

Quelle: RA 2000

Anhand der in Tab. 47 berechneten Prozentwerte ergab sich folgende Verteilung der Stich-

probe, die in der Befragung auch mit diesen Werten realisiert wurde.

Tab. 48: Verteilung der Quotenstichprobe

Deutschsprachiger
Mittelmeer/
Fernziele Raum/ sonst. Mittel- und Gesamt
sonst. Stideuropa
Nordeuropa
bis 30 Jahre 7 2 6 15
31 bis 50 Jahre 10 3 10 23
51 Jahre und élter 8 2 13 23
Gesamt 35 7 29 61

Quelle: Eigene Erhebung

6.3 Uberblick iiber die Grundergebnisse der Befragung

Analog zur Reiseanalyse'” wurden die Probanden gefragt, wie sie ihre letzte Reise, die

Grundlage fiir viele Fragestellungen der Erhebung war, am ehesten bezeichnen wiirden.

Die Spitzenreiter, mit einer etwas anderen Gewichtung wie bei der RA 2000, sind der

Erholungs- und Ausruhurlaub sowie der Strand-/Bade-/Sonnenurlaub. Danach folgen Natur-
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Einige Angaben wurden zusammengefasst (Kultur- und Studienreise), erganzt (Aktivreise um

Sportreise, Kultur-/Studienreise um Stadtereise, Ausruhurlaub um Erholungsurlaub) oder

gestrichen (Verwandten-/Bekanntenbesuch).
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Urlaub, Erlebnis-Urlaub und Familienferien. Die weiteren Urlaubsarten erhielten bis auf

Gesundheitsurlaub und sonstige Reisearten die gleiche Zahl der Nennungen (vgl. Tab. 49).

Tab. 49: Art der letzten Reise (Mehrfachnennungen maoglich)

Anzahl % RA 2000
Erholungs-/Ausruhurlaub 33 54,1% 35,9%
Strand-/Bade-/Sonnenurlaub 26 42,6% 34,5%
Natur-Urlaub 17 27,9% 17,8%
Erlebnis-Urlaub 16 26,7% 19,7%
Familienferien 14 23,0% 17,6%
Stadte-/Kultur-/Studienreise 12 19,7% 5,0%/2,8%
Spal3-/Fun-/Party-Urlaub 12 19,7% 8,0%
Aktiv-/Sport-Reise 12 19,7% 11,6%
Rundreise 12 19,7% 6,6%
Sightseeing-Urlaub 12 19,7% 6,5%
Gesundheitsurlaub 2 3,3% 7,4%
Sonstiger Urlaub 2 3,3% 7,1%

Quelle: Eigene Erhebung, RA 2000

Durchschnittlich dauerten die abgefragten Reisen ca. 12,7 Tage und fanden vorwiegend in
den Sommermonaten Juli (23,0%) und August (19,7%) statt. Fir die Mehrheit der Befrag-
ten war der gewdhlte Ort der angegebene Reiseort, der einzige der fiir die Reise in Frage
kam (45,9%). Fir 13,1% lag nur die Region fest, sie hatten sich dort aber auch einen ande-

ren Ort vorstellen konnen und 41,0% zogen auch andere Destinationen in Betracht.

Winter
14,8%

Herbst
8,2%

Frahjahr
24,6%

Sommer
52,4%
Abb. 70: Zeitpunkt der Reise

Quelle: Eigene Erhebung

Weiterhin ist die befragte Auswahl durch ein relativ hohes Bildungsniveau gekennzeichnet
(vgl. Tab. 50), was sicherlich mit der Auswahl durch die Quotenstichprobe zusammen-

hangt.
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Tab. 50: Hochster Bildungsabschluss

Haufigkeit % RA 2000
Hauptschule ohne abgeschl. Berufsausbildung 0 0,0 12,2
Hauptschule mit abgeschl. Berufsausbildung 3 5,0 37,8
Mittlere Reife 11 18,3 32,5
Abitur 17 28,3 10,1
Abschluss an Uni o. &. 29 48,3 7,4
Gesamt 60 100,0 100,0

Quelle: Eigene Erhebung, RA 2000
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Uber die Hilfte der Befragten ist ganztigig berufstitig (RA 2000: 39,8%), weitere 13,1%
arbeiten Teilzeit (9,9%). Ebenfalls 13,1% (25,2%) sind im Ruhestand. Knapp zehn Prozent
sind zurzeit arbeitslos (4,4%) und 8,2% (10,6%) befinden sich in Schul- oder Berufsaus-
bildung. 3,3% (10,1%) sind nicht berufstitig. Die Verteilung deckt sich bis auf den Anteil
der Personen im Ruhenstand gréf3tenteils mit der RA 2000. Die Unterschiede bei ,nicht

berufstatig” und ,zur zeit arbeitslos” diirften daher stammen, dass bei der RA weniger

Menschen diese Tatsache zugeben.

Tab. 51: Monatliches HH-Nettoeinkommen

T vavigien | % | RA2000
bis 999 Euro 15 24,6 11,7
1.000 bis 1.249 Euro 4 6,6 9,7
1.250 bis 1.499 Euro 3 4,9 11,9
1.500 bis 1.749 Euro 9 14,8 12,0
1.750 bis 1.999 Euro 7 11,5 10,8
2.000 bis 2.499 Euro 7 11,5 20,5
2.500 bis 2.999 Euro 9 14,8 11,1
tiber 3.000 Euro 7 11,5 12,2
Gesamt 61 100,0 100,0

Quelle: Eigene Erhebung, RA 2000

Beim durchschnittlichen monatlichen Haushaltsnettoeinkommen gibt es einen Schwer-
punkt im Bereich der untersten Klasse (bis 999 Euro). Diese setzt sich hauptsdchlich aus
jingeren Personen zusammen, die zurzeit arbeitslos sind oder sich in Schul- und Berufs-
ausbildung befinden. Die Verteilung tiber die restlichen Klassen ist relativ gleichmaRig (vgl.
Tab. 51).
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In der RA 2000 wurden die Einkommen noch in DM-Kategorien abgefragt. Da die Kategorien
nicht nach dem tatsachlichen Kurs umgerechnet werden kénnen, wurde sie in der Relation 1

zu 2 umgerechnet.



Einfluss der Sonne auf das Reiseverhalten - Empirische Erhebung 286

Tab. 52: Grofle des Wohnorts

Grofsstadt (iber 500.000 Einwohner) 27 45,0 32,9
GrofRere Stadt (100.000 bis 499.999 Einwohner) 8 13,3 18,4
Mittel- bis Kleinstadt (50.000 bis 99.999 Einwohner) 19 31,7 55
Kleinstadt (5.000 bis 49.999 Einwohner) 4 6,7 29,2
Kleinerer Ort ( bis 4.999 Einwohner) 2 3,3 14,0
Gesamt 60 100,0 100,0

Quelle: Eigene Erhebung, RA 2000

Die meisten der befragten Personen stammen aus einer Grof8stadt mit mehr als einer
halben Million Einwohner. Ein weiteres Drittel stammt aus einer Mittel- oder Kleinstadt. Im
Vergleich zur RA 2000 sind diese Ortskategorien in der Befragung stark tiberreprasentiert.
Dies hangt damit zusammen, dass die Befragung vorwiegend im Hamburger (>500.000

Einwohner) und Liineburger (ca. 70.000 Einwohner) Umkreis durchgefiihrt wurde.

Tab. 53: Wohnumfeld

Haufigkeit %
Wohnung ohne Balkon 12 19,7
Wohnung mit Balkon/Terrasse 25 41,0
Haus ohne Garten 1 1,6
Haus mit Garten 23 37,7
Gesamt 61 100,0

Quelle: Eigene Erhebung
Die Uberwiegende Mehrheit der befragten Personen verfligt in ihrem engsten Wohnum-

feld (Wohnung/Haus) iber die Moglichkeit, Aullenbereiche wie Garten oder Balkon zu
nutzen. Nur ca. 20% haben diese Moglichkeit nicht.

Tab. 54: Beruf: Arbeit in geschlossenen Raumen

Haufigkeit %
ausschlieBlich drinnen 29 49,2
2 18 30,5
3 9 15,3
4 3 5,1
ausschlieBlich draufen 0 0,0
Gesamt 59 100,0

Quelle: Eigene Erhebung
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Die berufliche Tatigkeit der meisten Befragten spielt sich iberwiegend oder sogar voll-
standig in geschlossenen Raumen statt. Der Mittelwert liegt bei einer Skala von 1 (aus-
schlieBlich drinnen) bis 5 (ausschlieRlich draufsen) bei 1,76.

Tab. 55: Freizeit: Aufenthalt im Freien

T aigket | %
sehr viel 9 14,8
2 21 34,4
3 24 39,3
4 6 9,8
sehr wenig 1 1,6
Gesamt 61 100,0

Quelle: Eigene Erhebung

In ihrer Freizeit halten sich die befragten Personen mittelmalig bis viel im Freien auf. Nur
ungefahr 10% halten sich wenig oder sehr wenig im Freien auf. Der Mittelwert auf einer

Skala von 1 (sehr viel) bis 5 (sehr wenig) liegt bei 2,49.
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6.4 Ergebnisse: Einfluss auf Reiseentscheidung

Im Bereich der Reiseentscheidung wird angenommen, dass fiir einen groRen Teil der Rei-
senden ,Sonne” ein entscheidendes Kriterium fiir die Auswahl der Zieldestination ist. Dies
ist wahrscheinlich vor allem bei der ,klassischen” Sonne-Strand-Kombination relevant. Es
wird also vermutet, dass Sonne, Strand und Meer bei der Reiseentscheidung stark zusam-
menhdngen. Weiterhin ist anzunehmen, dass sich diese Gruppe trotzdem noch weiter auf-

teilen l3sst, z. B. in ,Party-People”, Familienurlauber oder Erholungsreisende.

Fir Reisen abseits des Sonne-Strand-Bereichs wird ein weniger starker Einfluss von Sonne
auf die Reiseentscheidung angenommen. Zumindest wird Sonne hier nicht als eines der
obersten Entscheidungskriterien dienen, sondern eventuell als Zusatznutzen oder notwen-

dige Ergdnzung betrachtet. Hier sollten eher Wetter und Klima allgemein einen relevanten

Einfluss haben und z. B. der Wunsch nach der Vermeidung grolRer Hitze eine Rolle spielen.

6.4.1 Wichtigkeit und Erwartungen

Um im Sinne der Erwartung x Wert-Theorie auch die erwarteten Konsequenzen zu er-
fassen, wurde nicht nur nach der Wichtigkeit ausgewahlter Aspekte der letzten Reiseent-
scheidung gefragt, sondern auch nach der Einschitzung, inwieweit die ausgewdhlte Reise
die Erwartungen erfiillen kann. Die abgefragten Aspekte sind als Auswahl der wichtigsten
Kriterien einer Reise zu verstehen. Zeitliche Aspekte wie Zeitpunkt und Dauer der Reise
wurden hier nicht abgefragt, da sie hdufig fremdbestimmt sind und auBerdem keine Eigen-

schaften einer Destination sind.

Tab. 56: Wichtigkeit ausgewahlter Aspekte bei der letzten Reiseentscheidung

Zielgebiet der Reise
Deutschsprachiger
Raum und sonst.

Mittelmeer und Mittel- und Tabellen-

sonst. Stideuropa Fernziel Nordeuropa Gesamtwert

Mittel- | Giltige | Mittel- | Giiltige | Mittel- | Giltige | Mittel- | Giiltige

wert N wert N wert N wert N
Freizeitangebot 2,92 N=25 2,29 N=7 2,90 N=29 2,84 N=61
Landschaft 1,68 N=25 1,29 N=7 1,66 N=29 1,62 N=61
Sonnengarantie 1,76 N=25 1,86 N=7 2,97 N=29 2,34 N=61
Erreichbarkeit 2,48 N=25 2,43 N=7 2,48 N=29 2,48 N=61
Preis 2,36 N=25 2,71 N=7 2,52 N=29 2,48 N=61
Kultur 2,44 N=25 2,00 N=7 3,24 N=29 2,77 N=61
Unterkunft 2,50 N=24 2,43 N=7 2,36 N=28 2,42 N=59
Natur 2,20 N=25 1,86 N=7 1,72 N=29 1,93 N=61

Quelle: Eigene Erhebung
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Tatsdchlich ergibt die Befragung, dass ,Sonnengarantie” den Reisenden in Mittelmeer und
sonstige stideuropdische Ziele wesentlich wichtiger war als den Reisenden in den mittel-
und nordeuropdischen Raum. Das einzige Item, das eine auffillig hohere Wichtigkeit bei

diesen Destinationen erhdlt, ist die Natur.

Da nach der Erwartung x Wert-Theorie nicht nur die Wichtigkeit der einzelnen Aspekte
zahlt, sondern auch die Erwartung der Befragten, inwieweit sie im Vorfeld dachten, dass
das schlussendlich ausgewahlte Reiseziel, ihre Erwartungen erfillen kann, wurden auch die
Erwartungen erfasst. Die Antworten auf diese Frage, sind allerdings unter Vorbehalt zu be-
trachten, da trotz eines erfolgreichen Pretests der Fragen, die Befragten in der Hauptum-
frage Schwierigkeiten hatten, Wichtigkeit, Erwartungen und Zufriedenheit im Nachhinein

Zu trennen.

Tab. 57: Erwartung an das gewihlte Reiseziel im Vorfeld der Reise

Zielgebiet der Reise

Deutschsprachiger
Raum und sonst.

Mittelmeer und Mittel- und Tabellen-
sonst. Stideuropa Fernziel Nordeuropa Gesamtwert
Mittel- | Giltige | Mittel- | Giiltige | Mittel- | Gultige | Mittel- | Giiltige
wert N wert N wert N wert N
Freizeitangebot 2,35 N=23 1,57 N=7 2,00 N=26 2,09 N=56
Landschaft 1,67 N=24 1,43 N=7 1,27 N=26 1,46 N=57
Sonnengarantie 1,67 N=24 1,71 N=7 2,42 N=26 2,02 N=57
Erreichbarkeit 2,08 N=24 2,71 N=7 1,85 N=26 2,05 N=57
Preis 1,83 N=23 2,86 N=7 2,04 N=26 2,05 N=56
Kultur 2,38 N=24 2,14 N=7 2,19 N=26 2,26 N=57
Unterkunft 2,08 N=24 2,29 N=7 1,81 N=27 1,98 N=58
Natur 1,83 N=24 1,71 N=7 1,56 N=27 1,69 N=58

Quelle: Eigene Erhebung

Trotz dieser Einschrankung zeigt sich eine Tendenz, dass von stdlichen Landern eher ange-
nommen wird, dass sie die Erwartung in Bezug auf Sonnengarantie erfillen kobnnen. Von
mittel- und nordeuropdischen Zielen wird das weniger erwartet. Dafiir liegt die Erwartungs-
erflillung im Mittelwert in Bezug auf Erreichbarkeit, Unterkunft, Kultur, Landschaft und Na-
tur bei diesen Zielgebieten auffallig Gber der der siidlichen Destinationen. Die Befragten,
fir die Sonnengarantie sehr wichtig war (16 Befragte/26,2%), hatten (bis auf eine Ausnah-
me) als Reiseziel eine siidliche Destination bzw. ein Fernziel gewdahlt. Ein Befragter war im
Sommer 2003 an der Ostsee. Bei dieser Gruppe lag dementsprechend der Wert der Erwar-
tungserfillung sehr hoch (Mittelwert = 1,13). Die Gruppe, der dagegen Sonnengarantie
weniger wichtig bzw. vollig unwichtig war (Wert = 4 oder 5), hatte als Reiseziel auch tber-

wiegend mittel- und nordeuropdische Ziele gewahlt.
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Insgesamt zeigt sich, dass die Befragten im GroRen und Ganzen erwarten, dass ihre Be-
dirfnisse in der gewdahlten Destination erfillt werden. Abweichungen wurden hiufig damit
erklart, dass bestimmte Aspekte wichtiger waren als die, bei denen eine geringe Erwar-
tungserfillung bestand. Haufige Griinde waren auch, dass die Reiseentscheidung nicht
alleine getroffen wurde, sondern ein Kompromiss mit der Familie oder Freunden gefunden
werden musste. So kann es dazu kommen, dass die gewahlte Destination nicht alle indivi-
duellen Erwartungen erfillen kann. In einigen weiteren Fillen, war auch der Preis das wich-
tigste Kriterium. Aus diesem Grund wurden bei anderen Kriterien Kompromisse eingegan-

gen.

6.4.2 Conjoint-Analyse

Im Rahmen der Befragung wurde weiterhin eine Conjoint-Analyse'” durchgefiihrt, die zum
Ziel hat, den Anteil den Sonne an einer Reiseentscheidung hat, ndher zu quantifizieren. Fiir
das Conjoint-Design wurden folgende Attribute bzw. Factors und Auspragungen bzw.

Levels festgelegt:

Tab. 58: Attribute und Auspragungen der Conjoint-Analyse

Reiseart Erholungsurlaub
Erlebnisreise
Aktiv-/Sportreise
Strand-/Badereise

Sonne Sonnengarantie

Keine Sonnengarantie

Angebot vor Ort | Viele Sehenswiirdigkeiten
Zahlreiche Freizeitangebote

Interessante Landschaft

Unterkunft GrolSes Hotel in touristischem Zentrum
Appartement in touristischem Zentrum

Kleinere individuelle Unterkunft abseits

137 Die Conjoint-Analyse ist ein Verfahren, das auf Basis empirisch erhobener Gesamtnutzen-

werte versucht, den Beitrag einzelner Komponenten zum Gesamtnutzen zu ermitteln” (Back-
haus u.a. 2000, S. 565). Das Ziel der Conjoint-Analyse besteht damit letztlich darin, die Prafe-
renzbildung der Befragten zu rekonstruieren. Eine ausfiihrliche Darstellung des Verfahrens
findet sich u.a. bei Backhaus u.a. 2000, S. 564 - 626 oder bei Green/Tull 1982, S. 447 - 465.
An dieser Stelle soll das Verfahren nur so weit nétig vertieft werden, da es um die Anwendung

des Verfahrens geht und nicht das Verfahren selbst behandelt werden soll.
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Diese Attribute und Auspragungen stellen mit die wichtigsten Aspekte eines Produkts einer
touristischen Region dar. Andere Aspekte wie Reisezeit und Reisedauer, die fiir den Kon-
sumenten wichtig sind, sind nicht durch eine Destination oder einen Reiseveranstalter ge-
staltbar. Die Conjoint-Analyse verlangt eigentlich, dass alle Attribute beeinflussbar sind.
Dies ist bei dem Faktor Sonne nicht der Fall. Da es sich hier aber nicht um eine Conjoint-
Analyse fiir die optimale Produktgestaltung handelt, sondern um die Uberpriifung einer
Forschungsfrage, wird dies als unproblematisch eingeschétzt. Die Faktoren differenzieren
die Objekte deutlich und sie sind voneinander unabhingig. Die Auspragungen der Attribu-
te sind allesamt realistisch und die Anzahl der Auspragungen unterscheidet sich nicht zu
stark zwischen den einzelnen Faktoren. Bei einer zunehmenden Anzahl von Auspriagungen
eines Faktors steigt in der Tendenz seine relativ geschatzte Bedeutsamkeit (vgl. Backhaus
u. a. 2000, S. 569ff).

Fir die Erhebung der Prdferenzurteile wurde die Profilmethode verwendet. Mit Hilfe von
SPSS wurde dann ein reduziertes Conjoint-Design erstellt, so dass die Befragten insgesamt
16 Stimuli (Karten) erhielten, die sie in eine Rangreihenfolge bringen mussten. Bei der
Auswertung wurde davon ausgegangen, dass die Ausprdagungen der einzelnen Variablen in

keiner Rangordnung stehen.

Die Auswertung einer Conjoint-Analyse kann auf zwei Wegen erfolgen: entweder durch
die Aggregation der Individualanalysen oder durch die Durchfiihrung einer gemeinsamen
Conjoint-Analyse. Die Ergebnisse beider Auswertungsmethoden werden im Folgenden vor-

gestellt.
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6.4.2.1 Ergebnisse der aggregierten Individualanalysen

Als Ergebnis der Aggregation der Individualanalysen, die sich auf Basis der individuellen

normierten Teilnutzenwerte'*® berechnet, ergeben sich folgende Werte:

Tab. 59: Durchschnittliche normierte Teilnutzenwerte

Relatives Standard-
Gewicht'>® Mittelwert | abweichung
Sonnengarantie 0,1487 0,1461
Sonne 30,8%
Keine Sonnengarantie 0,0190 0,0463
Erholungsurlaub 0,2388 0,2235
Erlebnisreise 0,1971 0,1842
Reiseart 19,1%
Aktiv-/Sportreise 0,1582 0,2106
Strand-/Badereise 0,1587 0,1967
Viele Sehenswiirdigkeiten 0,0994 0,1154
Angebot vor Ort 3,5% | Zahlreiche Freizeitangebote 0,0847 0,1081
Interessante Landschaft 0,0870 0,1164
GrolSes Hotel in touristischem Zentrum 0,0392 0,0656
Unterkunft 46,6% | Appartement in touristischem Zentrum 0,1233 0,1426
Kleinere individuelle Unterkunft abseits 0,2358 0,2007

Quelle: Eigene Erhebung

Die Ergebnisse der Conjoint-Analyse ergeben, dass der Gesamtnutzen eines Erholung-
surlaubs mit Sonnengarantie in einer kleineren individuellen Unterkunft abseits mit vielen
Sehenswiirdigkeiten am grofSten ist. Es ist zu beachten, dass unterschiedlich groRe Streu-
ungsbreiten der Teilnutzenwerte auftreten und so, trotz der Normierung der Gesamt-
nutzenwert der am ehesten bevorzugten Reise nicht mehr gleich 1 betragt (0,1487 +
0,2388 + 0,0994 + 0,2358 = 0,7227). Bei der Errechnung des Gesamtnutzenwertes fiktiver
Produkte auf diese Weise geht also die Information (iber die Streuung verloren (Backhaus
u. a. S. 608). Um diesen Effekt zu verringern, kann anhand der normierten Teilnutzenwerte

eine Clusteranalyse durchgefiihrt werden (vgl. 6.4.2.3).

158 Zur Berechnung normierter Teilnutzenwerte vgl. Backhaus u.a. 2000, S. 588f

159

Zur Berechnung des relativen Gewichts vgl. Backhaus u.a. 2000, S. 602
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6.4.2.2 Ergebnisse der gemeinsamen Conjoint-Analyse

Die erhobenen Rangdaten kénnen auch mit einer gemeinsamen Conjoint-Analyse ausge-

wertet werden. Dies ,kann zu einer gréReren Differenzierung der Teilnutzenwerte einzel-
ner Eigenschaften und damit zu besser interpretierbaren Ergebnissen fiihren” (Backhaus

u. a. 2000, S. 610). Das Ergebnis der gemeinsamen Conjoint-Analyse stellt sich fiir die vor-

liegenden Daten folgendermaRen dar:

SUBFILE SUMMARY

Averaged
Importance Utility Factor
cjl Sonne
16,77 1,0697 -- Sonnengarantie
-1,0697 -- Keine Sonnengarantie
cj2 Reiseart
37,81 ,8115 -- Erholungsurlaub
,2049 Erlebnisreise
-,5533 - Aktiv-/Sportreise
-,4631 - Strand-/Badeurlaub
cj3 Angebot
18,56 ,1530 Viele Sehenswiirdigke
-,1216 Zahlreiche Freizeita
-,0314 Interessante Landsch
cj4 Unterkunft
26,85 -1,5738 GrolR3es Hotel in tour
-,1721 Appartment in touris
1,7459 ----  Kleinere individuell

8,8552 CONSTANT
Pearson's R = ,995 Significan ce = ,0000
Kendall's tau = ,912 Significan ce = ,0000
Abb. 71: Ergebnis der gemeinsamen Conjoint-Analyse

Quelle: Eigene Erhebung

Wichtigster Einflussfaktor, der die Gesamtpraferenz bei einer Reise nach den Ergebnissen
der gemeinsamen Conjoint-Analyse am meisten beeinflusst, ist nach den vorliegenden
Ergebnissen die Reiseart mit 37,8%. Danach folgt die Unterkunft. Das Angebot und die
Sonne sind nach diesen Ergebnissen weniger wichtig. Die Wichtigkeiten der Eigenschaften

einer Reise unterscheiden sich von den relativen Wichtigkeiten der aggregierten Analyse.
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Die Bedeutung verschiebt sich stark von der Unterkunft auf die Reiseart. Dies wird durch
die unterschiedlichen Berechnungsarten verursacht. Bei der aggregierten Analyse werden
die relativen Wichtigkeiten bezogen auf die normierten Mittelwerte der Teilnutzen darge-
stellt, bei der gemeinsamen Conjoint-Analyse die Mittelwerte der relativen Wichtigkeiten

der individuellen Analysen.

Allerdings wird auch bei der Methode der gemeinsamen Conjoint-Analyse von den Be-
fragten im Durchschnitt am ehesten eine Erholungsreise mit Sonnengarantie in eine Region
mit viele Sehenswiirdigkeiten und Ubernachtung in einer kleinen Unterkunft abseits

praferiert.

Aufféllig ist, dass bei beiden Analysemdglichkeiten das Attribut Unterkunft mit der Aus-
pragung ,kleinere individuelle Unterkunft abseits” eine sehr hohe Bedeutung hat. Diese
Bedeutung kann auf die Formulierung der Eigenschaften zurlickzufiihren sein, weil viele
der Befragten mit touristischem Zentrum etwas Negatives assoziieren.'® Diese Auspragun-
gen sollten bei einer wiederholten Befragung anders formuliert werden, um damit die ne-

gative Interpretation durch die Befragten auszuschlielsen.

6.4.2.3 Clusterbildung

Um die Nachteile des Streuungsverlusts bei der Aggregation der Individualanalysen zu
minimieren, wurde zusatzlich eine Clusteranalyse durchgefiihrt. In der Regel soll fiir eine
Clusteranalyse auf der Basis von Conjoint-Werten als ProximititsmaR ein Ahnlichkeitsmafd
verwendet werden. Es kann aber auch eine Clusteranalyse nach dem WARD-Verfahren

161

durchgefiihrt werden'®'. Daflir muss aber auch die Konstante y der Individualanalysen mit

berticksichtigt werden (zur Begriindung vgl. Backhaus u. a. 2000, S. 591).

10 Dieser Effekt zeigte sich auch wihrend der Interviews, da viele der Befragten die Unterkiinfte

in touristischen Zentren mit negativen Bemerkungen bedachten und unmittelbar auf den
hinteren Rangen einordneten.
161

Das WARD-Verfahren findet im Vergleich zu anderen Verfahren meistens sehr gute Partitionen

und ordnet den Gruppen die Elemente ,richtig” zu (vgl. Backhaus u.a. 2000, S. 366).
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Tab. 60: Durchschnittliche normierte Teilnutzenwerte nach Clusterzugehorigkeit

Cluster 1 2 3 4
Attribut Auspragung Mittelwert | Mittelwert | Mittelwert | Mittelwert
Sonne Sonnengarantie 116 ,304 ,091 ,052
keine Sonnengarantie ,023 ,004 ,008 ,051
Reiseart Erholungsurlaub ,102 ,199 ,480 214
Erlebnisreise ,170 ,130 ,294 213
Aktiv-/Sportreise ,139 ,118 ,321 017
Strand-/Badeurlaub ,073 ,051 327 ,250
Angebot Viele Sehenswiirdigkeiten ,051 ,061 ,062 314
Zahlreiche Freizeitaktivititen ,101 ,097 ,069 ,056
Interessante Landschaft ,124 ,075 ,020 ,134
Unterkunft | Grolbes Hotel in touristischem Zentrum ,000 ,051 ,048 ,085
Appartement in touristischem Zentrum ,261 ,076 ,020 ,079
Kleinere individuelle Unterkunft ,409 223 ,055 ,182
N =20 N=16 N=15 N=10

Quelle: Eigene Erhebung

Die Clusteranalyse ergibt vier Gruppen, die sich hinreichend unterscheiden. Bei jeder
Gruppe sticht eine Attributauspragung hervor, die einen besonders groRen Teilnutzen fiir
die entsprechende Gruppe hat (vgl. Tab. 60). Auch bei den relativen Wichtigkeiten der
Attribute existiert bei den ersten drei Gruppen eine eindeutige Praferenz fiir eine Eigen-
schaft (vgl. Tab. 61). Lediglich bei der vierten Gruppe sind Angebot und Reise auf einem
dhnlichen Niveau. Dafiir spielt bei dieser Gruppe die Sonnengarantie keine Rolle. Die
Verteilung der Prioritdten zeigt sich auch, wenn man die Durchschnitte der individuellen
relativen Wichtigkeiten betrachtet (vgl. Tab. 62). Wie im Gesamtbild gibt es leichte Ver-

schiebungen, aber diese sind nicht so stark wie bei der Gesamtbetrachtung.

Tab. 61: Berechnete relative Wichtigkeiten anhand normierter Teilnutzenwerte

1 2 3 4
Sonne 13,84% 45,73% 23,51% 0,17%
Reiseart 14,43% 22,56% 52,69% 39,16%
Angebot 10,86% 5,49% 13,88% 43,36%
Unterkunft 60,86% 26,22% 9,92% 17,31%

Quelle: Eigene Erhebung

Tab. 62: Mittelwerte der individuellen relativen Wichtigkeiten

1 2 3 4
Sonne 13,94% 30,81% 9,93% 10,25%
Reiseart 23,12% 27,49% 72,07% 32,32%
Angebot 19,64% 16,52% 9,73% 32,93%
Unterkunft 43,30% 25,18% 8,27% 24,50%

Quelle: Eigene Erhebung
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Die einzelnen Gruppen lassen sich anhand dieser Ergebnisse folgendermalien charakteri-
sieren (vgl. dazu auch Tab. 63 und Tab. 64).

Gruppe 1 (Die Landschaftsliebhaber) legt insbesondere Wert auf eine kleinere individuelle
Unterkunft. Ansonsten besteht der groRte Nutzen mit der weiteren Kombination von
interessanter Landschaft, Sonnengarantie und Erlebnisreisen. Dies zeigt sich im Vergleich
der Wichtigkeiten bestimmter Destinationseigenschaften bei der letzten Reise. Landschaft
und Natur waren dort Giberdurchschnittlich wichtig. Typische Ziele fiir diese Gruppe waren
z. B. Toskana, Andalusien, Stidfrankreich, aber auch Ziele im deutschsprachigen Raum, die

ein entsprechendes Angebot bieten.

Gruppe 2 (Die erholungssuchenden Sonnenurlauber) legt insbesondere Wert auf Sonnen-
garantie. Dies am ehesten in Kombination mit einer kleinen individuellen Unterkunft ab-
seits und einem Erholungsurlaub. Das Angebot der Destination ist insgesamt nicht so
wichtig. Den groBten Nutzen bringen hier allerdings zahlreiche Freizeitaktivititen. Diese
Gruppe hat ihre letzte Reise im Vergleich zu den anderen Gruppen iberdurchschnittlich
haufig als Strand- und Badeurlaub oder als SpalR-/ Fun-/Party-Urlaub charakterisiert. Weiter-
hin waren Erreichbarkeit und Preis im Vergleich mit den anderen Gruppen tiberdurch-
schnittlich wichtig. Typische Zieldestinationen fiir diese Gruppe sind u. a. die klassischen

Warmwasserziele wie die Balearen, Kanaren, Turkei, Griechenland.

Gruppe 3 (Die ,anspruchslosen” Erholungsurlauber) legt groBen Wert auf die Reiseart und
bevorzugt dabei einen Erholungsurlaub. Alle anderen Faktoren sind weniger wichtig. Am
grolSten ist der Nutzen bei einer Kombination aus Sonnengarantie, zahlreichen Freizeitakti-
vitdten sowie einer kleineren individuellen Unterkunft. Nach eigenen Angaben waren bei
der letzten Reise im Vergleich zu den anderen Gruppen die Erreichbarkeit und die Unter-
kunft Gberdurchschnittlich wichtig. Am hadufigsten wurde die letzte Reise als Familienreise
und/ oder Erholungs-/Ausruhurlaub sowie Strand-/Bade-/Sonnenurlaub gekennzeichnet.
Typische Reiseziele fiir diese Gruppe waren z. B. Nord- und Ostsee sowie gut erreichbare

Ferienziele im deutschsprachigen Raum.

Gruppe 4 (Die sonnenunabhdngigen Besichtiger) legt den groRten Wert auf viele Sehens-
wiirdigkeiten. Ob die Sonne dabei scheint ist relativ egal, obwohl hier als Reiseart der
Strand- und Badeurlaub am meisten praferiert wird. Bei der Charakterisierung ihrer letzten
Reise gaben diesen aber nur unterdurchschnittlich wenig Befragte als Reiseart an. Am
ehesten wurde die letzte Reise als Natur-Urlaub oder Stadte-/Kultur-/Studienreise bezeich-
net. Allerdings sind auch die Teilnutzenwerte fiir Erlebnisreise und Erholungswert relativ

hoch. Am liebsten nachtigt diese Gruppe in einer kleineren individuellen Unterkunft.



Typische Ziele fur diese Gruppe wéren z. B. alle Stadteziele, kulturhistorisch interessante

Ziele wie Agypten, Griechenland oder bestimmte Fernziele.

Tab. 63: Charakterisierung der Cluster nach Wichtigkeit von Reisebestandteilen im
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letzten Urlaub

Cluster 1
Wichtigkeit: Mittelwert

Freizeitangebot
Landschaft
Sonnengarantie
Erreichbarkeit
Preis

Kultur
Unterkunft
Natur

2 3 4
Mittelwert Mittelwert Mittelwert
3,05 2,19 2,93 3,30
1,35 1,81 1,87 1,50
2,35 1,94 2,67 2,50
2,80 2,13 2,20 2,80
2,60 2,06 2,60 2,70
2,90 2,94 2,60 2,50
2,45 2,44 2,27 2,63
1,60 2,19 2,07 2,00
N=20 N=16 N=15 N=10

Quelle: Eigene Erhebung

Tab. 64: Charakterisierung der Cluster nach Art der letzten Urlaubsreise

e 1 2 3 4

der letzten Reise % % % %
Natur-Urlaub 30,0 25,0 20,0 40,0
Familienferien 20,0 12,5 40,0 20,0
Erlebnis-Urlaub 45,0 31,3 6,7 10,0
Stadte-/Kultur-/Studienreise 20,0 12,5 20,0 30,0
Spal’-/Fun-/Party-Urlaub 20,0 31,3 13,3 10,0
Strand-/Bade-/Sonnenurlaub 45,0 56,3 40,0 20,0
Aktiv-/Sport-Reise 30,0 18,8 13,3 10,0
Rundreise 25,0 25,0 13,3 10,0
Erholungs-/Ausruhurlaub 65,0 62,5 40,0 40,0
Gesundheitsurlaub 5,0 0,0 0,0 10,0
Sightseeing-Urlaub 15,0 18,8 26,7 20,0
N=20 N=16 N=15 N=10

Quelle: Eigene Erhebung

Betrachtet man wo die einzelnen Gruppen ihren letzten Urlaub verbracht haben, ldsst sich
feststellen, dass von der sonnenzugeneigten Gruppe 2 im Durchschnitt nicht die meisten
Befragten am Mittelmeer oder im sonstigen Siideuropa waren. Sie stellen aber einen
groBen Anteil der Fernreisenden sowie den kleinsten Anteil in der Gruppe der sonstigen

Ziele. Den grofSten Anteil bei Reisezielen im deutschsprachiger Raum und sonstigen

Mittel- und Nordeuropa hat die Gruppe 3.
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Abb. 72: Zielgebiete der letzten Reise nach Clustern

1 2 3 4 Gesamt
Mittelmeer und sonst. Stideuropa 35,0% 43,8% 40,0% 50,0% 41,0%
Fernziel 15,0% 25,0% 0,0% 0,0% 11,5%
Dgutschsprachlger Raum und sonst. 50,0% 31,3% 60,0% 50,0% 47,5%
Mittel- und Nordeuropa
N=20 N=16 N=15 N=10 N =61

Quelle: Eigene Erhebung

Es ldsst sich also eine Gruppe (2) feststellen, bei der Sonnengarantie einen erheblichen
Einfluss auf die Auswahl einer Reise besitzt, was sich auch in der Zielgebietswahl nieder-
schlagt. Aullerdem eine Gruppe (4), bei der Sonnengarantie kaum beeinflussend auf die
Auswahl der Reise wirkt. Auch bei den anderen beiden Gruppen (1) und (3) spielt der
Aspekt der Sonne eine geringe Rolle im Vergleich zu den anderen abgefragten Eigenschaf-
ten einer Reise. Sie hat dort zwar einen positiven Einfluss auf den Gesamtnutzenwert, aber

ihre Wichtigkeit ist relativ gering.

6.4.3 Bewertung von Urlaubssituationen

Eine weitere Frage im Rahmen der Erhebung hat mit der Beurteilung von Bildern die Prife-
renz flir bestimmte Urlaubssituationen auf visuellem Wege erhoben. Die Probanden
mussten zehn Bildvorlagen (s. Tab. 67) in eine Praferenzreihenfolge bringen. Am unbe-
liebtesten waren dabei die Situationen , Golf“, ,Kinder am Strand”, ,Sonnenbaden” und
,Skiurlaub”. Am haufigsten auf den vorderen Rangen landeten ,Strandurlaub”, ,Ruder-
boot” und ,Strandwandern” (vgl. Tab. 65). Interessant ist, dass die Situation ,Strandurlaub”
im Durchschnitt wesentlich besser beurteilt wurde als die Situation ,Sonnenbaden”, ob-
wohl der Unterschied der beiden Bilder nur darin besteht, dass die erste Situation am

Strand (natirlich) und die zweite am Pool (kiinstlich) stattfindet.

Tab. 65: Beurteilung von Urlaubssituationen - Anzahl der Nennungen

Anzahl der Nennungen Mittelwert
Photo 1 (,Strandwandern”) 6 12 11 8 6 7 2 3 3 3 4,295
Photo 2 (,Café”) 6 9 10 3 10 8 8 1 4 2 4,656
Photo 3 (,,Ruderboot”) 14 10 6 2 3 10 11 2 0 3 4,230
Photo 4 (,Sonnenbaden”) 3 4 5 3 5 4 6 5 11 15 6,852
Photo 5 (,Kinder am Strand”) 1 2 1 10 5 8 9 9 8 8 6,689
Photo 6 (,Skiurlaub”) 1 5 3 5 4 9 6 17 7 4 6,475
Photo 7 (,Golf”) 3 0 2 1 5 1 4 6 15 24 8,115
Photo 8 (,Radwandern”) 4 6 6 18 6 5 7 4 3 2 4,820
Photo 9 (,Wandern”) 7 8 9 8 8 4 2 8 0 4,705
Photo 10 (,Strandurlaub”) 16 5 8 3 9 5 7 5 3 0 4,148

Quelle: Eigene Erhebung
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Dabei gibt es zwischen den einzelnen Gruppen aus der Clusteranalyse Differenzen bei der
Beurteilung (vgl. Tab. 66), die der bisherigen Charakterisierung der Gruppen entsprechen.
Die Gruppe 2, die am meisten Wert auf Sonnengarantie im Urlaub liegt, praferiert vor
allem die Situationen siidliches Café (Photo 2) und Strandurlaub (Photo 10). Auch wird die
Situation Sonnenbaden (Photo 4), die bei den anderen Gruppen eher abgelehnt wird, im
Vergleich nicht so negativ beurteilt (vgl. Tab. 66). Bei Gruppe 1, die groBen Wert auf
Landschaft legt, stehen auch die landschaftsorientierten Bilder (Ruderboot, Radwandern,
Wandern) in der Reihenfolge auf den vordersten Rangen. Die dritte Gruppe, die eine
Kombination aus Erholung und Freizeitaktivititen sucht, bevorzugt an erster Stelle die
Bilder Strandurlaub, Strandwandern und Café. Gruppe 4, die viel Wert auf Natur und
Kultur legen, bevorzugt die Bilder Ruderboot, Strandurlaub und Wandern. Zu beriick-
sichtigen ist, dass kein Bild verwendet wurde, dass eine Besichtigungssituation kultureller
oder natiirlicher Sehenswirdigkeiten zeigt, so dass vor allem die Natursituationen aufge-
griffen wurden. Obwohl diese Gruppe keinen groRen Wert auf Sonnengarantie legt, ist ihr
die Strandsituation trotzdem sympathisch. Es ist anzunehmen, dass diese Gruppe eine

Kombination aus Kultur-/Natur-Reise mit Urlaub am Wasser bevorzugt.

Tab. 66: Beurteilung von Urlaubssituationen - Mittelwerte

Cluster 1 2 3 4 Gesamt
Rang Mittelwert Mittelwert Mittelwert Mittelwert Mittelwert
Photo 1 (,Strandwandern®) 4,100 4,875 3,867 4,400 4,295
Photo 2 (,Café”) 5,500 3,688 4,467 4,800 4,656
Photo 3 (,Ruderboot”) 2,900 5,563 5,333 3,100 4,230
Photo 4 (,Sonnenbaden”) 8,000 5,313 6,533 7,500 6,852
Photo 5 (,Kinder am Strand”) 7,700 6,313 6,267 5,900 6,689
Photo 6 (,Skiurlaub®) 6,000 6,688 6,133 7,600 6,475
Photo 7 (,Golf") 8,450 7,813 7,867 8,300 8,115
Photo 8 (,Radwandern”) 3,450 4,563 6,000 6,200 4,820
Photo 9 (,Wandern”) 4,050 5,750 5,067 3,800 4,705
Photo 10 (,Strandurlaub”) 4,850 4,438 3,400 3,400 4,148

Quelle: Eigene Erhebung

Insgesamt genielit die Urlaubskombination Sonne-Strand eine hohe Sympathie bei den
Befragten. Weniger sympathisch ist dem GrofSteil der Befragten die Situation des intensi-
ven Sonnenbadens. Grolse Zustimmung finden auch die meisten Situationen, die sich in

einer attraktiven Landschaft abspielen. Dabei bestdtigen die Ergebnisse die Eigenschaften

der Gruppen aus der Clusteranalyse.
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Tab. 67. Bildvorlagen Urlaubssituationen

Bild 8 (,Radwandern”)

=

Bild 9 (,Wandern”)

Bild 10 (,,Strandurlaub”)
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6.4.4 Vorstellungen und Wichtigkeit Urlaubswetter

In der Erhebung wurden die Probanden nach ihrer Idealvorstellung beziiglich des Wetters
bei verschiedenen Urlaubsarten sowie der entsprechenden Wichtigkeit des Wetters fir
diese Art von Reisen gefragt. Dabei wurde eine offene Fragestellung verwendet. Interes-
sant ist, dass der grofte Teil der Befragten zu jeder Urlaubsart (Strand-/Badereise, Aktiv-/
Sportreise und Kultur-/Stadtereise) - teilweise sogar mit konkreten Gradangaben fir Luft
und Wasser - eine Idealvorstellung des Wetters beschreiben konnte. Nur bei der Vor-
stellung des idealen Wetters bei einer Aktiv-/Sportreise machten einige Probanden keine
Angaben, da fir sie diese Art von Reise nicht in Frage kam. Die Begriindungen fir die je-

weilige Idealvorstellung waren dagegen von der Qualitdt und Quantitét sehr unterschied-
lich.

Bei einer Strand-/Badereise ist das am haufigsten genannte Element ,Sonne” (sonnig,
Sonnenschein, Sonnengarantie etc.). 52 der 61 Probanden erwihnten es in ihrer Beschrei-
bung. Wichtiges Element ist hier auch die Temperatur. Sie ldsst sich einteilen in ,warm*
(ca. ein Drittel der Befragten) sowie ,heiR” bzw. ,nicht zu heils”. Ein Viertel der Befragten
machte sogar konkrete Gradangaben. Weitere hiufige Nennungen waren trocken, (leich-
ter) Wind und (leichte) Bewdlkung. 12 Befragte erwdhnten auch Elemente, die mit dem

Strand als Landschaftsform zusammenhadngen (Wasser, Wellen).
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(Mehrfachnennungen, n =61)
Abb. 73: Elemente der Idealvorstellung des Wetters bei einer Strand-/Badereise

Quelle: Eigene Erhebung

Die Wahl fiir diese Art des Wetters wurde am haufigsten mit der Aussage begriindet, dass
nur dann bestimmt Aktivititen moglich sind (z. B. Baden, Wassersport) (22 Nennungen).

14 Befragte begriindeten ihre Vorstellung damit, dass sie braun werden bzw. sich sonnen
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wollen und 12 Nennungen zielten auf das héhere Wohlbefinden beim Idealwetter ab. Die
Sonnenbader gehorten mehrheitlich zum Cluster 2 und bestitigen damit die Sonnenaffini-
tat dieser Gruppe. Diejenigen, die ihre Vorstellung mit dem erhéhten Wohlbefinden be-

griindeten, gehoren vorwiegend zum Cluster 1.

Bei Kultur-/Stadtereise wurde am haufigsten genannt, dass es moglichst trocken sein sollte
gefolgt von sonnigem Wetter. 47 Nennungen bezogen sich auf die Temperatur, wobei am
haufigsten gesagt wurde, dass es nicht zu heill bzw. warm sein sollte. Die am meisten ge-
nannte Begriindung fiir die ideale Wettervorstellung ist, dass die Besichtigung einer Stadt
so am besten moglich ist bzw. dass sie bei anderem Wetter verhindert wird (27 Nennun-
gen). Ein Viertel der Befragten gab an, dass eine Kultur-/Stadtereise bei anderem Wetter zu
anstrengend waire und ein Fiinftel schitzt diese Art von Reise beim idealen Wetter als

angenehmer ein. Insbesondere die Clustergruppe 1 gab dies haufig an.
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(Mehrfachnennungen, n = 61)
Abb. 74: Elemente der Idealvorstellung des Wetters bei einer Kultur-/Stadtereise

Quelle: Eigene Erhebung

Ahnlich stellt sich die Situation fiir die Idealvorstellung des Wetters bei einer Aktiv-/Sport-
reise dar. Wichtigster Aspekt ist, dass es trocken sein sollte, gefolgt von sonnigem Wetter.
Auch zu heil’ sollte es nicht sein. Acht der Befragten wollten hier keine Vorstellung duRern,
da sie diese Reiseart nicht wahrnehmen. Diese sind nur in den Clustergruppen 3 und 4 zu
finden. Die Idealvorstellung des Wetters wird bei dieser Reiseart hauptsachlich dariiber
begriindet, dass bei anderem Wetter die Aktivititen nicht moglich waren (27 Nennungen).
Ansonsten wurde genannt, dass es sonst zu anstrengend ware bzw. bei dem idealen

Wetter einfach angenehmer ist, sportliche Aktivititen durchzufiihren.
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(Mehrfachnennungen, n = 53)
Abb. 75: Elemente der Idealvorstellung des Wetters bei einer Aktiv-/Sportreise

Quelle: Eigene Erhebung

Bei den Befragten wurde nicht nur ermittelt, welche Idealvorstellung sie von dem Wetter
haben, sondern auch, wie wichtig ihnen bei der jeweiligen Reise das ideale Wetter ist. Es
zeigt sich, dass bei einer Strand-/Badereise eine sehr hohe Wichtigkeit der Idealvorstellung
vorliegt. Dies ist natiirlich damit zu erklaren, dass bei abweichendem Wetter (keine Sonne,
kihl) die klassischen Strandaktivitdaten (z. B. Baden, Sonnen) nicht mehr durchgefiihrt wer-
den konnen. Wichtig ist den meisten das Wetter auch bei den anderen beiden Reisearten,
aber im Vergleich zur Strand-/Badereise sind doch deutliche Unterschiede festzustellen
(vgl. Tab. 68).

Tab. 68: Wichtigkeit von Wetter bei verschiedenen Urlaubsarten

W?SEtrig 2 3 4 un\\//\(/)illﬁtig Mittelwert n
Strand-/Badereise 82,0% 18,0% 0,0% 0,0% 0,0% e o
Stadte-/Kulturreise 11,5% 44,3% 37,7% 6,6% 0,0% 2,39 61
Aktiv-/Sportreise 25,0% 46,4% 25,0% 0,0% 3.6% 211 s

Quelle: Eigene Erhebung

Betrachtet man die verschiedenen Clustergruppen so zeigen sich auch hier Unterschiede.
Bei der sonnenaffinen Gruppe 2 ist die Wichtigkeit des Idealwetters bei der Strand-/Bade-
reise sowie bei der Aktiv-/Sportreise noch stirker ausgepragt als bei den anderen Grup-
pen. Bei einer Stadte-/Kulturreise dagegen ist es im Vergleich weniger wichtig. Hier sehen
die Gruppe 3 und 4 im Vergleich eine héhere Wichtigkeit. Bei der Aktiv-/Sportreise sieht
vor allem das Cluster 4 im Vergleich eine weniger grolte Wichtigkeit fiir die Idealvorstel-

lung des idealen Wetters (vgl. Tab. 69).
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Tab. 69: Wichtigkeit von Wetter bei verschiedenen Urlaubsarten nach Clustern

i 2 3 4
Strand-/Badereise Mittelwert 1,15 1,06 1,33 1,20
Giiltige N N=20 N=16 N=15 N=10
Stadte-/Kulturreise Mittelwert 2,50 2,56 2,20 2,20
Giiltige N N=20 N=16 N=15 N=10
Aktiv-/Sportreise Mittelwert 2,00 1,88 2,25 2,63
Giiltige N N=20 N=16 N=12 N=8

Quelle: Eigene Erhebung

Bei einer Strand-/Badereise ist fiir die meisten Befragten schones, trockenes Sonnenwetter
die Idealvorstellung, wobei es fiir einige auch nicht zu heil% sein sollte und auch ruhig ein
paar Wolken am Himmel sein diirfen oder eine leichte Brise wehen darf. Diese Idealvor-
stellung des Wetters wird auch als ,sehr wichtig” bewertet, vor allem bei der sonnenaffi-
nen Gruppe. Bei anderen Reisearten kommt es eher darauf an, dass die Temperatur ange-
nehm fiir die angestrebten Aktivitdten und, dass es trocken ist. Wiirde das Wetter von
dieser Vorstellung abweichen, finden es vielen der Befragten zu anstrengend. Allerdings ist
bei den anderen Reisearten das ideale Wetter nicht ganz so wichtig wie bei der Strand-/

Badereise.

6.4.5 Destination Sets nach Jahreszeiten und Reisezeitraumen

In der Erhebung wurden die Probanden weiterhin gefragt, welche Reiseziele sie wahlen
wirden, wenn sie zu einer bestimmten Jahreszeit verreisen wiirden oder wenn sie ein be-
stimmtes Zeitbudget zur Verfligung hitten. Dahinter steht die Vermutung, dass insbeson-
dere die Jahreszeiten und das im Quellgebiet vorherrschende Wetter einen Einfluss auf die
Reisezielwahl haben. Weiterhin wird vermutet, dass die Reisezielauswahl auch vom vor-
handenen Zeitbudget abhdngt und Reisen ans Mittelmeer eher ein oder zwei Wochen-
urlaube sind, wahrend Nahziele vorwiegend an Wochenenden aufgesucht werden und
Fernziele insbesondere fiir langere Reisen im Destination Set sind. Die Auswertung der
offen abgefragten und spater in den drei bereits verwendeten Destinationskategorien ein-

geordneten Reiseziele bestitigt diese Vermutung im GroRen und Ganzen.

Die meisten der Befragten haben bei der Antwort auf die Frage eine konkrete Destination
genannt. Dabei wurde die Destination in der Regel umso unspezifischer je weiter sie vom
Quellgebiet entfernt ist (z. B. Harz als sehr spezifische Angabe im Vergleich zu Australien
als sehr unspezifische Angabe). Einige wenige Probanden machten auch unkonkrete Aus-
sagen (,,ans Meer”) oder nannten Reisearten (,,Skifahren”) - zum Teil auch mit konkreten
Reisezielen gemischt (,,Berlin, Speyer, Stadtereise”). Die meisten der Befragten gaben nur

ein Ziel an. Nur in wenigen Féllen wurden zwei oder mehr Destinationen genannt. In Aus-
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nahmen waren dies auch sehr gegensatzliche Zielgebiete (z. B. ,Portugal, Skandinavien,

britische Inseln” als Sommerziele).

35 4
c 28 3 3 Mittelmeer und sonst.
o 301 Stideuropa
g 24
=) 25 1
g .
o 20 - 17 17 17 18 Fernziele
z 15
5 14
g 15
= 9
® 10 1 7 Deutschsprachiger Raum,
g J sonst. Mittel- und
< 5

Nordeuropa
0 L} L} L} 1
Friihjahr Sommer Herbst Winter

Abb. 76: Destination Set nach Jahreszeiten

Quelle: Eigene Erhebung

Bei der Betrachtung nach Jahreszeiten und moglichen Reisezielen zeigt sich, dass die
Schwerpunkte im Frihjahr und Herbst auf den siidlichen Zielen liegen, widhrend sie im
Sommer und Winter Uberwiegend im sonstige europdischen Raum zu finden sind (vgl.
Abb. 76). Die Zahl der Fernreisewiinsche ist zu allen Jahreszeiten etwas gleich hoch und
liegt ca. doppelt so hoch wie die Anzahl der tatsdchlich durchgefiihrten Reisen (bezogen
auf die in der Erhebung erfasste Reise). Hier ist sicherlich zu berlicksichtigen, dass viele
Fernziele , Traumdestinationen” darstellen, die dann in der Realitdt doch nicht besucht

werden kénnen, da Restriktionen in Form von Geld- oder Zeitmangel vorliegen.

Die verschiedenen Cluster haben auch hier unterschiedliche Schwerpunkte. Die sonnen-
affine Gruppe 2 hat z. B. fiir das Friihjahr Gberwiegend siidliche oder Fernziele genannt.
Nur einmal wurde ein deutsches Ziel erwadhnt. Im Winter wahlen sie meist Skigebiete oder

Fernziele. Zu den anderen Jahreszeiten ahnelt die Struktur aber dem Durchschnitt.

60 - 56 -
Mittelmeer und sonst.
c 49 .
o 50 A Stideuropa
(o)}
C
2 40
S 32 Fernziele
z
301 24 24
35
2 - 17 17
I\ Deutschsprachiger Raum,
& 101 5 3 3 7 sonst. Mittel- und
0 Nordeuropa
0 T L} L} 1
Wochenende Eine Woche Zwei Wochen Vier Wochen

Abb. 77: Destination Set nach Zeitraumen

Quelle: Eigene Erhebung
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Hatten die Befragten ein Wochenende Zeit, wiirden sie fast einstimmig ein Ziel im
deutschsprachigen bzw. sonstigen mitteleuropdischen Raum wéhlen. Viele dieser Ziele
befinden sich in einem relativ nahen Umbkreis des Wohnortes. Es sind auch viele Stadt-
destinationen darunter (35 Nennungen), die teilweise auch weiter entfernt sind (z. B.
London, Paris, Prag, Wien) dazu gehoéren auch die zwei siidlichen Ziele (,Rom”). Bei einer
Woche Zeit iberwiegen die sonstigen europdischen Ziele noch die im Siiden, bei zwei
Wochen liegt dann der Stiden vorn. Hatten die Befragten vier Wochen Zeit, ware bei der

eindeutigen Mehrheit das Wunschziel eine Fernreise.

Von den Clustern unterscheiden sich die Gruppen 3 und 4 von der Gesamtverteilung. Sie
favorisieren bei einwochigem Urlaub starker als die anderen Gruppen Ziele im deutsch-
sprachigen bzw. sonstigen mitteleuropdischen Raum. Sonst sind zwischen den Gruppen

keine groReren Unterschiede festzustellen.

Im Frithjahr und Herbst, wenn das Wetter im Quellgebiet Deutschland sehr unsicher ist,
sind die sidlichen Ziele Spitzenreiter bei den potentiellen Urlaubsgebieten. Im Sommer
und Winter dominieren die Ziele im deutschsprachigen bzw. sonstigen mitteleuropdischen
Raum. Im Sommer besteht eine relativ groRe Chance auch in diesen Rdumen schones
Wetter zu haben und es ist nicht so heils wie in stidlichen Gebieten. Im Winter stehen

insbesondere die Skigebiete im Mittelpunkt des Interesses.

Kurzreisen sind vorwiegend Stadtereisen und/oder finden im ,Nahbereich” bzw. in gut zu
erreichenden Gebieten statt. Ein- oder Zwei-Wochen-Trips fiihren in stidliche Zielgebiete
oder den sonstigen europdischen Raum. Ab einer Dauer von zwei Wochen stehen auch

Fernreisen stiarker im Interesse, bei vierwdchigen Trips dominieren sie die mdglichen Ziele.
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6.5 FErgebnisse: Einfluss auf Reiseerleben

Fir den Sonne-Strand-Urlaub ist das Erleben von Sonne natiirlich essentiell, da es eines der
primaren Urlaubsmotive ist (vgl. auch vorhergehenden Abschnitt). Aber auch fiir andere
Reisen kann angenommen werden, dass sich bei Sonnenschein das Erleben ,verbessert”.
Dies ist darauf zuriickzufiihren, dass sich zum einen die Erlebnisqualitit verbessert (z. B.
mehr Farben, mehr Aktivititsmdglichkeiten) und sich zum anderen die physiologischen
und psychologischen Wirkungen der Sonne entfalten und zu erhéhtem Wohlbefinden etc.
fihren. Dies hat sich schon im vorherigen Punkt gezeigt, da viele der Befragten ihre Vor-

stellung mit diesen Argumenten begriindeten.

Der Beitrag der durchgefiihrten Erhebung zum Punkt ,Reiseerleben” kann nur relativ
knapp ausfallen, da das Erleben im Nachhinein nur schwer erfasst werden kann. Insgesamt
ist eine empirische Studie zum Reiseerleben schwierig, da die Erhebungssituation meist
auch Einfluss auf die Probanden hat. Eine der wenigen Méglichkeiten ist eine teilnehmende
Beobachtung (wie z. B. von Kallasch (2000) oder Kiefl (2000) durchgefiihrt), die aber auch
nur dulberlich erfassbare Verhaltensmuster erfassen kann. Eine andere Moglichkeit sind
psychologische Erhebungsmethoden (z. B. narratives Interview oder Tiefeninterview), die
aber auch zu einer Verfilschung fiihren kénnen, da das Erleben wihrend der Erzdhlung

schon wieder einer Bewertung unterzogen wird.

Trotz dieser Einschrdankungen kénnen einige der erhobenen Fragestellungen der durchge-

fihrten Erhebung sicherlich einen Erklarungsbeitrag zum Thema Sonne und Erleben liefern.

6.5.1 Wetter bei der letzten Reise

Zundchst wurden die Probanden befragt, wie ihre Idealvorstellung vom Wetter fiir ihre
letzte Reise war und warum diese Vorstellung so ausfiel. Weiterhin wurden sie gefragt, ob

sie sich an das Wetter auf der Reise noch erinnern konnten und wie es tatsachlich war.

Bei der Idealvorstellung des Wetters wurde die Sonne von zwei Drittel der Befragten
angefiihrt und steht damit an erster Stelle. An zweiter Stelle steht die Temperatur, die in
dieser Auswertung alle Aspekte umfasst (warm, nicht so hei8, Gradangaben etc.), die von
der Hilfte der Befragten angefiihrt wurde. An dritter Stelle folgt ,trocken”. Diese Eigen-

schaft wurde von ca. einem Drittel der Befragten erwahnt (vgl. Abb. 78).
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Abb. 78: Idealvorstellung des Wetters bei der letzten Reise

Quelle: Eigene Erhebung

Die Begriindung dafiir, dass man diese Vorstellung iber das Wetter hat, ist zum grof3ten
Teil die, dass sonst die geplanten Urlaubsaktivititen (Baden, Wandern, Besichtigungen etc.)
nicht moéglich bzw. nicht so schon oder angenehm wiren (28 Nennungen). Weiterhin
gaben zehn Prozent der Befragten an, dass sie braun werden bzw. Sonne tanken wollten.
Ein Drittel der Befragten gab an, dass sie wiissten, wie das Wetter in der entsprechenden
Destination in der gewahlten Jahreszeit in der Regel sei. Wissensquellen waren eigene

Erfahrungen, Tipps von Freunden oder Bekannten oder Information tiber andere Medien.

Drei Viertel der Befragten bewerteten die Wichtigkeit des Idealwetters fiir ihre letzte Reise
mit 1 (sehr wichtig) oder 2. Nur ungefdhr acht Prozent der Befragten war das Wetter mehr
oder weniger unwichtig (vgl. Abb. 79). Dabei ist es den tGber 50-Jdhrigen etwas weniger
wichtig als den jingeren Altersgruppen. Hier gaben ,nur” 60,9% den Wert 1 oder 2 an,

wahrend es bei den unter 30-Jahrigen 93,3% waren.

50% 1
[o)
o | 3% 36.1%

30% -
20% - 16,4%
10% A 3,3% 4,9%

0% L) L) L) L 1

sehr wichtig 2 3 4 vollig unwichtig
n=>61

Abb. 79: Wichtigkeit des Idealwetters bei der letzten Urlaubsreise

Quelle: Eigene Erhebung



Einfluss der Sonne auf das Reiseverhalten - Empirische Erhebung

Unterschiede zeigen sich bei der Betrachtung der Ergebnisse nach den Zielgebieten der
letzten Reise. Reisenden in stidliche Gebiete war bei ihrer letzten Reise das Wetter im
Schnitt wesentlich wichtiger als den Urlaubern im deutschsprachigen Raum und sonstigen
Mittel- und Nordeuropa. Die Fernreisenden liegen in dieser Betrachtung zwischen den

beiden anderen Gruppen (Tab. 70).

Tab. 70: Wichtigkeit des Idealwetters nach Zielgebieten bei der letzten Urlaubsreise

Deutschsprachiger
Mittelmeer und sonst. Raum und sonst.

Siideuropa Fernziel Mittel- & Nordeuropa Gesamt
sehr wichtig 44,0% 42,9% 34,5% 39,3%
2 48,0% 14,3% 31,0% 36,1%
3 4,0% 42,9% 20,7% 16,4%
4 0,0% 0,0% 6,9% 3,3%
vollig unwichtig 4,0% 0,0% 6,9% 4,9%
Mittelwert 1,72 2,00 2,21 1,98
Giiltige N N=25 N=7 N=29 N=61

Quelle: Eigene Erhebung

Unterschiede zeigen sich auch, wenn man die Ergebnisse der Befragung nach dem Reise-
zeitpunkt (Monat, in dem die Reise begonnen hat) differenziert. Im Friihjahr (Mdrz - Mai)
war den Befragten das ldealwetter fiir ihre Reise im Schnitt etwas unwichtiger (Mittelwert
2,20) als zu den anderen Jahreszeiten. Allerdings sind die Vergleichgruppen fiir den Herbst
(September - November) und den Winter (Dezember - Februar) nur sehr klein, so dass
die Aussagekraft fiir diese eingeschrankt ist. Die hohere Wichtigkeit des Idealwetters im
Sommer (Juni - August) spricht dafiir, dass eine Reise in dieser Jahreszeit moglichst mit

Sonne, Warme und der Abwesenheit von Regen verbunden sein sollte.

Tab. 71: Wichtigkeit Wetter bei letzter Urlaubsreise nach Reisezeitpunkt

Frihjahr Sommer Herbst Winter Gesamt
sehr wichtig 26,7% 40,6% 60,0% 44,4% 39,3%
2 40,0% 37,5% 20,0% 33,3% 36,1%
3 26,7% 12,5% 20,0% 11,1% 16,4%
4 0,0% 3,1% 0,0% 11,1% 3,3%
vollig unwichtig 6,7% 6,3% 0,0% 0,0% 4,9%
Mittelwert 2,20 1,97 1,60 1,89 1,98
Giiltige N N=15 N=32 N=5 N=9 N=61

Quelle: Eigene Erhebung

Interessante Ergebnisse liefert der Vergleich zwischen der Wichtigkeit von Sonnengarantie
bei der letzten Reise und der erwarteten Erfiillung dieses Aspekts durch die gewahlte De-
stination (vgl. Abb. 80). Bei Reisen im Sommer ist diese Erwartungshaltung bei hoher Wich-
tigkeit von Sonnengarantie ebenfalls relativ hoch, wahrend im Friihjahr beide Werte we-

sentlich niedriger liegen. Dies zeigt, dass die Reisenden im Friihjahr andere Prioritdten

309



Einfluss der Sonne auf das Reiseverhalten - Empirische Erhebung 310

haben und auch einschitzen kénnen, dass Sonnengarantie zu dieser Jahreszeit nicht
unbedingt gewdahrleistet ist. Im Sommer dagegen war der Glaube daran, dass im Zielgebiet
die gewiinschte Sonnengarantie herrsche, relativ hoch. Insgesamt spricht das dafir, dass
die Reisenden abhidngig von der Reisezeit Giber eine gute Einschitzung des Wetters in der
Zieldestination verfligen.
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Abb. 80: Vergleich von Wichtigkeit und Erwartungserfiillung bzgl. Sonnengarantie bei

der letzten Reise

Quelle: Eigene Erhebung

An das tatsdchliche Wetter wahrend der letzten Reise konnten sich fast alle Befragten (bis
auf eine Ausnahme) noch erinnern. Die Mehrheit beschrieb das erlebte Wetter mit positi-
ven Begriffen: 37 Personen stellte das erlebte Wetter ausschlieBlich positiv dar, 13 sowohl
positiv als auch negativ und nur 7 Befragte beschrieben es eher negativ. Fiinf der Proban-
den gaben explizit an, dass das Wetter vor Ort ihren Erwartungen entsprochen hat. Bei der
Beschreibung tauchte die Sonne als Begriff am haufigsten auf (34 Nennungen). Begriffe,
die mit der Temperatur zusammenhingen wurden insgesamt zwar haufiger genannt (44
Nennungen), gehen aber in verschiedene Richtungen (16 x ,warm”, 11 x ,heil3”, 9 x kon-
krete Gradangaben, jeweils 4 x ,zu heils” und ,kalt”). In Bezug auf Niederschlage gab es
22 Nennungen, davon sagten 13 Personen, dass es trocken war und 9, dass es geregnet
hat. Weitere Nennungen bezogen sich darauf, dass es bewdlkt (7), eine leichter Wind/Bri-

se vorhanden (4) und das Wetter durchwachsen war (3).
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Natdrlich kann im Nachhinein von auRen nicht beurteilt werden, wie das Wetter objektiv
war. Auffillig ist aber, dass nur sehr wenige tatsdchlich negative Angaben (iber das Wetter
bei ihrer letzten Reise machen. Und ein grol3er Teil davon tut dies nur im Zusammenhang
mit ebenfalls positiven AuBerungen (z. B. ,Die ersten Tage schén sonnig, dann zwei, drei

Tage Regen und etwas kihler.” oder ,Zwei Tage geschiittet, dann schon, Strandwetter.”).

Es zeigt sich, dass das Wetter Reisenden in stidliche Destinationen wesentlich wichtiger
war als Reisenden zu Zielen im deutschsprachigen Raum und sonstigen Mittel- und Nord-
europa. Dies wird auch durch die Wichtigkeit der Sonnengarantie bei der letzten Reise
deutlich. Bei Reisenden in den Siiden steht sie im Schnitt an zweiter Stelle von den acht
abgefragten Kriterien. Bei Reisenden in Mittel- und Nordeuropa steht sie nur an vorletzter
Stelle. Hier spielen Landschaft und Natur die wichtigsten Rollen. Dieses Ergebnis zeigt,

dass Reisen in den Siiden stark mit Sonne verbunden sind und das Wetter bei Reisen dort-

hin mit zu den wichtigsten Bestandteilen fiir das Reiseerleben zihlt.

6.5.2 Urlaub und Sonnenbraune

Das Thema Sonnenbriune, das mit dem Sonnenbaden als eine der wichtigsten , Aktivititen
im Urlaub” stark verbunden ist und das Urlaubserleben sehr stark pragt, wurde in der Er-

hebung ebenfalls thematisiert.

Zundchst wurden die Probanden danach gefragt, was sie spontan mit dem Begriff Sonnen-
braune verbinden. Dies sind in einem Viertel der Fille gleichzeitig positive wie auch nega-
tive Begriffe. Die positiven AuBerungen (insgesamt 38 Nennungen) sind gegeniiber den
negativen (insgesamt 32 Nennungen) leicht in der Mehrzahl. 16 der Befragten hatten so-
wohl positive als auch negative Assoziationen. Die meisten positiven Nennungen (29)
gaben an, dass das Aussehen durch Sonnenbrdune verbessert wird und man sich attrakti-
ver fihlt. Die meisten ablehnenden Nennungen (27) zielten auf die negativen Wirkungen,
die Sonne auf die Haut haben kann (Sonnenbrand, Hautkrebs). Weitere positive Nennun-

gen erwdhnten Wohlbefinden und Entspannung (N = 11) sowie Gesundheit (N = 6).

Die Befragten wurden weiterhin gebeten, das Gefiihl, das sie haben, wenn sie eine brau-
nere Hautfarbe als ,normal”, d. h. den Rest des Jahres haben, sowohl fiir das korperliche
als auch fiir das seelisch/geistige Gefiihl in einem Zahlenwert auszudriicken. Bei beiden
Fragen gibt die Mehrheit an, sich eher besser zu fiihlen (je ungefahr 70% der Antworten).
Schlechter fiihlt sich dabei kaum jemand. Das restliche Drittel der Befragten tendierte bei
dieser Antwort zum mittleren Wert von 3, der im Sinne von ,kein Unterschied” interpre-
tiert werden kann (vgl. Tab. 72 und Tab. 73). Insgesamt wird das seelisch/geistige Wohl-

befinden bei braunerer Haut etwas besser bewertet als das korperliche.
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Tab. 72: Gefiihl bei braunerer Hautfarbe als ,,normal” - korperlich

1 2 3 4 Gesamt
1 - fiihle mich viel besser 15,8% 25,0% 20,0% 10,0% 18,3%
2 57,9% 43,8% 46,7% 50,0% 50,0%
3 26,3% 31,3% 26,7% 40,0% 30,0%
4 0,0% 0,0% 6,7% 0,0% 1,7%
5 - fiihle mich viel schlechter 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Mittelwert 2,11 2,06 2,20 2,30 2,15
Giltige N N=19 N=16 N=15 N=10 N=60

Quelle: Eigene Erhebung

Interessant sind die Unterschiede zwischen den Clustergruppen. Die sonnenaffine Gruppe
2 tendiert im Durchschnitt bei beiden Fragen zum héchsten Wohlbefinden. Der Unter-
schied zu den anderen Gruppen ist beim seelisch/geistigen Wohlbefinden jedoch etwas
groller. In der Gruppe 4 ist der Durchschnittswert fiir das korperliche Gefiihl am ,,schlech-
testen”, beim seelisch/geistigen Wohlbefinden liegt diese Gruppe allerdings an zweiter
Stelle. Zu beriicksichtigen ist hier wie bei allen Vergleichen zwischen den Clustern, dass
die Gruppen relativ klein sind und die Unterschiede somit unter Vorbehalt zu betrachten

sind.

Tab. 73: Gefiihl bei braunerer Hautfarbe als ,,normal“ - seelisch/geistig

1 2 3 4 Gesamt
1- fihle mich viel besser 21,1% 43,8% 28,6% 10,0% 27,1%
2 47,4% 25,0% 35,7% 80,0% 44,1%
3 31,6% 31,3% 28,6% 10,0% 27,1%
4 0,0% 0,0% 7,1% 0,0% 1,7%
5 - fiihle mich viel schlechter 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Mittelwert 2,11 1,88 2,14 2,00 2,03
Giiltige N N=19 N=16 N=14 N=10 N=59

Quelle: Eigene Erhebung

Die Probanden wurden im Zusammenhang mit Sonnenbrdune und Reisen auch danach
gefragt, wie wichtig es ihnen war, in ihrem letzten Urlaub braun zu werden. Hier geben
insgesamt nur knapp 30 Prozent den Wert 1 (sehr wichtig) oder 2 an. Wesentlich grolier
ist diese Gruppe beim sonnenaffinen Cluster 2. Dort gaben (iber 40% den Wert 1 oder 2
an. Vollig anders ist diese Einstellung beim Cluster 4. Hier gab keiner der Probanden den
Wert 1 oder 2 an. Auch Cluster 1 und 3 vergeben im Schnitt eine geringere Wichtigkeit
(vg. Tab. 74). Es lassen sich also deutliche Unterschiede zwischen der ,Sonnengruppe”

und den anderen Gruppen feststellen.

Auch bei diesen Ergebnissen zeigt sich, dass eher Jiingere beabsichtigen im Urlaub braun
zu werden. Bei den unter 30-Jdhrigen gaben 46,7% dem Wert 1 oder 2 bei der Frage nach

der Wichtigkeit braun zu werden an, wahrend es bei den iber 50-Jdhrigen nur 8,7% wa-
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ren. Im Schnitt ist auch das korperliche und seelisch/geistige Gefiihl bei brauner Haut um-
so besser, je jiinger die Befragten sind. Interessant ware festzustellen, ob es sich hier um
eine Einstellung handelt, die sich mit dem Alter verdndert oder, ob hier kohortenspezifi-
sche Effekte auftreten und die Einstellung zu Sonne und Braune auch im Alter bestehen

bleiben. Diese Frage kann anhand der vorliegenden Daten nicht beantwortet werden.

Tab. 74: Wichtigkeit im letzten Urlaub braun zu werden

i 2 3 4 Gesamt
1 - sehr wichtig 15,0% 25,0% 0,0% 0,0% 11,5%
2 15,0% 18,8% 26,7% 0,0% 16,4%
3 25,0% 31,3% 53,3% 20,0% 32,8%
4 15,0% 25,0% 0,0% 50,0% 19,7%
5 - vollig unwichtig 30,0% 0,0% 20,0% 30,0% 19,7%
Mittelwert 3,30 2,56 3,13 4,10 3,20
Giiltige N N=20 N=16 N=15 N=10 N=61

Quelle: Eigene Erhebung

Das Ergebnis der Frage, ob sich die Hautfarbe der Befragten nach dem letzten Urlaub
gedndert hatte, steht dazu zunachst im Widerspruch. 90% der Probanden (vgl. Abb. 81)
gaben an, dass sich ihre Hautfarbe nach dem letzten Urlaub verdndert hatte. Es stellt sich
die Frage, ob die Verdanderung der Hautfarbe bei einem GroRteil der Befragten unabsicht-
lich geschah oder, ob hier das Phanomen der kognitiven Dissonanz vorliegt. Diese Frage

kann mit Hilfe des vorliegenden Erhebungsdesigns nicht beantwortet werden.

Nein
9,8%

Ja n=61
90.2%

Abb. 81: Veranderte Hautfarbe nach dem letzten Urlaub

Quelle: Eigene Erhebung

Zwischen den Clustern sind kaum Unterschiede festzustellen, lediglich bei Gruppe 4 lag
ein etwas hoherer Anteil von Leuten vor, die nach ihrer Reise nicht brauner waren als

davor. Unterschiede gibt es bei der Betrachtung nach den Zielen der letzten Reise. Bei
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Reisenden in ferne Gebiete waren alle Befragten brauner als vor der Reise. In den siid-

lichen Landern waren es 92% und in den anderen europdischen Reisegebieten ,nur” 82%.

Im Vergleich mit den ablehnenden AuRerungen iiberwiegt die positive Einstellung zur
Sonnenbrdune. Auch wenn viele die negativen Seiten von (zu viel) Sonne sehen, fiihlt sich
doch die Mehrheit besser, wenn sie iber eine gebrdunte Hautfarbe verfiigt. Als , Ziel”
einer Reise wird dies nur von den wenigsten der Befragten an- bzw. zugegeben. Aber fast
alle Probanden waren nach ihrer letzten Reise brauner als vorher. Dies kann entweder da-
durch erklart werden, dass es tatsdchlich nicht die Absicht der befragten Reisenden war
oder, dass hier das Phanomen der kognitiven Dissonanz verhindert, dass diese Absicht
zugegeben wird. Dies erscheint vor dem Hintergrund, dass viele der Probanden auch die

negativen Seiten der Sonnenbrdune erwihnten, sehr wahrscheinlich.
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6.6 Ergebnisse: Einfluss auf Reisebewertung

Ebenso wie beim Reiseerleben ist fiir die Reisebewertung die Sonne vor allem bei Strand-/
Bade-Reisen als eines der wichtigsten Merkmale fiir die Bewertung zu erwarten. Aber auch
bei anderen Reisen kann angenommen werden, dass fehlender Sonnenschein zu einer

schlechteren Bewertung fiihrt, auch wenn dies keine primire Erwartung war.

6.6.1 Zufriedenheit im Uberblick

Insgesamt zeigt sich Giber alle abgefragten Aspekte im Durchschnitt ein relativ hoher Zu-
friedenheitswert. Am ,schlechtesten” schneidet der Aspekt ,Kultur” (2,54), gefolgt vom
,Preis” (2,21) ab. Am zufriedensten waren die Befragten mit der Landschaft (1,54). Die

,Sonnengarantie” steht an zweiter Stelle.

Tab. 75: Zufriedenheit mit ausgewidhlten Aspekten bei der letzten Reise

Zielgebiet der Reise
Deutschsprachiger
Raum und sonst.
Mittelmeer und Mittel- und Tabellen-
Zufriedenheit sonst. Stideuropa Fernziel Nordeuropa Gesamtwert
(1 = ,sehr zufrieden” bis Mittel- | Giiltige | Mittel- | Giiltige | Mittel- | Giiltige | Mittel- | Giiltige
5 = ,sehr unzufrieden”) wert N wert N wert N wert N
Freizeitangebot 2,16 N=25 1,71 N=7 1,89 N=28 1,98 N=60
Landschaft 1,80 N=25 1,57 N=7 1,31 N=29 1,54 N=61
Sonnengarantie 1,68 N=25 1,57 N=7 1,79 N=28 1,72 N=60
Erreichbarkeit 1,84 N=25 2,00 N=7 1,72 N=29 1,80 N=61
Preis 2,08 N=25 2,71 N=7 2,21 N=29 2,21 N=61
Kultur 2,76 N=25 2,00 N=7 2,48 N=27 2,54 N=59
Unterkunft 2,08 N=24 2,29 N=7 1,86 N=28 2,00 N=59
Natur 2,00 N=24 1,57 N=7 1,57 N=28 1,75 N=59

Quelle: Eigene Erhebung

Aufféllig ist, dass bei stidlichen und fernen Zielen die ,Sonnengarantie” mit zu den im
Durchschnitt am besten bewerteten Kriterien zdhlt. Bei den anderen Zielen im mittel- und
nordeuropdischen Bereich werden Landschaft und Natur im Schnitt besser bewertet als die
Sonnengarantie. Insgesamt werden in dieser Gruppe alle Kriterien auRer Preis und Sonne

besser bewertet als bei den stidlichen Zielen.

Die Zufriedenheit mit Zielen im deutschsprachigen Raum und sonstigen Mittel- und Nord-

europa ist bei fast allen Eigenschaften hoher als bei stidlichen Zielen. Ausnahmen sind

Sonnengarantie und Preis.
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6.6.2 Vergleich Wichtigkeit, Erwartung und Zufriedenheit

Interessant ist der Abgleich zwischen Wichtigkeit, Erwartungen und Zufriedenheit mit den
abgefragten Aspekten. Die folgenden Abbildungen zeigen diesen Vergleich einmal fiir die
stidlichen Reiseziele (Abb. 82) und einmal fiir die Destinationen im deutschsprachigen

Raum und sonst. Mittel- und Nordeuropa (Abb. 83).

Bei den sidlichen Zielen herrscht die grofSte ,Unzufriedenheit” mit dem Aspekt ,Kultur”.
Er gehort im Vergleich zwar eher zu den unwichtigeren Aspekten, da aber die Wichtigkeit
und die Erwartung im Vergleich etwas hoher liegen, konnte hier Verbesserungsbedarf vor-
handen sein. Insgesamt herrscht aber eine relativ grolle Zufriedenheit vor, die auch mit der
Wichtigkeit und den Erwartungen kongruent ist. Beim Freizeitangebot liegt die Zufrieden-

heit sogar weit tiber der Wichtigkeit und den Erwartungen.

1 EWichtigkeit W Erwartung W Zufriedenheit

hoch

niedrig

Freizeit- Land- Sonnen- Erreich- Preis Kultur Unter- Natur
angebot schaft garantie barkeit kunft

Abb. 82: Vergleich Mittelwerte Wichtigkeit, Erwartung und Zufriedenheit Mittelmeer

und sonst. Siideuropa

Quelle: Eigene Erhebung

Die Ergebnisse fiir die Ziele im deutschsprachigen Raum und sonstigen Mittel- und Nord-
europa sind denen der Siidziele dhnlich. Kultur des Zielgebiets wird als weniger wichtig
gesehen, dem Zielgebiet wird die Erfillung der Erwartungen eher zugetraut und die Zu-
friedenheit ist relativ hoch. Auffallig ist die hohe Zufriedenheit mit der Sonnengarantie.
Dies kann entweder mit der relativ geringen Wichtigkeit zusammenhadngen oder damit,
dass relativ viele der abgefragten Reisen im Sommer 2003 stattfanden, der ausgesprochen
sonnig und warm war. Bei den Aspekten Landschaft und Natur, die den Befragten relativ
wichtig waren, war die Erwartung hoher als die Zufriedenheit nach der Reise. Hier schei-

nen die Reisenden mehr zu erwarten als die ausgewahlten Ziele erfiillen knnen.
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1 W Wichtigkeit mErwartung W Zufriedenheit

hoch

niedria

Freizeit- Land- Sonnen- Erreich- Preis Kultur Unter- Natur
angebot schaft garantie barkeit kunft

Abb. 83: Vergleich Mittelwerte Wichtigkeit, Erwartung und Zufriedenheit deutsch-

sprachiger Raum und sonst. Mittel- und Nordeuropa

Quelle: Eigene Erhebung

GroBere Differenzen zwischen Wichtigkeit, Erwartung und Zufriedenheit zeigen sich allge-
mein nur bei Freizeitangebot und Kultur. Allerdings liegt hier die Zufriedenheit Gber der
Wichtigkeit der Aspekte. ,Negative” Differenzen gibt es nur bei Natur und Landschaft.

Allerdings fallen diese sehr gering aus.

6.6.3 Zufriedenheit mit Wetter

Grundsatzlich wurden die Erwartungen im Hinblick auf das Wetter bei der letzten Reise

groltenteils erfillt. Keiner der Befragten gab den schlechtesten Wert an (vgl. Abb. 84).

50% - 47,5%
40% - 36,1%
30% A
20% A
10% 8,2% 8,2%
6 -
0,0%
0% L) L) L) L) 1
voll und ganz 2 3 4 ganz und gar
erfillt nicht erfullt
n=61

Abb. 84: Erfiillung der Erwartungen an Wetter bei letzter Reise

Quelle: Eigene Erhebung
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Ein Vergleich der Cluster zeigt, dass bei den Gruppen 1 und 2 die Erwartungen im Schnitt
mehr erfiillt wurden als die anderen beiden Gruppen. Ein zielgebietsorientierter Vergleich
ergibt, dass kaum Unterschiede in der Erflillung der Erwartungen existieren. Allerdings war
die Wichtigkeit des Wetters bei Reisen in den deutschsprachigen Raum und das sonstige

Mittel- und Nordeuropa wesentlich niedriger als bei den anderen Destinationen.

Tab. 76: Erfiillung der Erwartungen bzgl. Wetter bei letzter Reise nach bereisten
Zielgebieten
Deutschsprachiger
ZAl=Esis] Mittelmeer und sonst. Raum und sonst. Mittel-

Siideuropa Fernziel und Nordeuropa Gesamt
voll und ganz erfillt 48,0% 28,6% 51,7% 47,5%
2 40,0% 57,1% 27,6% 36,1%
3 4,0% 14,3% 10,3% 8,2%
4 8,0% 0,0% 10,3% 8,2%
ganz und gar nicht erfullt 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Mittelwert 1,72 1,86 1,79 1,77
Giiltige N N=25 N=7 N=29 N=61

Quelle: Eigene Erhebung

Betrachtet man, wie die Erwartungen an das Wetter im Vergleich nach dem Reisezeitpunkt

erfillt wurden, zeigt sich, dass diese im Sommer am hdchsten war. Die Wichtigkeit des

Wetters bei der letzten Sommer-Reise war im Vergleich ebenfalls relativ hoch.

Tab. 77: Erfiillte Erwartungen bzgl. Wetter bei letzter Reise nach Reisezeitpunkt

Frithjahr Sommer Herbst Winter Gesamt
voll und ganz erfiillt 40,0% 50,0% 40,0% 55,6% 47,5%
2 33,3% 43,8% 40,0% 11,1% 36,1%
3 20,0% 0,0% 20,0% 11,1% 8,2%
4 6,7% 6,3% 0,0% 22,2% 8,2%
ganz und gar nicht erfullt 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Mittelwert 1,93 1,63 1,80 2,00 1,77
Giltige N N=15 N=32 N=5 N=9 N=61

Quelle: Eigene Erhebung

Insgesamt haben sich die Erwartungen der Befragten bezliglich des Wetters bei der letzten
Reise zum grolSten Teil erfillt. Im Sommer und in siidlichen Zielen war die Erwartungser-

flllung im Schnitt etwas hoher.

6.6.4 Wiederholungsabsicht

Eines der Indizien fir Zufriedenheit mit einem Produkt ist auch die Absicht es wieder zu
verwenden bzw. im vorliegenden Fall wieder in den gleichen Ort oder die gleiche Region

zu verreisen. Bei den Befragten ist diese Bereitschaft relativ hoch. Nur knapp 20% kénnen



Einfluss der Sonne auf das Reiseverhalten - Empirische Erhebung 319

sich nicht vorstellen noch einmal in den gleichen Ort bzw. die gleichen Region zu ver-

reisen. Gut 30% wiirden noch einmal in die gleiche Region fahren und 50% sogar in den
gleichen Ort (vgl. Abb. 85). Beriicksichtigt werden muss hier, dass die Absichtsdufberung
eine Reise noch einmal an dem gleichen Ort bzw. in der gleichen Region zu verbringen,

wesentlich hoher liegt als die tatsdchliche spatere Realisierungsquote.

nein
18,3%
ja, gleiche Region
31,7%
ja, gleicher Ort
n =60 50,0%

Abb. 85: Wiederholungsbesuch

Quelle: Eigene Erhebung

Die Griinde fiir eine wiederholte Reise an den gleichen Ort sind in der Regel die guten
Erfahrungen, die dort gemacht wurden. Explizit erwdhnt werden dabei haufiger die ,netten
Menschen” und die ,schéne Landschaft“. Haufig bleibt die Aussage aber auf einem allge-
meinen Niveau (z. B. ,hat mir gut gefallen” oder ,war eine wunderschone Reise”). Fiinf
dieser ,Wiederholer” gaben als Grund an, dass sie immer an diesen Ort fahren. Die Be-
griindungen fir Wiederholungsbesuche in der gleichen Region unterscheiden sich davon
kaum. Einige Aussagen beziehen sich darauf, dass in dem besuchten Ort etwas nicht in
Ordnung war (z. B. zu viel Verkehr, zu viele oder unfreundliche Menschen) oder, dass man
in der Region noch nicht alles gesehen hat. Eine ablehnende Haltung gegeniiber einem
Wiederholungsbesuch wird kaum durch negative Argumente begriindet, sondern in den
meisten Fillen damit, dass man auch noch andere Zielgebiete besuchen méchte. Nur zwei
Nennungen waren durch Unzufriedenheit begriindet. Auffallig ist insgesamt, dass keiner
der Probanden das Wetter als Grund angab, nicht mehr in den gleichen Ort bzw. die
gleiche Region zu verreisen. Allerdings wurde es auch nicht als Grund erwahnt den Ort
bzw. die Region wieder zu besuchen. Auch gibt es nur geringe Unterschiede bei der Wie-
derholungsabsicht, wenn man sie in Zusammenhang mit der Zufriedenheit, mit der Son-
nengarantie oder mit der Erwartungserfillung bzgl. des Wetters bei der letzten Reise be-
trachtet. Das heil’t, es gibt keinen Unterschied in der Wiederholungsabsicht, die von der
Zufriedenheit mit dem Wetter bei der letzten Reise abhangt.

Unterschiede in der Wiederbesuchsabsicht gibt es bei den verschiedenen Altersgruppen.
Die liber 50-Jadhrigen sind ihrem Reiseziel in Form von Ort oder Region treuer als die

jingeren Reisenden. Der Anteil, die nicht noch einmal in den besuchten Ort bzw. die
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besuchte Region reisen wollen, liegt hier nur bei 9,1%, wahrend er bei den unter 30-Jahri-
gen 20,0% und bei den 30 bis 50 Jahrigen sogar 26,1% betragt.

Tab. 78: Wiederholungsbesuch und Ziel der letzten Reise

Deutschsprachiger
Mittelmeer und sonst. Raum und sonst. Mittel-
Wiederholungsbesuch Siideuropa Fernziel und Nordeuropa Gesamt
ja, gleicher Ort 29,2% 71,4% 62,1% 50,0%
ja, gleiche Region 37,5% 14,3% 31,0% 31,7%
nein 33,3% 14,3% 6,9% 18,3%
Giiltige N N =24 N=7 N =29 N =60

Quelle: Eigene Erhebung

Aufféllige Unterschiede existieren, wenn man die Wiederbesuchsabsicht nach den Zielge-
bieten der letzten Reise differenziert. Im Mittelmeerraum und den stideuropdischen Desti-
nationen ist die Wiederbesuchsabsicht wesentlich geringer ausgepragt. Vor allem die Ab-
sicht, wieder den gleichen Ort aufzusuchen, ist unterdurchschnittlich. Bei Fernreisezielen

und den Zielen im deutschsprachigen Raum und sonstigen Mittel- und Nordeuropa ist die

Bindung an den Ort wesentlich hoéher als im Durchschnitt (vgl. Tab. 78).

Die stidlichen Ziele haben also eine niedrigere Kundenbindung als andere Destinationen.
Da die meisten Nicht-Wiederholer aber nicht aus Unzufriedenheit nicht wieder im gleichen
Ort oder der gleichen Region Urlaub machen wollen, liegt es nicht an der Qualitit der
Orte, sondern eher daran, dass das Produkt austauschbarer ist als andere. Dafiir spricht
auch, dass der Wiederholer-Anteil fiir die Region in den slideuropdischen Gebieten sogar
etwas Uber dem Durchschnitt liegt. Allerdings scheinen die Orte austauschbar. Dafiir
spricht auch, dass Urlauber, die in einer siidlichen Destination waren haufiger als die Rei-
senden in andere Zielgebiete im Vorfeld noch Alternativen in Betracht gezogen haben
(48,0% im Vergleich zu 37,9% der Reisenden im deutschsprachigen Raum und sonstigen

Mittel- und Nordeuropa sowie zu 28,6% bei den Reisenden in Fernzielen).

Insgesamt liegt eine hohe Absicht vor, das bereiste Ziel noch einmal zu besuchen. Dabei
sind die dlteren Befragten treuer als die jingeren. Weiterhin liegt die Wiederholungsabsicht
bei Befragten, die im deutschsprachigen Raum und sonstigen Mittel- und Nordeuropa Ur-
laub gemacht haben, hoher als bei denen, die im Siiden waren, was die Annahme stiitzt,

dass die sudlichen Ziele eher austauschbar sind.
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6.7 Zusammenfassung der Ergebnisse

Die empirische Erhebung hat im Hinblick auf die Reiseentscheidung gezeigt, dass ,Sonnen-

garantie” vor allem bei Reisen in stidliche Liander eine wichtige Rolle spielt und erwartet
wird, dass diese Destinationen solche Anforderung erfiillen kénnen. Bei Reisen in mittel-

und nordeuropdischen Regionen ist ,Sonnengarantie” dagegen deutlich weniger wichtig.

Zudem konnte anhand der Conjoint-/Cluster-Analyse gezeigt werden, dass verschiedene
Gruppen im Zusammenhang mit Reisen dem Faktor ,Sonnengarantie” unterschiedliche
Nutzen beimessen: Eines der Cluster legt besonderen Wert auf die Sonne, fiir zwei Cluster
sind andere Eigenschaften einer Reise wesentlich wichtiger und bei einem wird tiberhaupt
kein Nutzen in einer ,Sonnengarantie” gesehen. Damit werden im Wesentlichen die Er-

gebnisse aus der Analyse der Sekundarstudien bestatigt (vgl. Kapitel 2).

Uber das ideale Wetter bei Reisen haben die Befragten relativ genaue Vorstellungen. Ne-
ben der richtigen Temperatur spielt dabei Sonne die Hauptrolle. Insbesondere bei Strand-/
Badereisen ist sie der wichtigste Bestandteil. Bei dieser Reiseart ist es den Befragten sehr
wichtig, dass ihre Idealvorstellung Realitdt wird. Bei Stadte-/Kulturreisen und Aktiv-Sport-
reisen ist die Temperatur, die méglichst nicht zu heiR sein sollte, der wichtigste Aspekt.

Zudem sollte es trocken sein bzw. die Sonne scheinen.

Relativ konkrete Vorstellungen herrschen auch bei der Frage nach méglichen Reisedesti-
nationen in Abhadngigkeit von Reisezeitpunkt und Reisedauer. Dabei zeigt sich der groRe
Einfluss des exogenen Faktors ,Wetter am Quellort”: Im Friihjahr und Herbst, sind bei
unsicheren Wetterverhiltnissen am Heimtort, vor allem siidliche Ziele gefragt. Bei der
Reisedauer hat die Erreichbarkeit der Ziele einen groRen Einfluss: stidliche Ziele werden
vor allem bei ein- bis zweiwdchigen Zeitbudgets nachgefragt. Fiir langere Zeitrdume

nannten die meisten Befragten eine Fernreisedestination.

Es zeigt sich also, dass Reisende eine relativ genaue Vorstellung Giber ihre Reiseerwartun-
gen haben und auch abschéitzen kénnen, inwieweit Destinationen diese erfiillen kénnen.
,Sonnengarantie” ist dabei nicht fir alle Reisenden wichtig. Allerdings ist trockenes,
(subjektiv) angenehm temperiertes Wetter die Idealvorstellung auch bei Kultur- und Aktiv-
reisen. Es hat sich auBerdem gezeigt, dass der Reisezeitpunkt und das Zeitbudget die
Destination Sets mit bestimmen. Empirisch konnte aber nicht umfassend erhoben werden,
inwieweit endogene bzw. exogene Faktoren die Erwartungen hinsichtlich Sonne beein-
flussen. Fiir weitere Erkenntnisse missten die einzelnen Cluster starker untersucht werden:
Welche Einstellungen haben sie? Wie sind sie in ihre soziale Umwelt eingebettet? In wel-

chen Lebensumstanden befinden sie sich?
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Im Hinblick auf das Reiseerleben hat die Erhebung ergeben, dass viele der Probanden eine
sehr genaue Vorstellung tiber das ideale Wetter bei ihrer letzten Reise hatten und ihnen
diese auch relativ wichtig war. Sie konnten das tatsdchliche Wetter wahrend der Reise
auch noch relativ genau beschreiben und es wurde in der Regel positiv beurteilt. Negative
Beschreibungen tauchen kaum auf und werden meist zusammen mit positiven Aspekten
genannt. Damit zeigt sich, wie wichtig ,gutes” Wetter fiir den Reisenden ist und, dass

schlechte Reisebewertungen maoglichst vermieden werden wollen (vgl. 4.3).

Ein weiterer Aspekt des Erlebens ist der ,Umgang mit Sonne” im Hinblick auf das Braun-
werden. Sonnenbrdune wird insgesamt zwiespaltig gesehen. Auf der einen Seite haben die
Befragten zahlreiche positive Assoziationen, auf der anderen Seite kennen sie aber auch
die negativen Wirkungen von zu viel Sonne. Interessant ist, dass die meisten Probanden
mit gebrdunter Haut von ihrer letzten Reise zurlickkamen. Beabsichtig hatte dies nur ein
kleiner Teil, obwohl die Mehrheit angab, sich mit gebrdunter Haut sowohl kérperlich als
auch seelisch/geistig besser als sonst zu fiihlen. Hier spricht einiges dafiir, dass tatsdchlich

kognitive Dissonanz vorliegt und viele ihre Absicht nicht zugeben.

Das Erleben in einer nachgelagerten Befragung zu erheben ist sehr schwierig. Deutlich
besser geeignet, aber auch wesentlich aufwendiger sind teilnehmende Beobachtungen,
wie die von Kiefl (2000) oder Kallasch (2000). Hier wurden deswegen nur die beiden

Aspekte ,Wetter wihrend der letzten Reise” und ,Umgang mit der Sonne” aufgegriffen.

Die Reisebewertung der Befragten mit ihrer letzten Reise fiel relativ gut aus. Reisende in

stidliche Ziele waren im Vergleich mit denen im deutschsprachigen Raum und sonstigen
Mittel- und Nordeuropa mit der Sonnengarantie und dem Preis zufriedener. Auch im Hin-
blick auf das Wetter herrschte eine hohe Zufriedenheit - unabhangig von der Destination.
Das heildt die Erwartungen fiir verschiedene Zielgebiete wurden meist erfiillt. Die ,Wieder-
holungsabsicht” als Indikator fiir Zufriedenheit ist insgesamt relativ hoch. Nur bei den Mit-
telmeer-Urlaubern ist sie auffillig geringer als bei den anderen Zielgebieten. Dies deutet
auf die Austauschbarkeit der Ziele hin. Nicht geklart ist bislang, warum das so ist. Das
Wetter an sich wurde allerdings nie als Grund genannt eine Destination (nicht mehr)

wieder zu besuchen.

Die Umfrage hat gezeigt, dass die Trennung der drei Phasen Entscheidung, Erleben, Bewer-
tung im Nachhinein relativ schwierig ist. Wichtigkeit, Erwartungen und Vorstellungen (iber
Klima bzw. Wetter und deren Ausprdagungen in Destinationen zu bestimmten Zeitrdumen
lassen sich meist nur schwer trennen. Insbesondere im Bereich des Erlebens besteht noch

weiterer Forschungsbedarf, der allerdings relativ aufwendig ist.
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7 Implikationen fiir das Marketing

Sonne und Wetter stellen eine grol’e Herausforderung an das Marketing von Destinatio-
nen und Veranstaltern. Im Gegensatz z. B. zur Qualitdt von Hotelzimmern oder zur
Freundlichkeit des Flugpersonals gehdren sie zu den Faktoren einer Reise, die nicht
beeinflussbar sind (vgl. dazu Kreilkamp 1998, S. 332). Und im Gegensatz zur Landschaft
handelt es sich nicht um eine konstante Eigenschaft einer Destination. Wetter verandert
sich und es gibt auch fiir die Kanaren keine absolute Schén-Wetter-Garantie, sondern nur
eine relativ grolle Wahrscheinlichkeit dafiir. Fiir viele Kunden ist das Wetter aber, wie in
der Arbeit gezeigt, eine wichtige Eigenschaft der Destination, die haufig viele andere
Entscheidungskriterien iberlagert. Zudem wird das Erleben einer Reise sehr stark vom
Wetter beeinflusst und damit schlussendlich auch die Bewertung der Reise und die Zufrie-
denheit der Géaste. Das bedeutet, es ist wichtig, dass Reiseveranstalter und Destinationen

auch den Faktor Sonne und Wetter in ihre Marketingiiberlegungen mit einbeziehen.

Bei ,Sonne” handelt es sich um ein Bediirfnis, das von bestimmten Destinationen in der
Regel ohne grolRere Probleme erfiillt werden kann. Allerdings unterscheiden sich diese
Destinationen hadufig nur wenig voneinander. Bosshart merkt in diesem Zusammenhang
an: ,Sonne, Meer, Sand, Luxus, unzadhlige und fiir den Kunden undifferenzierbare Inseln in
Griechenland, der Karibik, den Kanarischen Inseln - all das ist zur ,,Commodity* gewor-
den” (1996, S. 71, vgl. auch Homann 2002, S. 33) - zum Gewdhnlichen. Es stellt sich fiir
diese Destinationen die Frage: Wie kann man aus einem ,banalen” Produkt wieder etwas

Besonderes machen?

Andere Destinationen kénnen den Anspruch nach gutem Wetter, Sonne und Brdune nicht
so einfach erfiillen. Wenn sie aber auch diese Zielgruppe ansprechen wollen bzw. ihre
bisherigen Gaste noch mehr zufrieden stellen wollen, miissen sie Mallnahmen ergreifen,
die deren Bedirfnisse auf anderen Art und Weise erfiillen. Das physische Bediirfnis nach
Sonne kann hier natiirlich nur schwer erfiillt werden, allerdings ist ein Agieren iber die
psychologische Schiene, die hauptsachlich die Erwartung nach sozialer Anerkennung und

,conspicious experience” umfasst, moglich.

Fir Reiseveranstalter stellt sich diese Problematik anders da. Grofse Reiseveranstalter bie-
ten ein breites Spektrum an Destinationen an, so dass sowohl ,Sonnenanbeter” als auch
andere Zielgruppen, die fiir sie richtige Reise finden kénnen. Kleinere Veranstalter sind in
der Regel so spezialisiert, dass sie ein ganz spezielles Bediirfnis der Kunden ansprechen
und der Faktor ,Sonne” nur noch als Faktor wahrend des Erlebens und nicht fiir die Ent-
scheidung eine Rolle spielt. In der Kommunikation der ,Allrounder” lduft die Ansprache

der Kunden in der Regel tiber die visuellen Reize ,Sonne, Strand, Meer”. Es stellt sich die
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Frage, ob diese Bildsprache und das Angebot ausreichend sind oder, ob eine stiarkere

Differenzierung stattfinden muss?

Diese Beschreibung der Ausgangssituation zeigt, dass es darauf ankommt die Bediirfnisse
der potentiellen Kunden bzw. die Umstande zu kennen, welche beim Konsumenten spezi-
fische Bedirfnissituationen auslésen und schlussendlich zum Kauf eines Produktes fiihren.
Ziel fur einen Anbieter muss es also sein, Situationen zu schaffen, die Bediirfnisse bei den

Kunden ansprechen bzw. hervorrufen.

Marketingmalnahmen der Destinationen und Veranstalter miissen darauf zielen, in das
Choice Set der Konsumenten zu kommen. Dies gelingt nur, wenn die MaRnahmen auf die
Zielgruppen abgestimmt sind. Die genaue Zielgruppenbestimmung steht also am Anfang
der Marketingplanung (vgl. Segler 2002, S. 307).

Strategien, die dann zu einer Interessenverdanderung bei potentiellen Reisenden genutzt

werden kénnen sind:
Modifikation des Produkts, Verdnderung des Produktes, so dass es andere Eigenschaften
bietet, auf die die Zielgruppe Wert legt (reale Repositionierung), z. B. Angebot von
wetterunabhangigen Attraktionen oder Lifestyle-Events.
Anderung der Einschitzung des eigenen Produktes/Marke, Versuch die Einschatzung
der Reisenden iber die Auspragung der Eigenschaften einer Destination zu verandern
(psychologische Repositionierung), z. B. Wetterimage norddeutscher Kiistengebiet
verbessern.
Anderung der Einschitzung konkurrierender Produkte/Marken, Versuch die Ein-
schétzung der Reisenden von Wettereigenschaften konkurrierender Destinationen zu
dndern (Depositionierung der Wettbewerber) z. B. durch vergleichende ,Wetter”-Wer-
bung mit Vorteilen der Destination im Vergleich zu anderen Reisegebieten (Sonnen-
scheindauer, Regentage, etc.).
Anderung der Attributgewichtung, Motivation des Reisenden den am meisten ausge-
pragten Eigenschaften einer Destination ein grélReres Gewicht beizumessen, z. B. gute
Erreichbarkeit oder hervorragendes Preis-Leistungsverhéltnis einer Destination.
Aufmerksamkeit auf vernachlassigte Attribute lenken, Versuch Aufmerksamkeit fiir nicht
beachtete Eigenschaften einer Destination zu erregen, z. B. gute Infrastruktur flr altere
Menschen oder Familien.
Idealvorstellung der Reisenden dndern, Anstreben der Anderung der idealen Auspra-
gung, die Reisende bei einer oder mehreren Eigenschaften einer Destination vor Augen
haben, z. B. Kunden davon (iberzeugen, dass Braunsein nicht zu den wichtigen Ergeb-
nissen einer Reise gehort, sondern Erlebnisse oder Erholung das Wichtigste sind.

(vgl. Kotler/Bliemel 1999, S. 344).
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Dies zeigt, dass die Schwerpunkte der konkreten Marketingmalinahmen im Bereich der
Produkt- und Preispolitik sowie der Kommunikationspolitik liegen. Vor der Darstellung
moglicher Aktivitdten in diesen Bereichen, wird die Segmentierung der Zielgruppen behan-
delt.

7.1 Zielgruppen und Marktsegmentierung

Grundlage des Marketings ist die Kenntnis der Zielgruppen. Ein Anbieter kann nicht jedes
Individuum zufrieden stellen, da Bediirfnisse und Kaufgewohnheiten der Kunden sehr
unterschiedlich sind. Daher arbeiten Unternehmen im Konsumgiitermarketing in der Regel
mit Zielgruppenmarketing, d. h. sie greifen einige der identifizierten Marktsegmente auf
und entwickeln auf diese Zielgruppen abgestimmte Produkte und weitere Marketingmal3-
nahmen (vgl. Kotler u. a. 2003, S. 442; Homburg/Krohmer 2003, S. 407; zur Segmentie-
rung im Tourismus vgl. Ryan 1995b, S. 83ff).

Gegenstiick zur Marktsegmentierung ist das Massenmarketing. Dort findet keine Unter-
teilung in spezielle Segmente statt. Die Nachfrager erhalten vergleichbare Produkte und
Serviceleistungen (vgl. Mayer/lllmann 2000, S. 42). Natirlich kbnnen auch Reiseveran-
stalter oder Destinationen diesen Weg wahlen und agieren zum Teil auch auf diese Weise.
Da sich die Zielgruppen aber immer starker fragmentieren und dies auch auf dem Urlaubs-
markt zu spliren ist, miissen Segmentierungsstrategien angewandt werden um auf lange

Sicht erfolgreich zu sein.

Die folgende Abb. 86 zeigt den Prozess der Marktsegmentierung und der anschlieRenden

Zielmarktfestlegung:

Abb. 86: Marktsegmentierung, Zielmarktfestlegung, Marktpositionierung

1. Segmentierungskriterien 3. Bewertung der Segmente 5. Positionierungen fir jeden
festlegen entsprechend Attraktivitat Teilmarkt entwickeln
2. Welche Segmente

ergeben sich?

4. Welche Segmente sollen
Zielmarkte werden?

6. Marketing-Mix flir jeden
Teilmarkt entwickeln

Quelle: Kotler u. a. 2003, S. 442

Grundsatzlich werden flinf Segmentierungsansatze unterschieden:
soziodemographische Marktsegmentierung
geographische Marktsegmentierung
psychographische Marktsegmentierung
verhaltensorientierte Marktsegmentierung und die

nutzenorientierte Marktsegmentierung (Homburg/Krohmer 2003, S. 314).
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Zu den soziodemographischen Kriterien gehéren u. a. Geschlecht, Alter, Familienstand,
Zahl der Kinder sowie sozio6konomische Kriterien, wie Einkommen, Bildung und Beruf.
Die geographische Segmentierung kann makro- oder mikrogeographisch erfolgen und
hiangt vom Wohnort der Konsumenten ab. Im Zusammenhang mit dem Thema der Arbeit
ist diese Art der Segmentierung relevant, da auch das Klima unter diesen Aspekt fallt.
Psychographische Segmentierungsmerkmale sind Lebensstile, Personlichkeitsmerkmale
oder Einstellungen. Sie bekommen eine immer grollere Bedeutung, bergen aber die
Schwierigkeit in sich, dass sie nur begrenzt messbar und nur sehr aufwendig zu erfassen
sind. Die verhaltensorientierte Marktsegmentierung orientiert sich am tatsdachlichen Ver-
halten der Nachfrager. Darunter fallen Aspekte wie Einkaufsstitten- oder Produktwahl und
die Kaufhiufigkeit. Ubertragen auf den Urlaubsreisemarkt sind das z. B. Buchungsart, Wahl
der Destination und Reisehaufigkeit dazu kommen Aspekte wie Reisedauer und -zeit-
punkt oder Verkehrsmittelwahl. Problematisch ist bei diesem Ansatz, dass Verhalten aus
der Vergangenheit zunehmend weniger das zukiinftige Verhalten vorhersagen kann. Zu-
dem stellen verhaltensorientierte Kriterien nicht die Ursachen des Verhaltens dar (wie die
psychographischen Merkmale), sondern grenzen die Marktsegmente ,symptomorientiert”
ab. Der nutzenorientierte Ansatz geht davon aus, welchen Nutzen ein Produkt oder eine
Dienstleistung dem Kunden in Hinblick auf Preis (z. B. preisbewusste oder Premium-
Kaufer), Qualitit, Image oder Service bieten kann. Dieser Ansatz bietet eine relativ hohe
Relevanz in Bezug auf das Kaufverhalten. Zur Entwicklung nutzenorientierter Segmente
wird haufig eine Conjoint-Analyse angewendet. Alle angefiihrten Segmentierungsansitze
verfligen jeweils Giber unterschiedliche Ausprdagungen in Bezug auf Kaufverhaltensrelevanz
und Ansprechbarkeit. Soziodemographische, geographische und verhaltensorientierte
Kriterien gewahrleisten eine gute Ansprache der Zielgruppen, sind aber nicht unbedingt
kaufverhaltensrelevant. Bei psychographische und nutzenorientierte Segmentierungen
verhilt es sich anders herum: die Verhaltensrelevanz ist hoch, die Ansprechbarkeit der
Gruppen dagegen niedriger. Dieser Problematik kann durch eine Kombination der ver-
schiedenen Kategorien begegnet werden. So kénnen sich Segmente anhand nutzenorien-
tierter Kriterien bestimmen lassen (aktive Segmentierungsvariablen) und zur Beschreibung
dann demographische und sozio6konomische Kriterien herangezogen werden (passive
Segmentierungsvariablen). Methodisch kann die Segmentierung prinzipiell auf zwei We-
gen erfolgen. Es werden ein konzeptioneller und ein empirischer Ansatz unterschieden. Bei
ersterem erfolgt die Segmentierung anhand von Plausibilitdtsiiberlegungen und Markt-
kenntnisse des Managements. Beim zweiten Ansatz werden Daten tber die Konsumenten
erhoben und analysiert. Als Methode wird hier in der Regel die Cluster-Analyse verwendet
(vgl. u. a. Mayer/lllmann 2000, S. 44ff; Homburg/Krohmer 2003, S. 314ff).
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Im Rahmen dieser Arbeit wurden auf der Grundlage von zwei empirischen Erhebungen

Cluster-Analysen durchgefiihrt: Die eine mit dem Datensatzes der RA 2000'**, die andere
auf Basis der Conjoint-Analyse der eigenen empirischen Erhebung. Die erste Analyse wur-
de auf Basis der in der RA erhobenen Reisemotive durchgefiihrt. Bei der zweiten Analyse
wurde eine nutzenorientierte Segmentierung (Conjoint-Analyse) der Gruppenbildung vor-
geschaltet (vgl. Kapitel. 6.4.2). Eine wichtige Rolle spielt bei der Segmentierung im Zusam-
menhang mit dem Thema der Arbeit, wie die einzelnen Gruppen das Sonnen- bzw. Brdu-

nungsmotiv sehen.

7.1.1 Clusteranalyse RA 2000

Die Clusteranalyse der RA 2000 hat sechs verschiedene Urlaubertypen ergeben'®’. Die
verschiedenen Cluster wurden mit Hilfe der Faktoren zu den Urlaubsmotiven gebildet, die
in Punkt 4.1.2.3 vorgestellt wurden (vgl. zur Faktorenanalyse der Motive Tab. 81 bis Tab.
83 im Anhang). Vor die eigentliche Clusteranalyse nach dem Ward-Verfahren wurde eine
weitere Clusteranalyse nach dem Single-Linkage (Nachster Nachbar)-Verfahren vorge-

schaltet um AusreilSer zu eliminieren (vgl. Backhaus u. a. 2000, S. 373; Homburg/Krohmer

2003, S. 324). Anhand des Dendrogramms wurden 18 Fille identifiziert, die aus der weite-

ren Analyse ausgeschlossen wurden. AnschlieBend wurden mit Hilfe des Ward-Verfahrens
und des Elbow-Kriteriums sechs Cluster bestimmt, die im Folgenden ndher beschrieben

werden.

7.1.1.1 Beschreibung der Cluster

Fir die Beschreibung werden so weit moglich Mittelwertvergleiche bzw. Vergleiche von
Haufigkeiten fiir bestimmte Merkmale genutzt. Dabei wird vor allem auf die Merkmale

abgestellt, die die Cluster von den anderen Gruppen unterscheiden.

Cluster 1 (22,6%): ,Klassischer” Warmwasser-Urlauber. Gruppe mit der hdchsten Affinitat
zu den Motiven ,Sonne, Wirme, schones Wetter” und der zweithdchsten fir ,Etwas fir
die Schonheit tun, braun werden”. Fir den ndchsten Urlaub wollen sie starker als die
Gruppen 3 - 6 auf jeden Fall ,Sonniges, warmes Wetter”. Sie geben tiberdurchschnittlich

haufig die Aktivitat ,Baden” an und deswegen muss der ndchste Urlaubsort auch am

192 Fin aktuellerer Primirdatensatz stand fiir die Analyse nicht zur Verfiigung.

193 Fiir die Analyse wurden nicht alle Datensitze verwendet, da dies die Rechnerkapazitit iiber-
schritten hatte. Aus diesem Grund wurde eine Zufallsstichprobe von 45% des Gesamtdaten-
satzes gezogen. Aus diesen wiederum wurden nur die Urlauber analysiert, so dass insgesamt

2.468 Fille berlicksichtigt wurden.

327
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Wasser liegen. Sie wollen sich im Urlaub erholen und Zeit fiireinander haben, sind aber

auch offen fuir Neues.

Reiseverhalten'**: Hauptreiseziele Mittelmeer ((iber dem Durchschnitt) und deutsch-
sprachiger Raum. Verreisen durchschnittlich 14 Tage. Buchen haufig eine Pauschalreise
oder nutzen andere Vorausbuchungsmaoglichkeiten. Verkehrsmittel ist vergleichsweise
haufig der PKW, aber auch das Flugzeug wird genutzt. Ubernachtungen finden vergleichs-
weise hidufig im Hotel oder in einer Ferienwohnung statt. Schwerpunkt der Reisen im Juli

und August.

Soziodemographische Merkmale: Eher jlingere bis mittlere Altersgruppen. Lebensphasen in
diesem Cluster sind hauptsichlich familienorientierte. Das Bildungsniveau liegt im mittleren
Bereich tiber dem Durchschnitt. Ein-Personen-Haushalte sind unterdurchschnittlich vertre-

ten

Cluster 2 (5,9%): Spaliorientierter, kommunikativer Vergniigungsurlauber, sehr selbst-
bezogen. Wollen Spals und Abwechslung haben, frei sein, unterhalten werden und neue
Leute kennen lernen. Neben Baden ist dieser Gruppe auch der Party-Aspekt wichtig und
sie geben haufiger als die anderen Gruppen das Motiv ,Flirt/Erotik” an. Sonne ist auch hier
wichtige Voraussetzung fiir die ndchste Reise. AulRerdem sollte das Ziel am Wasser liegen,

ein breites Unterhaltungsangebot bieten und die Reise nicht so viel kosten.

Reiseverhalten: Bevorzugen Strandziele. Unterdurchschnittliche Affinitdt zum deutsch-
sprachigen Raum. Im Schnitt kiirzeste Reisedauer. Verreisen haufiger in gréBeren Grup-
pen. Stirkste Nutzer von Pauschalreisen. Verreisen am meisten mit dem Flugzeug. Uber-
nachtung hiufig im Hotel. Uberdurchschnittliche Werte fiir Camping. Verreisen tiberdurch-
schnittlich hdufig als Pauschalreisende, aber auch stark bei selbst organisierten Reisen ver-

treten.

Soziodemographische Merkmale: Im Durchschnitt die jlingsten Reisenden. Mannliche Be-
fragte tiberwiegen. Uberdurchschnittlich hiaufig noch in Berufsausbildung. Leben haufig in
Ein-Personen-Haushalten. Meist noch unverheiratet oder jung verheiratet. Das Haushalts-

nettoeinkommen ist eher niedrig bis mittel.

Cluster 3 (29,9%): Aktive Entdecker und Genielder, wollen viel kennen lernen, viel fir sich

tun. Diese Gruppe hat im Vergleich zu den anderen Gruppen die héchsten Werte bei den

164 Angaben zu Reisezielen, -dauer und -zeitpunkt beziehen sich jeweils auf die Haupturlaubs-

reise.
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aktiven und kommunikativen Motiven. Diese Gruppe hat auch bei den Aktivitaten die ver-

gleichsweise hadufigsten Nennungen fir eher seltene Sportarten, wie Tauchen oder Golf.

Reiseverhalten: Verreisen liberdurchschnittlich hdufig ans Mittelmeer. Schwerpunkt der
Reisen im Juli und August. Machen eher nur eine Reise pro Jahr. Die Reisedauer und die

-ausgaben pro Person liegen etwas tiber dem Durchschnitt.

Soziodemographische Merkmale: Noch (iberdurchschnittlich hdufig in der Familienphase,
aber eher mit groRen Kindern. Der Altersdurchschnitt der Befragten dieser Gruppe liegt

leicht unter dem Durchschnitt.

Cluster 4 (20,5%): Gesundheitsorientierte Erlebnisurlauber. Erholungsmotive nicht ganz so
wichtig. Aufgrund der soziodemographischen Lebenssituation hat man kaum noch Stress
und genug Zeit im Alltag. Natur-, Genuss- und Abwechslungsmotive sind dagegen tiber-
durchschnittlich hdufig. Weniger wichtig sind aktivititsorientierte Motive. Aktivitdten im
Urlaub waren im Vergleich zu den anderen Clustern bevorzugt Wandern oder Ausfllige zu

kulturellen oder natirlichen Attraktionen.

Reiseverhalten: Reist weniger an Mittelmeerziele als die anderen Gruppen, dafiir mehr in
den deutschsprachigen Raum und in ferne Lander (ohne Strandziele). Im Schnitt die
hochsten Reiseausgaben pro Person. Verreist iberdurchschnittlich hdufig mit der Bahn
oder dem Bus. Verreist starker als andere Gruppen aulberhalb der Hauptreisemonate Juli

und August.

Soziodemographische Merkmale: Im Durchschnitt die dltesten Befragten. Weibliche Befrag-
te Uberwiegen. In dieser Gruppe sind fast 50% bereits im Ruhestand. Leben tiberdurch-
schnittlich hdufig in Ein-Personen-Haushalten. Befinden sich meist in der Lebensphase ,Se-

nioren” als Paare oder alleine.

Cluster 5 (9,5%): Passive Erholungsbediirftigen, am besten gar nichts tun und auch keine
neuen Eindriicke gewinnen oder dhnliches. Gruppe mit liberdurchschnittlich hohen Wer-
ten bei den Erholungsmotiven und unterdurchschnittlichen Werten bei den Abwechslungs-

und Erlebnismotiven sowie den aktiven und hedonistischen Motiven.

Reiseverhalten: Starkste Gruppe fiir Reisen im deutschsprachigen Raum (iiber 50% ver-
brachten dort ihre letzte Urlaubsreise), unterdurchschnittlich hdufig Reisen in den Mittel-
meerraum. Im Schnitt langste Reisedauer, aber die niedrigsten Ausgaben pro Person. Bucht
sehr viel weniger als die anderen Cluster Pauschalreisen. Verreist iberdurchschnittlich

haufig mit dem Auto und nur selten mit dem Flugzeug. Ubernachten selten im Hotel, be-
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vorzugt Ferienwohnung oder -haus. In dieser Gruppe sind auch die meisten Camping-
urlauber zu finden. Uberdurchschnittlich hiufig ist auch die Ubernachtung bei Verwandten

und Bekannten.

Soziodemographische Merkmale: Eher dltere Gruppe. Im Vergleich zu den anderen
Gruppen eher niedrigere Schulbildung. Uberdurchschnittlich viele bereits im Ruhestand

(gut 30%). ,Einfache” Berufe sind hier starker vertreten.

Cluster 6 (11,6%): Aktive Erholer, die im Urlaub etwas kennen lernen méchten und selbst
aktiv sind. Abwechslungs- und Erlebnismotive sind bei dieser Gruppe durchschnittlich star-
ker ausgepragt als bei den anderen. Dafiir sprechen sie weniger auf die Unterhaltungs-/

Genuss- und Naturmotive an.

Reiseverhalten: Uberdurchschnittliche Werte fiir Fern- und europdische Ziele aufer Mittel-
meer und deutschsprachiger Raum. Starker in der Gruppe der Mehrfachreisenden vertre-
ten. Leicht Gberdurchschnittliche Reiseausgaben pro Person. Camping und Ferienhaus sind
als Unterkiinfte Gberdurchschnittlich vertreten. Organisieren hiufiger als andere Gruppen

ihren Urlaub individuell Gber ein Reisebiiro.

Soziodemographische Merkmale: Im Schnitt héhere Bildung als die anderen Gruppen. Bei
den Berufen sind die freien Berufe iberdurchschnittlich vertreten. Auch sonst sind die
,hoheren” Berufe stirker vertreten. Das Haushaltsnettoeinkommen liegt in dieser Gruppe

eher im hoheren Bereich.

Tab. 79: Mittelwerte - Urlaubsmotive RA 2000 nach Clustern

Cluster
1 2 3 4 5 6 Gesamt
Motive (sortiert nach Faktoren)
1. Unterwegs sein, herumkommen 2,32 1,97 2,17 2,03 3,29 1,91 2,24
2. Neue Eindriicke gewinnen, etwas
1,97 2,17 2,09 1,78 2,98 1,59 2,03
anderes kennen lernen
3. Andere Linder erleben, viel von der Welt
2,29 2,36 2,25 2,15 3,86 1,97 2,37
sehen
4. Viel erleben, viel Abwechslung haben,
, 2,39 1,64 2,08 2,08 3,04 2,16 2,22
viel unternehmen
5. Neue Leute kennen lernen 2,86 1,72 2,16 2,14 2,84 2,54 2,40
6.  Etwas fir Kultur und Bildung tun 3,06 3,73 2,47 2,35 3,47 2,32 2,73
7. Gemeinsam etwas erleben, mit netten
2,27 1,70 1,98 1,96 2,43 2,20 2,09
Leuten etwas unternehmen
8.  Frei sein, Zeit haben 1,49 1,37 1,75 1,84 1,42 1,42 1,62
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Cluster
1 2 3 4 5 6 Gesamt
Motive (sortiert nach Faktoren)
9.  Entspannung, keinen Stress haben, sich
. 1,36 1,63 1,62 1,66 1,30 1,39 1,51
nicht unter Druck setzen
10. Abstand zum Alltag gewinnen 1,48 1,64 1,78 1,65 1,46 1,43 1,60
11.  Frische Kraft sammeln, auftanken 1,50 1,91 1,73 1,60 1,39 1,51 1,61
12. Ausruhen, Faulenzen 1,83 1,62 1,96 2,54 1,82 2,49 2,08
13. Zeit fireinander haben (Partner, Familie,
. 1,66 2,78 1,87 2,36 1,65 1,68 1,94
Kinder, Freunde)
14.  Gesundes Klima 1,53 2,58 1,79 1,51 1,91 1,92 1,75
15.  Natur erleben (schéne Landschaften,
. 1,66 2,83 1,93 1,52 2,11 1,86 1,85
reine Luft, sauberes Wasser)
16. Aus der verschmutzten Umwelt
1,95 2,84 2,04 2,08 2,69 2,81 2,23
herauskommen
17.  Etwas fir die Gesundheit tun 2,14 3,34 1,98 1,94 2,11 2,38 2,15
18. Etwas f. d. Schonheit tun, braun werden,
" 2,33 2,51 2,26 3,06 3,64 3,49 2,73
schone ges. Farbe bekommen
19.  Flirt/Erotik 3,22 2,37 2,82 3,99 4,43 3,89 3,40
20. Sich unterhalten lassen 3,00 2,02 2,24 2,52 3,12 3,38 2,67
21.  Sonne, Wdrme, schones Wetter haben 1,38 1,66 1,79 1,83 2,28 2,15 1,79
22. Sich verwohnen lassen, sich was gonnen,
. 1,93 1,93 2,01 1,83 2,31 2,56 2,04
geniellen
23.  Spal, Freude, Vergniigen haben 1,81 1,40 1,82 1,88 2,03 1,83 1,82
24.  Aktiv Sport treiben 3,34 3,86 2,77 4,34 4,33 3,35 3,50
25. Leichte sportliche/spielerische
. . 2,72 3,47 2,37 3,73 3,61 2,56 2,93
Betatigung/Fitness
26. Mit den Kindern spielen/zusammen sein 3,06 4,22 2,64 4,18 3,05 3,56 3,29
27.  Auf Entdeckung gehen, Risiko auf sich
. 3,36 3,08 2,71 3,78 4,54 3,53 3,37
nehmen, Aulbergewohnl. begegnen
28. Wiedersehen (Erinnerungen an eine
. 3,38 3,28 2,21 2,32 2,22 3,49 2,71
Gegend auffrischen)
29. Kontakt zu Einheimischen 3,37 2,87 2,26 2,40 2,38 2,68 2,64

Quelle: eigene Berechnungen auf Basis der RA 2000
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7.1.1.2 Bewertung der Cluster im Hinblick auf Sonne und Braune

Cluster 1 und 2 sind diejenigen, die sich am starksten durch das Motiv Sonne und schénes
Wetter angesprochen fiihlen. Bei der ersten Gruppe steht es sogar an zweiter Stelle der
Motivrangliste nach dem Punkt ,Entspannung, keine Stress”. Cluster 3 und 4 haben einen
durchschnittlichen Wert fiir dieses Motiv. Und Cluster 5 und 6 ist es im Durchschnitt
weniger wichtig. Diesen beiden Gruppen ist auch das Braun werden am unwichtigsten.
Uberdurchschnittlich wichtig ist das den Gruppen 1 bis 3. Den héchsten Wert hat das
Cluster 3, wobei hier sicher nicht nur der Aspekt Brdaune eine Rolle spielt, sondern auch
,etwas flr die Schonheit” tun, da sich dieses Cluster im Urlaub eher aktiv und gesundheits-
orientiert verhilt. Gesundes Klima ist den Gruppen 1 und 4 wichtigsten. Fiir das Cluster 2
ist es im Vergleich am unwichtigsten. Diese Gruppe ist aber allgemein kaum an den
Naturmotiven interessiert. Die Gruppen 5 und 6 sind hieran leicht unterdurchschnittlich

interessiert.

7.1.1.3 Bewertung der Clusterattraktivitat fiir Reiseveranstalter und
Destinationen

Cluster 1 ist die klassische Klientel der Reiseveranstalter fiir Warmwassergebiete. Fiir Desti-
nationen im deutschsprachigen Raum ist diese Gruppe bisher weniger attraktiv, da sie sehr

grollen Wert auf Sonne legt.

Cluster 2 ist relativ klein und besteht aus einer jungen Zielgruppe, die wenig Geld aus-
geben will. Die Attraktivitdt dieser Gruppe ist fiir viele Destinationen niedrig, da die ,Spal3-
urlauber” erstens eine ganz bestimmte Infrastruktur verlangen, die dann aber fast nur von
dieser Gruppe genutzt werden kann. Zweitens schreckt dieses Cluster andere Gruppen
haufig ab. Als Zielgebiete schaffen Ibiza oder bestimmte Winterdestinationen die perfekte
Ansprache dieser Zielgruppe. Weiterhin gibt es zahlreiche Jugendreiseveranstalter, die sich
auf diese Gruppe spezialisiert haben. Da der Pauschalreiseanteil in dieser Gruppe recht

hoch ist, sind sie fiir Spezialanbieter nicht zu vernachlissigen.

Cluster 3 ist eine sehr interessante Zielgruppe fiir Veranstalter und Destinationen. Sie kann
Uber ihre vielfiltigen Interessen und Aktivitdten im Urlaub gut (iber ein entsprechendes
Marketing angesprochen werden. Sie wird sicherlich auch durch Wellness-Angebote sehr
stark aktiviert, da sie ein groRes Interesse an Schénheit, Gesundheit und sportlicher
Aktivitat hat. Auch von der GréRe und den durchschnittlichen Reiseausgaben ist diese

Gruppe attraktiv.

Auch Cluster 4 ist eine sehr attraktive Zielgruppe fiir Veranstalter und insbesondere fiir

Destinationen, die nicht die Sonne als Alleinstellungsmerkmal besitzen. Sie verfiigen tiber
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die hochsten Reiseausgaben pro Person und nutzen haufig Unterstiitzung bei der Reise-

organisation.

Cluster 5 ist fiir die kommerziellen Reiseveranstalter keine interessante Zielgruppe, da sie
relativ preisbewusst ist und kaum Reiseveranstalter-Angebote nutzt. Zudem ist ihre Grolie
im Vergleich sehr gering. Fiir Destinationen im deutschsprachigen Raum kann es dagegen

durchaus interessant sein, diese Gruppe anzusprechen.

Cluster 6 stellt eine sehr attraktive Zielgruppe dar. Sie ist relativ hoch gebildet, arbeitet in
den entsprechenden Berufen und verfiigt Giber ein tiberdurchschnittliches Einkommen. Sie
ist weniger als die anderen Gruppen auf Sonne ausgerichtet, sondern kann tiber Abwechs-
lung kombiniert mit anregenden Erholungsangeboten erreicht werden. Fiir Destinationen
im deutschsprachigen Raum ist dieses Cluster weniger interessant, da es Giberdurchschnitt-

lich viel Wert darauf legt, andere Lander zu erleben und die Welt zu sehen.

7.1.2 Clusteranalyse eigene Erhebung

7.1.2.1 Beschreibung der Cluster der eigenen Erhebung

Im Rahmen der durchgefiihrten eigenen empirischen Datenerhebung wurde zunichst eine
Conjoint-Analyse durchgefiihrt auf deren Basis dann vier nutzenorientierte Cluster gebildet
wurden. Die einzelnen Gruppen wurden in Kapitel 6 bereits beschrieben und sollen an
dieser Stelle nur noch einmal kurz zusammenfassend dargestellt werden. Bei der Interpre-
tation der Daten - insbesondere der soziodemographischen - muss berticksichtigt wer-

den, dass die Gruppen sehr klein sind und per Quotenstichprobe ausgewdahlt wurde.

Cluster 1 (32,7%): Individueller Landschafts- und Erlebnisurlauber, sieht den grof3ten
Nutzen in einer individuellen Unterkunft kombiniert mit interessanter Landschaft und einer

Erlebnisreise.

Reiseverhalten: Geringster Anteil bei Mittelmeer- und sonstigen siideuropdischen Zielen.
Uberproportional bei Fernreisen vertreten. Reist zu 50% in den Hauptreisemonaten Juli
und August. Bezeichnet die letzte Reise im Vergleich mit den anderen Clustern auffallig oft
als Erlebnisreise und als Erholungs- und Ausruhurlaub. Zog im Vorfeld der Reise tiber-
durchschnittlich hdufig auch andere Urlaubsziele in Betracht. Landschaft und Natur waren
im Schnitt wichtiger bei der Entscheidung fiir das letzte Reiseziel als bei den anderen
Clustern. Erreichbarkeit und Preis dagegen weniger. Die Wichtigkeit des Wetters bei der
letzten Reise wird von dieser Gruppe am héchsten bewertet und sie war auch die Gruppe,

bei der sich die Hautfarbe am ehesten verandert hatte.
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Soziodemographische Merkmale: Gehoren hauptsichlich zu den mittleren Altersgruppen.
Halt sich im Vergleich in der Freizeit am meisten im Freien auf. Arbeitet im Beruf meist nur

in geschlossenen Raumen. Gruppe mit dem hochsten Anteil an Akademikern.

Das Cluster dhnelt am ehesten dem Cluster - Nr. 3 aus der Reiseanalyse.

Cluster 2 (26,2%): Die erholungssuchenden Sonnenurlauber. Fiir diese Gruppe besteht
der hochste Nutzen in der Sonnengarantie einer Reise. Am besten in Kombination mit

einem Erholungsurlaub und in einer kleineren, individuellen Unterkunft.

Reiseverhalten: Reist im Vergleich iberdurchschnittlich oft in Ferndestinationen. Der
deutschsprachige Raum und das sonstige Mittel- und Nordeuropa sind im Vergleich mit
den anderen Gruppen seltener Reiseziel. Im Schnitt die ldngste Reisedauer. Reisezeit
hauptsdchlich im Sommer. Der Urlaub wurde vergleichsweise hdufig als Strand-/Bade-/
Sonnenurlaub und als Erholungs-/Ausruhurlaub bezeichnet. Auch die Nennungen fiir
Spal-/Fun-/Party-Urlaub lagen iber dem Durchschnitt. Es handelt sich um die Gruppe, die

im letzten Urlaub am ehesten braun werden wollte.

Soziodemographische Merkmale: Im Schnitt die jiingste Gruppe. Uberdurchschnittlich viele
Manner in diesem Cluster. Lebt Giberdurchschnittlich oft in einem Haus mit Garten. Im

Vergleich sehr oft ganztdgige Berufstitigkeit und hohes Haushaltsnettoeinkommen.

Ahnelt am ehesten den Clustern 1 und 2 aus der Reiseanalyse.

Cluster 3 (24,6%): Den ,anspruchslosen” Erholungsurlauber ist vor allem die Reiseart
wichtig und dort bevorzugen sie einen Erholungsurlaub. Alle anderen abgefragten Aspekte

einer Reise spielen kaum eine Rolle.

Reiseverhalten: Reist Gberdurchschnittlich viel in den deutschsprachigen sowie den mittel-/
nordeuropdischen Raum. Die Reisedauer ist bei dieser Gruppe im Schnitt am kiirzesten.
Reisen weniger als die anderen Gruppen in den Sommermonaten, dafiir vergleichsweise
mehr im Winter. Bezeichnen ihren letzten Urlaub Gberdurchschnittlich hiufig als Familien-
ferien. Fir Sightseeing-Urlaub fallen im Vergleich mit den anderen Clustern ebenfalls die
meisten Nennungen an. Waren stirker als andere auf ein bestimmtes Reiseziel festgelegt.

Erreichbarkeit des Reiseziels war durchschnittlich wichtiger als bei den anderen Gruppen.

Soziodemographische Merkmale: Im Vergleich die ilteste Gruppe. Der Frauenanteil liegt
wesentlich iber dem in den anderen Clustern. Leben im Vergleich weniger in groRen

Orten. Arbeitet im Beruf am wenigsten in geschlossenen Raumen. Halt sich im Vergleich in
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der Freizeit am wenigsten im Freien auf. Gruppe mit dem hochsten Anteil an Ruhestand-

lern.
Ahnelt am ehesten den Cluster 4 und 5 aus der Reiseanalyse.

Cluster 4 (16,4%): Vielseitig interessierten, sonnenunabhangigen Besichtigungsurlauber,
denen das Angebot vor Ort - vor allem Sehenswiirdigkeiten - sowie die Reiseart wichtig
sind. Bei der Reiseart erhalten Strand-/Bade-, Erholungs- und Erlebnisreise fast gleich hohe

Werte. Sonnengarantie spielt fiir diese Gruppe kaum eine Rolle.

Reiseverhalten: Leichtes Ubergewicht bei den siidlichen Zielen. Reisedauer durchschnitt-
lich. Urlaub wird haufig als Natur- oder Erholungs-/Ausruh-Urlaub bezeichnet. Landschaft
und Kultur waren fiir sie bei der Wahl des Reiseziels im Vergleich mit den anderen
Clustern wichtiger. Hegen am seltensten den Wunsch nach einem Wiederholungsbesuch.
Die Wichtigkeit des Wetters bei der letzten Reise wird von dieser Gruppe am niedrigsten
bewertet. Dort ist auch der niedrigste Wert fiir eine verdnderte Hautfarbe nach dem
Urlaub festzustellen. Dieser Gruppe ist es auch insgesamt am unwichtigsten im Urlaub

braun zu werden.

Soziodemographische Merkmale: AltersmaRig Gberdurchschnittlich in der jiingeren und
mittleren Altersgruppe vertreten. Hochster Anteil bei noch in der Ausbildung befindlichen
Personen. Wohnt haufig in einer Wohnung, mehr als andere Gruppen auch ohne Balkon.

Lebt am ehesten in einer GroBstadt. Arbeitet im Beruf meist nur in geschlossenen Raumen.

Ahnelt am ehesten Cluster 6 aus der Reiseanalyse

7.1.2.2 Bewertung der Cluster im Hinblick auf Sonne und Braune

Fir Cluster 1 ist nach den Ergebnissen der Conjoint-Analyse Sonnengarantie nicht von so
hohem Nutzen. Vergleicht man allerdings die Mittelwerte bei anderen Items, die das
Thema Wetter und Sonne beriihren, werden diese Aspekte als relativ wichtig bewertet.
Aulberdem hatte diese Gruppe im Schnitt nach dem Urlaub am haufigsten eine braunere
Haut als davor. Cluster 1 konnte man demnach als einen ,Sonne-Plus-Typ” bezeichnen.

Nur Sonne ist zu wenig, aber ohne Sonne wiirde er seinen Urlaub kaum genielen.

Cluster 2 ist die Gruppe mit der héchsten Sonnenaffinitit. Die Ergebnisse der Conjoint-
Analyse haben gezeigt, dass der Nutzen von Sonnengarantie fir diese Gruppe am
hoéchsten ist. Auch anderen Fragen zu Sonne und Brdaune werden von dieser Gruppe mit

hohen Wichtigkeiten bewertet. Dieser Gruppe war es im Schnitt am wichtigsten im letzten
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Urlaub braun zu werden und sie fiihlen sich mit gebrdunter Haut im Vergleich auch wohler
- sowohl korperlich als auch seelisch/geistig. Diese Gruppe kann auch als ,Sonnenanbe-

ter” bezeichnet werden. Ohne Sonne ware der Urlaub kein Urlaub.

Fir die Gruppen 3 birgt Sonnengarantie im Urlaub kaum einen Nutzen und fiir Gruppe 4
fast gar keine. Beiden Gruppen war das Wetter bei ihrer letzten Urlaubsreise unwichtiger
als den anderen. Insbesondere Gruppe 4 legt recht wenig Wert darauf im Urlaub braun zu
werden. Es ist auch das Cluster, das am wenigsten mit einer verdnderten Hautfarbe aus
dem Urlaub zurtickkam. Somit kann Gruppe 3 als ,Sonnenignoranten” und Gruppe 4 als

,Sonnenvermeider” bezeichnet werden.

7.1.2.3 Bewertung der Clusterattraktivitat fiir Reiseveranstalter und
Destinationen

Cluster 1 ist fiir Destinationen interessant, die spannende Landschaft und Natur anzubieten
haben. Sie ist auch fiir Spezialreiseveranstalter attraktiv, die mehr als Sonne und Strand im
Angebot haben. Sie kann von bestimmten Zielen im Vorfeld der Reise noch tiberzeugt

werden, da sie am wenigsten von allen im Voraus genau ihr Reiseziel im Auge hatte.

Cluster 2 ist vor allem fir die grolRen Reiseveranstalter interessant, die den groRten Teil
ihres Geschifts im ,Warmwasser“-Tourismus abwickeln. Dementsprechend ist diese Grup-
pe auch vor allem fiir die Destinationen um das Mittelmeer interessant. Nicht-Sonnenge-

biete diirften es schwer haben, da hier ein expliziter Focus auf der Sonnengarantie liegt.

Cluster 3 ist vor allem interessant flir Destinationen im deutschsprachigen Raum oder
sonstige Ziele in Mittel- und Nordeuropa. Da fiir sie Erreichbarkeit sehr wichtig ist, diirften
Ziele im nahen und mittleren Bereich am ehesten davon profitieren. Insgesamt ist die
Gruppe relativ ,,anspruchslos”, das heiRt sie legen keinen besonderen Wert auf spezielle

Angebote, was die Ansprache relativ schwierig macht.

Cluster 4 ist besonders attraktiv fir Anbieter von Studien- oder Rundreisen bzw. fiir Stadte,
da hier der groSte Nutzen in Sehenswiirdigkeiten gesehen und viel Wert auf Kultur und
Landschaft gelegt wird. Bisher reist die Gruppe etwas starker in stidliche Ziele, mit einem
entsprechenden kulturellen Angebot kann diese Gruppe sicherlich auch von Destinationen
im deutschsprachigen Bereich angesprochen werden, da Sonne und Brdune auch eine

weniger wichtige Rolle spielen.
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7.2 Auswirkungen auf Marketing-Strategie und -Instrumentarium

Das Marketing von Veranstaltern und Destinationen sollte im Zusammenhang mit Sonne
vor allem bei der Produkt- und Preispolitik'® sowie der Kommunikationspolitik ansetzen
(vgl. S. 324). In diesen Bereichen kann ,Sonne” als Teil von MaBnahmen genutzt werden.
Der Vertrieb spielt eine weniger grol3e Rolle, da er mehr als ,technischer” Vorgang zu

sehen ist. Aus diesem Grund wird dieser Instrumentalbereich nicht ndher betrachtet.

Vor der Ausgestaltung der einzelnen Marketingmalinahmen, steht unter Berticksichtigung
der Marketingziele die Erstellung einer Marketingstrategie. Dazu miissen sich Destinatio-
nen und Reiseveranstalter bestimmte strategische Leitfragen stellen und beantworten (vgl.
dazu ausfiihrlicher Kreilkamp 1998, S. 317ff, Homburg/Krohmer 2003, S. 406ff). Unter
Berticksichtigung von Sonne/Klima kdnnten die strategische Leitfragen von Destinationen
und Reiseveranstaltern lauten: Welche ,Wetter”-Zielgruppen sollen angesprochen werden?
Wie hoch soll der Grad Wetterabhingigkeit bei einem Produkt sein? Welche Attraktionen
werden fiir das Destinationsportfolio ausgewdahlt? Welche Bediirfnisse/Motive auBer ,Son-

ne” werden zur Ansprache von Reisenden genutzt?

Danach kann das detaillierte Marketinginstrumentarium von Destinationen und Veranstal-
tern, das in den folgenden Abbildungen (Abb. 87 / Abb. 88) dargestellt ist, entwickelt wer-
den. In manchen Bereichen sind sich die Instrumente sehr dhnlich (z. B. in der Kommunika-
tionspolitik). In anderen Bereichen, insbesondere in der Produktpolitik, bestehen grole
Unterschiede. Eine Destination muss im Grolsen und Ganzen mit der gegebenen natiir-
lichen Hardware arbeiten, wahrend ein Reiseveranstalter die Basis seines Angebotes frei
aus den verfligbaren Zielgebieten auswdahlen kann. Auf deren Qualitdt und Infrastruktur ist

er allerdings meist angewiesen und hat nur teilweise Einfluss auf das Destinationsprodukt.

— Produktpolitik Preispolitik Vertriebspolitik — Kommunikationspolitik
|__ Landschaft und allge- preispolitische Vertriebsgebiet — Internet

meine Infrastruktur Empfehlungen

—_— Vertriebskanale — Katalo

| Touristische Preisdifferenzierung: 2

Infrastrulktur Kurtaxe Zimmervermittlung, — Werbung
| Produktdarstellung und Systeme

Vermarktung — Verkaufsférderung
— Events/Pauschalen I Public Relations

— Messen

Abb. 87: Uberblick iiber das Marketinginstrumentarium von Destinationen

105 produkt- und Preispolitik werden hiufig zusammengefasst, da der Preis ein wichtiger Pro-

duktbestandsteil ist. Diese Vorgehensweise wird auch in dieser Arbeit verwendet.
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— Produktpolitik Preispolitik — Vertriebspolitik — Kommunikationspolitik

— Zielgebietswahl Preisfestsetzung — Vertriebsgebiet — InternetWebauftritt

— Produktgestaltung Preisdifferenzierung [ Vertriebskanéle — Katalog

— Marke Konditionen/Provisionen | vertriebssystem —— Aerbung

L— Programmpolitik — Vertriebssteuerung — Verkaufsférderung
— Public Relaticns

— Messen

Abb. 88: Uberblick iiber das Marketinginstrumentarium von Reiseveranstaltern

Basis flir Abb. 87 und Abb. 88: Kreilkamp 1998, S. 322

Die Ausgestaltung der meisten MalRnahmen ist davon abhidngig, welche Ziele verfolgt und
welche Zielgruppen angesprochen werden sollen. Einige MaRnahmen kénnen aber auch
unabhingig von den Zielgruppen gesehen werden, da sie fir alle Gruppen mehr oder

weniger relevant sind.

7.2.1 Auswirkungen bei Destinationen

Grundsatzlich muss zwischen Destinationen unterschieden werden, die sich Giber Sonne
bzw. die sich nicht (iber Sonne profilieren kénnen. Erstere missen fiir sich im Rahmen der
Marketingstrategie entscheiden, ob die ,Sonnenprofilierung” ihr einziger USP bleibt und
damit eher den Massenmarkt anspricht oder, ob sie tiber andere Merkmale ein differen-
ziertes Zielgruppenmarketing betreiben. Ein Beispiel fiir eine solche Strategie ist Ibiza, das
es Uber das Angebot im Bereich der Partykultur geschafft hat zum dem Trendziel fiir Party-
People zu werden. Die zweite Gruppe kann sich nicht auf die Sonne als Profilierungskrite-
rium verlassen. Hier stellt sich die Frage, ob auch Zielgruppen angesprochen werden sol-
len, fir die Sonne ein wichtiges Kriterium bei der Reiseentscheidung ist. Dann kann zum
Beispiel ein dementsprechendes wetterunabhangiges Angebot geschaffen werden. Erfol-
greiche Angebote hierfir sind z. B. Center Parcs oder das Land Fleesensee. Die Destina-
tion kann sich aber auch entscheiden, Zielgruppen anzusprechen, die weniger Wert auf
Sonne legen. Auch dann ist es sinnvoll eine eigenstindige Profilierung zu schaffen, die die
Destination von anderen abhebt. In der folgenden Abb. 89 sind verschiedene Mdoglich-
keiten zur Profilierung von Destinationen angefiihrt und zwar abhangig davon, ob es sich
um Sonnendestinationen oder wetterabhingige Destinationen handelt und welche Ziel-

gruppen angesprochen werden sollen.
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Sonnendestination Wetterabhdngige Destination
Zielgruppen Sonnenaffine Nicht-Sonnenaffine Sonnenaffine
Wetterunab-
Keine besondere
Massen- Profilierung ausschlieBlich hangige Angebote,
. Profilierung, ,Fiir-
marketing Uber Sonne die Massenge-

alle-etwas”- Angebot
schmack treffen

Spezielle Wetter-

) Zusatzliche Profilierung tiber Profilierung iber unabhingige
Zielgruppen-
) Kultur, Exotik, Luxus, Party, Spezialthemen, Angebote die
marketing
Lifestyle, Kulinarik, Sport... Region, Werte Profilierung
unterstutzen

Abb. 89: Produktprofilierungsmaoglichkeiten fiir Destinationen

7.2.1.1 Produkt- und Preispolitik

Destinationen verfligen tber einen festen Produktrahmen, der durch primare oder stati-
sche Faktoren (Klima, Landschaft, Kultur) gepragt ist (vgl. Punkt 4.1.7.1.2). Dieser kann
nicht verdndert werden, sondern lediglich sein Image durch KommunikationsmaBnahmen
verbessert werden. Verdnderungen kénnen bedingt bei der allgemeinen Infrastruktur vor-
genommen werden. Die meisten MaRnahmen kénnen im Bereich der touristischen Infra-
struktur sowie der Produktdarstellung und Vermarktung durchgefiihrt werden. Weitere
Maéglichkeiten ergeben sich, wenn die Destinations-Marketing-Organisation (DMO) als

Veranstalter von eigenen Pauschalen oder Events auftritt.

Die unten dargestellten Entwicklungsportfolios (s. Abb. 90) verdeutlichen zwei mogliche
,Produktentwicklungen” von Destinationen im Kiistentourismus und die Wetterabhingig-
keit der Produktbestandteile (vgl. Abb. 91). Die Anything-Must-Go-Strategie entspricht dem
0. a. Massenmarketing, der regionale Individualismus ist eine mogliche Spezialisierung. Bei
der ersten Strategie ist die Wetterunabhangigkeit wesentlich héher als bei der zweiten. Mit

den wetterunabhidngigen Angeboten werden zudem gréRere Marktanteile erreicht.
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Anything must go

Regionaler In

dividualismus

erfolgversprechend

Malls
Veranstaltungshallen

Multifunlktionale
Marinas

risikoreich

Indoor-5portanlagen
der 2. Generation

Erlebniswealten

Ferienzentren

Ferienwohnanlagen

erfolgreich

Campingplatze

Quartiere ohne Profil
Frivatquartiere
Trad. Kurrnille lhauser

problematisch

Gesundheits-

erfalgversprechend

risikaraich

Zweitwohnungen

.Okohotals"

Thermen-/
Wasserwelten

hotels
Campingplatze

Appartmentanlagen
First-Class-Hotels
Gehobene Hotellerie

erfolgreich

Praventiv-Reha-
Einrichtungen

Traditionelle
Hotellerie

Privatquartiere

problematisch

Abb. 90: Entwicklungsportfolios fiir den Kiistentourismus

Anything must go

Regionaler Individualismus

= =
[ . [
& &
= =
Ferienzentrery
Erleb niswaltan Tagesausflige Tagesausflige
outdoor
= i Sommeanurlaub = Sommenudaub
g ! -g Wellnesst
E Events g Gesundheit
= Ralls / Multifunktionale < 5anfte
= . Marinas 2 YWassersportarten
indoor
Stadte-/ - Spezialieisen:
Kulturreisen Camping platze Natur, Kultur Camping pkitze
Abenteuerreiseny Allg.
Risikosportarten Kur Natururlaub Kur
Wetterabhingigkeit hc;ch Woetterabhingigkeit hotch

Abb. 91: Wetter-/Klimaabhangigkeit verschiedene regionaler Portfolios

Quelle fiir Abb. 90 und Abb. 91: Feige (2002), o. S.

Eine mogliche Mallnahme im Bereich der touristischen Infrastruktur ist also die Schaffung

von wetterunabhdngigen Attraktionen. Dabei kann es sich um Erlebniswelten, die an sich

als Destination dienen (z. B. Tropical Island oder Center Parc), handeln, aber auch um Er-

gdnzungen zum bisherigen Angebot einer Destination (z. B. Indoor-Sportangebote, kultu-

relle Angebote). Problematisch ist dabei, dass immer mehr standardisierte Erlebniswelten

entstehen, die hdufig die gesuchte authentische Erfahrung (vgl. Steinecke 1996, S. 117)

nicht bieten. Hierauf muss Riicksicht genommen werden und zielgruppenspezifisch ge-

plant werden.
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Die Schaffung solcher Attraktionen ist im Zusammenhang mit Reiseerleben und -zufrie-
denheit wichtig. Wie in Kapitel 5.4.2 gezeigt, erzeugen positive Stimmungen positive
Wahrnehmungen. Sonne erzeugt positive Stimmung und ist deshalb mit verantwortlich fiir
einen positiven Erlebniswert, der auch nach der Reise anhilt. Besteht tiber das reale
Wetter und Klima keine Mdglichkeit eine positive Stimmung zu erzeugen, wenn sonnen-
affine Zielgruppen angesprochen sind, muss dies auf anderem Wege geschehen, um eine
moglichst hohe Zufriedenheit zu erreichen (vgl. dazu auch Roth 2000, S. 1) und die Gaste

zu begeistern, damit sie wiederkehren oder zumindest positiv tiber die Reise berichten.

Eine weitere Malinahme ist es als Destination einen ,Kontrastcharakter” aufzubauen, der
einerseits in der Abgrenzung zur Alltagswelt der Géaste besteht, andererseits auch die
Prasentation als Erlebnisland beinhaltet. (vgl. Riiter 2003). Dadurch wird erstens die
Moéglichkeit zum Erlebniskonsum geschaffen. Zweitens ist der Besuch von ,Erlebniswelten”
relativ prestigetrachtig. Damit kann das Geltungsmotiv zufriedengestellt werden. Dieser
Ansatz zeigt, dass nicht nur Mallnahmen bei der Gestaltung allgemeiner und touristischer
Infrastruktur wichtig sind, sondern, dass die Destinationen auch tiber die Darstellung und
Vermarktung der Produkte agieren miissen. Die Aullenwirkung der Destinationen muss
Andock-Moglichkeiten fir das Wertesystem des Reisenden umfassen. Bislang ist es bei den
meisten Destinationen im deutschsprachigen Raum so, dass sie z. B. fiir die ,postmoder-
nen” Konsumenten zu wenig Potential fiir soziale Distinktion und Lifestyle-Ankniipfungs-
punkte bieten und fir die eher traditionellen Konsumenten zu wenig Prestige- und Status-
gewinn. Die Symbolkraft sonnenreicher Lander und der mitgebrachten Sonnenbrdune, die
jeder sehen und bewundern kann und Kommunikation tiber den letzten Urlaub erlaubt, ist

wesentlich héher.

Eine Mdoglichkeit, diese Ankniipfungspunkte fiir die Produktentwicklung und -darstellung
abseits bzw. tGber die Sonne hinaus zu schaffen, sind Themen und Geschichten. Das ist die
Basis um authentische, regional individuelle Positionierungen zu entwickeln (,,Regionaler
Individualismus”). Grundlage dafiir ist es, den Menschen ihre Traume zu erfiillen. Urlaub
besitzt ndmlich fast immer Komponenten eines Traumes und diese bestehen wiederum aus
Geschichten. Die dahinter liegenden zentralen Komponenten eines , Traumurlaubes” hat
Romeils-Stracke (1998, S. 42, vgl. auch Kapitel 5.3.2.4, S. 239) folgendermalien
aufgeschlisselt. Es geht um die Traume

vom lebendigen Ich,

von der heilen Welt,

vom besseren Leben.

Darauf aufbauend hat (Homann 2002, S. 13ff) in einer Zukunftsstudie zum Tourismus

folgende Markte der , Traumgesellschaft” entwickelt.
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Tab. 80: Markte der Traumgesellschaft

Ansatzpunkte fiir das Marketing

Markt fiir verkaufbare Abenteuer Sichere Abenteuer, Geschichten und Mythen tber

Abenteuer, Sport

Markt des Zusammenseins, der Personliche Kommunikation, Rituale, Freundschafts-/
Freundschaft und der Liebe Neigungsgruppierungen

Markt fur Firsorge Sorgen / Versorgen

»,Was-bin-ich“-Markt Identitat, Abgrenzung, Zugehorigkeit

Markt des inneren Seelenfrieden Seelenfrieden, Romantisierung der ,guten” alten Zeit
Markt der Uberzeugungen # ldeologien, politisches Uberzeugungsfeld

Quelle: eigene Darstellung nach Homann 2002, S. 13ff

All diese Markte sind mit ,Geschichten” verbunden und fir die Urlaubsbranche nutzbar.
Sonne ist grundsatzlich mit guten Geschichten verbunden (vgl. dazu Kapitel 3 und 5.3.2)
und bietet daher vielen Zielgebieten einen ausreichenden Hintergrund. Will eine Destina-
tion sich aber vom Thema Sonne 16sen bzw. darliber hinaus agieren, muss sie nicht nur in
der Kommunikation, sondern auch als tatsdchliches Produkt die ,bessere” Geschichte ver-
kaufen. Destinationen kénnen sich also tiberlegen, welche Trdume sie mit welchen Ge-
schichten am besten erfiillen. Ein Best Practice fiir diesen Bereich ist das Produkt ,Lebens-
trdume” von der Marketingkooperation Stadte in Schleswig-Holstein e.V. (2006, www.sh-

lebenstraum.de).

Viele der dargestellten MalRnahmen im Bereich der Produktdarstellung und -vermarktung
tiberschneiden sich mit der Kommunikationspolitik, da dazu Instrumente wie Kataloge,
Prospekte und Broschiiren {iber die Region oder auch Presse- und PR-MaRnahmen genutzt
werden Diese stellen einerseits das Produkt dar, dienen aber andererseits als Kommunika-
tionsmittel. Wichtig ist, dass das in der Kommunikation versprochene Produkt auch vor Ort
gefunden wird. Wenn die verkauften Traume nicht erfillt werden, ist die Enttduschung der

Gaste vorprogrammiert.

Neben der Gestaltung der touristischen Infrastruktur und des touristischen Produkts kon-
nen auch Malknahmen im Bereich der Preispolitik durchgefiihrt werden. Grundsatzlich ist
wichtig, dass die Preispolitik zur grundsatzlichen Strategie passt. Sollen ,Massen” mit
einem Standardprodukt liber einen giinstigen Preis angesprochen werden oder spezielle
Zielgruppen mit individuellen Produkten zu einem entsprechenden Preis? Grundsatzlich
kann der Preis (iber die Aspekte Jahreszeit und Wetter als Leistungsbestandteil gestaltet

werden.
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Unterschiedliche Preise fiir Haupt- und Nebensaisons sind eine traditionelle Mallnahme
der Preisdifferenzierung. In den Jahreszeiten mit eher schlechtem Wetter liegen die Preise
fir Unterkiinfte und anderen touristische Angebote hdufiger niedriger als im Sommer oder

zu anderen Hauptferienzeiten.

Eine weitere Moglichkeit ist das Angebot von ,Geld-zuriick“-~Angeboten, wenn das Wetter
in einem Zeitraum fiir eine bestimmte Anzahl von Tagen schlecht war. Im Schwarzwald
hat man diese ,Schonwettergarantie” Urlauber gewdhrt, denen es bei einer Mindest-
aufenthaltsdauer von flinf Tagen mindestens die Halfte der Tage verregnet hat. Als ,verreg-
net” gilt dabei ein Tag, an dem es zwischen 9 und 19 Uhr mindestens 4 Stunden regnet,
wobei Nebel und Niesel nicht zdhlen (Riiskamp 2000, S. 8). Auch Freizeitparks nutzen
diese Art der Schénwettergarantie. Universal Studios Florida, Busch Garden Tampa Bay
und in Deutschland der Fort Fun Freizeitpark im Sauerland haben einen ,Regenscheck”
eingeflihrt. Wenn es an einem Tag bis 15 Uhr langer als drei Stunden ununterbrochen

regnet erhalten die Besucher einen Gutschein fiir einen weiteren Besuch (0. V. 2002).

Problematisch ist bei diesen Mallnahmen, wie bei der Produktgestaltung, dass die Destina-
tion - es sei denn sie sind eine eigenstdndige Attraktion wie die Center Parcs - Preise nur
fir eigene Leistungen festsetzen kann. Fiir Leistungstrdger in der Destination konnen nur

Empfehlungen ausgesprochen werden.

Ebenso ist es hdufig sehr schwierig, die Destination als Produkt zu ,gestalten”. Daran sind
zahlreiche Akteure beteiligt, deren Zielvorstellungen oft stark divergieren. Meist gelingt
eine solche Entwicklung nur, wenn eine grofRe Attraktion oder ein groRer Investor das
Leitbild und die Gestaltung einer Destination bestimmen (z. B. Europapark Rust, Land

Fleesensee).

7.2.1.2 Kommunikationspolitik

Die Kommunikationspolitik ist ein wichtiger Bestandteil innerhalb des Destinationsmarke-
tings, da nur sie eine unbekannte entfernte Region bzw. Ort im Vorfeld der Reise ,erleb-
bar” und begreifbar macht (vgl. Segler 2002, S. 319). Kommunikation liefert weiterhin An-
reize zur Aktivierung bestimmter Motive und bietet die Mdglichkeit im Zusammenspiel mit
der Produktgestaltung eine (emotionale) Differenzierung zu anderen Destinationen aufzu-
bauen. Summers/McColl-Kennedy (1995, o. S.) bemerken dazu: ,Destinations compete,
even in growing markets for tourists, since their products are often close substitutes. A
positive image and high profile are essential to keep tourists coming, and this is something
that needs constant maintenance from, tourism marketers”. Positives Image und konkrete

Profilierung sind also u. a. Ziele der Destinationskommunikation.
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Zundchst missen die konkreten inhaltlichen Kommunikationsziele fiir die anzusprechen-

den Zielgruppen festgelegt werden, da ohne sie eine effektive Koordination, Steuerung,
Kontrolle und Motivation nicht méglich ist (Segler 2002, S. 307) In der folgenden Abb. 92

sind mogliche Kommunikationsziele fiir Sonnendestinationen und wetterabhingige Ziele

dargestellt. Diese missen im konkreten Fall anhand der genauen Zielgruppen und der tat-

sachlichen Destination weiter differenziert werden.

Sonnendestination

Wetterabhadngige Destination

Zielgruppen Sonnenaffine Nicht-Sonnenaffine Sonnenaffine
Kommunikation tber
Massen- Sonne, schénes Wetter, Anything-Must-Go- Schlecht-Wetter-
marketing Braune, Sonnenimage Image kommunizieren Image abbauen
behalten
Authentisches
Sonnenimage plus Prestige-'®,
) Spezialimage
Zielgruppen- Kommunikation mit Emotions-, Erlebnis-
. aufbauen und pflegen
marketing Werten, Aktivitaten, Werte schaffen und
(Kultur, Shopping,
Besonderheiten pflegen
Kulinarik, Exotik, ...)

Abb. 92: Mogliche Kommunikationsziele fiir Destinationen

Sonnendestinationen haben im ,Massenmarkt” fiir Sonnenaffine keine groRen Probleme

und kénnen ihre bisherige Kommunikation beibehalten. Im Zielgruppenmarketing muss

verstarkt auf Zusatzelemente gesetzt werden. Viele Destinationen im Mittelmeerraum

setzen das bereits heute um. Vor allem spezielle Aktivitaten, wie z. B. Golfen, Wandern,

Radfahren, werden kommuniziert. Bei wetterabhdngigen Destinationen ist der Massen-

markt der Nicht-Sonnenaffinen tber ein ,Anything-Must-Go-Image” zu erreichen. Sollen

allerdings auch Zielgruppen aus dem sonnenaffinen Milieu erreicht werden, muss vor

allem am Wetter-lmage gearbeitet werden (siehe z. B. Anzeige des ,sonnenland - mittel-
burgenland” in Abb. 93) und verdeutlicht werden, dass das Wetter durchaus den sonnen-
affinen Zielgruppen gerecht wird. Allerdings ist dies mit dem Risiko der Enttduschung ver-
bunden, wenn die Erwartungen der Kunden nicht erfiillt werden. Im Zielgruppenmarketing
missen fir beide Gruppen spezielle Anreize kommuniziert werden. Bei den Sonnenaffinen

sollten diese starker auf Prestigewerte ausgerichtet sein, da der Erwerb von Statussymbolen

16 Prestigewerte” werden im Sinne ,sozialer Anerkennung” aufgefasst und miissen innerhalb

rechtlicher und ethischer Grenzen gestaltet werden.
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haufig mit dem Sonnenurlaub verbunden ist. Dafiir sollte die Kommunikation Begehrlich-
keiten fiir die Angebote in der Destination erzeugen, d. h. die Erreichung des Ziels sollte
durchaus mit bestimmten Schwierigkeiten verbunden sein (z. B. knappes Angebot, aufwen-
dige Anreise, relativ teuer). Andere sonnenaffine Zielgruppen kénnen aber auch tiber be-
sondere Erlebnis- oder Emotionswerte angesprochen werden. Auch dies sind Aspekte, die
sonst beim Sonnenurlaub eine wichtige Rolle spielen. Die Kommunikation fiir weniger
sonnenaffine Zielgruppen kann vor allem {iber spezielle sonnenunabhdngige Themen (z. B.

Shopping, Kultur, Essen, Landschaft) erfolgen.

TH E'RMEHWEL‘!;

Abb. 93: Kommunikation mit Sonne - Titelblatt Imageprospekt Mittelburgenland

Quelle: Tourismusverband Blaufrankisch Mittelburgenland, o.).
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Fir die Umsetzung der Kommunikationsstrategie knnen verschiedene Mittel eingesetzt
werden. Die klassischen Standardinstrumente der Kommunikationspolitik fiir Destinationen
sind Internetauftritt, Kataloge, Werbung, Verkaufsforderung, Public Relations und Messen
(vgl. Abb. 87). Weiterhin kénnen auch Events dazu gezihlt werden, da sie nicht nur Pro-
dukte einer Destination sind, sondern auch eine kommunikative Wirkung haben (z. B.
Kieler Woche, Oktoberfest, Love Parade oder besondere Ausstellungen bzw. Sportver-
anstaltungen). Daneben kénnen weitere Below-the-Line-Maltnahmen (vgl. dazu Essig u. a.
2003, S. 131 und S. 140ff), wie Sponsoring (wie z. B. Tirol im Skisport), Product Placement
in Form von Location-Vermarktung fiir Film- und Fernsehproduktionen (wie z. B. Liineburg
fir die ARD-Telenovela ,Rote Rosen”), Guerrilla-Marketing (wie z. B. Graz fir die Kultur-

hauptstadt 2003) oder Merchandising (wie z. B. bei Freizeitparks) eingesetzt werden.

Die klassischen Standardinstrumente der Kommunikation (Werbung, Katalog, Anzeigen,
Internet, PR) eigenen sich einerseits dazu langfristig das Image rund um Sonne und Wetter
zu beeinflussen, andererseits auch kurz- und mittelfristig dazu die potentiellen Kunden zu
aktivieren. Sie sind vor allem flir das Massenmarketing geeignet, da die Zielgruppengenau-

igkeit und die Individualitit der Ansprache relativ gering sind (vgl. Haedrich 1998, S. 383).

Nicht-klassische Kommunikationsinstrumente, wie Events oder Below-the-Line-Malinah-
men, eignen sich vor allem fiir das Zielgruppenmarketing, da sie genauer sind und die
Individualitdt der Ansprache groler ist (vgl. Haedrich 1998, S. 383). Diese Instrumente
agieren zudem eher auf emotionale und erlebnisorientierte Weise und eigenen sich damit
dazu diese Ebenen zu kommunizieren. Vor allem fiir wetterabhdngige Destinationen bietet
sich damit die Moglichkeit Zielgruppen anzusprechen, denn lber diese Wege kénnen
besonders gut Prestige-Werte aufgebaut werden (z. B. (iber Teilnahme an einem bestimm-
ten Ereignis) oder sie dienen als Merchandising-Artikel dem ,6ffentlichen” Nachweis der

Reise.

Bei der Stimulierung durch kommunikative MalRnahmen muss berticksichtig werden, dass
die Reize in Abhdngigkeit von subjektiven Aspekten interpretiert werden. Dazu Dann
(1996, S. 51): “When destinations are advertised, and pictorial/verbal messages are targe-
ted at individuals, interpretation of such stimuli is grounded in personality, experiences,
interests, needs, motives and mood.” Kommunikation mit Sonne-Strand-Symbolen wirkt
vor dem Hintergrund der eigenen guten Erfahrungen und den positiven Einstellungen des-
wegen sehr gut und Sonnendestinationen haben damit quasi eine von sich aus motivieren-
de Wirkung (vgl. 4.1.2.3, S. 77f). Fiir das Massenmarketing fiir nicht-sonnenaffine Ziel-
gruppen miissen andere Symbole gefunden werden, die vor allem den Erholungsaspekt

betonen (z. B. Landschaft, Natur, Ruhe, Stille).
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Weiterhin sind bei der Kommunikation im Zusammenhang mit Sonne und Wetter folgende
Aspekte besonders zu beriicksichtigen, die u. a. (iber den Zeitpunkt bestimmter MaRnah-
men mit entscheiden:

1. Jahreszeiten: Die Wahl der Destination wird von der Jahreszeit beeinflusst. Im Sommer
sind gemaRigte Destinationen eher gefragt, wihrend die Nachfrage nach sidlichen
Zielen im Friihjahr und Herbst starker ist.

2. Reisedauer: Die Dauer einer Reise und die Destinationswahl stehen in einem Zusam-
menhang. Fir kiirzere Reisen werden eher nahe Destinationen gewahlt. Unter Beriick-
sichtigung dieses Aspekts war z. B. das Inlandsmarketing der DZT (Deutsche Zentrale
fir Tourismus), das sich von 2007 bis 2011 auf Kurzreisen fokussiert, gut geeignet.

3. Wetterlage im Quell- bzw. Zielgebiet: Bietet vor allem die Mdoglichkeit fur kurzfristige
Werbeaktivitdten. Eine langer anhaltende Schlecht-Wetter-Situation im Quellgebiet
kann mit unterstiitzender Kommunikation zu Reisen in Schon-Wetter-Zielgebiete

motivieren.

Destinationen, die nicht mit Wettersicherheit und Sonne punkten kénnen, werden auch in
Zukunft Schwierigkeiten haben, die Sonnen-Zielgruppen zu erreichen. Nur wenige Desti-
nationen kénnen die Sonnenunsicherheit tiber Prestige-, Erlebnis- oder Emotionswerte aus-
gleichen. Es ist daher sinnvoll sich bei der Kommunikation auf weniger sonnenorientierte
Zielgruppen zu konzentrieren. Die Cluster-Analyse hat aber gezeigt, dass die Zielgruppen,
die in deutschsprachigen Zielgebieten (iber das Massenmarketing erreicht werden, bislang
eher 6konomisch unattraktiv sind (v. a. RA-Cluster 5 ,Passive Erholungsbediirftige”). Uber
spezielle Angebote und zielgerichtete Kommunikation ist es moglich aus anderen Clustern
(v. a. RA-Cluster 4 ,Gesundheitsorientierte Erlebnisurlauber”, eventuell auch RA-Cluster 3
,Aktive Entdecker und Genielber”) mehr Gaste zu gewinnen. RA-Cluster 6 ist ebenfalls fir
sonnenunsichere Gebiete interessant, allerdings weniger im deutschsprachigen Raum, da

sie vor allem die Welt kennen lernen mochten.

Sonnensichere Destinationen kénnen tber das Massenmarketing weiterhin eine relativ
grolbe Zielgruppe erreichen (v. a. RA-Cluster 1 ,Klassischer Warmwasserurlauber”). Aller-
dings fordert die zunehmende Differenzierung von Zielgruppen auch hier spezielle Ange-
bote und Kommunikation. Das betrifft vor allem das RA-Cluster 6 , Aktive Erholer” und RA-
Cluster 3 , Aktive Entdecker und Genielser”. Fiir diese gentigt das Standard-Angebot Sonne-
Strand-Wasser nicht. RA-Cluster 2 ,Vergniigungsurlauber” benotigt ebenfalls spezielle An-
gebote, ist als Gruppe aber relativ klein und 6konomisch nur bedingt interessant. Dieser

Markt kann nur von einer begrenzten Anbieteranzahl bearbeitet werden.
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7.2.2 Auswirkungen auf das Marketing bei Reiseveranstaltern

Veranstalter kénnen ihr Marketing freier gestalten als Destinationen, da sie bestimmen,
welche Zielgebiete in ihr Portfolio aufgenommen werden und welche nicht. Sollen nur
sonnenaffine Zielgruppen angesprochen werden, erfolgt auch die Auswahl der Zieldesti-
nationen dementsprechend. Fiir weniger sonnenaffine Zielgruppen kénnen demnach
andere, nicht auf Sonne ausgerichtete Destinationen in das Programm aufgenommen
werden. Die folgende Abb. 94 zeigt die grundsitzlichen Mdéglichkeiten in Abhdngigkeit
davon, welche Zielgruppen in welchen Markten erreicht werden sollen. In den Massen-
markten reicht in der Regel ein allgemein, preisorientiertes Marketing zur Kundenan-
sprache aus. Fiir ein segmentspezifisches Marketing miissen die Angebote anhand der
Eigenschaften der konkreten Zielgruppe gestaltet werden (z. B. Golfangebote, fiir eine
sportliche, gehobene Zielgruppe ab 50 oder Clubangebote fiir eine kommunikativ, con-

venience-orientierte Zielgruppe zwischen 30 und 50 Jahren).

Zielgruppen Sonnenaffine Nicht-Sonnenaffine
Preiswerte Angebote an Preiswerte Erholungs-
Massen-
. Strandziele mit Sonnen- angebote in klimatisch
marketing
garantie gemaRigten Zielgebieten

Sonnenziele mit Zusatznutzen
) Spezialangebote (z. B. Sport,
Zielgruppen- (Kultur, Exotik, Luxus, Party,
) Wellness, Stadte- und Kultur,
marketing Lifestyle, Kommunikation,
Bildung, Kunst, Abenteuer...)
Kulinarik, Sport,...)

Abb. 94: Produktprofilierung fiir Reiseveranstalter

7.2.2.1 Produkt- und Preispolitik

Reiseveranstalter haben also bei der Gestaltung ihrer Produkte einen gréfleren Spielraum
als die Zielgebiete, da sie die Destinationen, die sie verkaufen auswahlen kénnen und
,unattraktive” Regionen nicht in ihr Programm aufnehmen missen. Dagegen haben Sie

%7 GroRere Veranstalter sind des-

nur wenig Einfluss auf die Gestaltung einer Destination
wegen dazu Ubergegangen moglichst viele der beeinflussbaren Bestandteile der touristi-

schen Wertschopfungskette (v. a. Hotels, Fluggesellschaften) in ihren Verfiigungsbereich

167 Ausnahmen sind bis zu einem gewissen Mal, destinationsihnliche Produkte, wie Ressorts, die

ganz von einem Veranstalter gestaltet werden (z.B. Land Fleesensee)
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zu bekommen. Damit haben sie zumindest dort einen groReren Einfluss auf die Gestaltung

und Qualitdt des angebotenen Produkts.

Trotz dieser MaRRnahmen besteht weiterhin das Risiko, dass Kunden enttduscht werden
und unzufrieden sind, wenn das Wetter wihrend der Reise schlecht ist. Hier kbnnen
Veranstalter dariiber nachdenken, MalRnahmen vorzuhalten, die den Kunden auch in
diesem Fall zufrieden stellende Erlebnisse wahrend der Reise bieten. Weiterhin konnen

Reiseveranstalter Nachkauf-Malinahmen entwickeln, die die Unzufriedenheit reduzieren.

MalRnahmen wihrend der Reise vorzuhalten ist relativ aufwendig und schwierig. Eine ein-
fache Losung sind ,Schlecht-Wetter-Tipps” in den Reiseunterlagen der Gaste, die Alterna-
tivaktivitdten aufzeigen. Eine weitere Moglichkeit sind besondere Angebote im Bereich der
Verpflegung: Essen ist einer, der Aspekte im Urlaub, die am meisten genossen werden und
der vom Anbieter beeinflussbar ist (vgl. dazu Kapitel 4.3.4.2, S. 192ff und Tab. 34). Um
eventuelle Unzufriedenheit zu reduzieren, kann auch die Preispolitik eingesetzt werden:
Fir Reisen zu sehr sonnensicheren Ziele oder bei Last-Minute-Angebote, die mit Schon-
Wetter-Erwartung verbunden sind, kann der Veranstalter eine ,Sonnenversicherung” ab-
geben. Falls das Wetter nicht bestimmten festgelegten Kriterien entspricht, bekommt der
Kunde einen Teil des Reisepreises erstattet (z. B. fiir jeden Tag, an dem die Sonne nicht

mindestens fiinf Stunden scheint, werde 50 Euro erstattet).

7.2.2.2 Kommunikationspolitik

Ebenso wie flir Destinationen ist die Kommunikation fiir die Reiseveranstalter wichtig, um
das immaterielle Reiseprodukt im Vorfeld greifbar zu machen. Dienstleistungen - wie eine
Pauschalreise - bendétigen, wenn sie vermarktet werden sollen, eine Visualisierung um eine
Materialisierung der immateriellen Dienstleistung herbeizufiihren (vgl. Bieberstein 1995,

S. 225 oder Graumann 1983, S. 144f) Weiterhin dient die Kommunikation dazu Anreize
zur Erh6hung der Kaufabsicht darzustellen und Bekanntheit, Image und Einstellung zu den

Reiseprodukten zu beeinflussen (vgl. Homburg/Krohmer 2003, S. 625).

Zundchst missen auch hier die Kommunikationsziele festgelegt werden. Mogliche Ziele
sind in Abb. 95 beispielhaft dargestellt. Je nach Zielgruppe kann der Veranstalter die
Sonnensymbolik in der Kommunikation einsetzen oder nicht. Will er abseits der Massen-
markte titig werden, muss er mit anderen Werten oder speziellen Themen werben. Viele
der grollen Veranstalter haben sich darauf eingestellt und fiihren Sub-Marken (z. B. Robin-
son Club, Meier’s Weltreisen, airtours etc.) um spezielle Kundengruppen anzusprechen.
Kleinere Veranstalter sprechen in der Regel ohnehin ein spezielles Segment an und richten

ihre Kommunikation daran aus. Flir weniger sonnenaffine oder sogar sonnenablehnende
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Gruppen, sollten in der Kommunikation zwar durchaus Schon-Wetter-Bilder, aber keine

,klassischen” Sonne-Meer-Strand-Bilder genutzt werden. Diese haben eine eher ab-

schreckende Wirkung auf diese Zielgruppen (vgl. dazu auch Punkt 6.4.3, S. 298).

Zielgruppen

Sonnenaffine

Nicht-Sonnenaffine

Massen-

marketing

Kommunikation mit Sonne-
Strand-Symbolik

,Ab in die Sonne!”

Vermeidung von zu
sonnentypischen Motiven,
Wetter eher im Hintergrund,
Erholung, Landschaft, Ruhe im
Vordergrund

Zielgruppen-

marketing

Sonnensymbolik plus
Kommunikation mit Werten,

Aktivitidten, Besonderheiten

Abb. 95: Kommunikationsziele fiir Reiseveranstalter

Vermeidung von zu
sonnentypischen Motiven,
Wetter eher im Hintergrund,
Spezialthemen im

Vordergrund

Fir die Veranschaulichung der Dienstleistung ,Pauschalreise” werden im Massenmarketing

in der Regel sehr dhnliche Visualisierungen und Sprachelemente genutzt. Dies belegen

beispielhaft die Anzeigen von Reiseveranstaltern, Leistungstragern und Destinationen auf

den S. 190 - 191 und die folgenden Screenshots aus Newslettern und Internet-Auftritten

der groRen Reiseveranstalter in Deutschland. In der Regel spielen die Farben Blau und

Gelb eine wichtige Rolle, daneben wird das Meer, gebrdaunte Menschen in Badekleidung

und ein Insel- oder Strandmotiv genutzt. Abgesehen davon wird stark tiber das Preisargu-

ment geworben. Die Austauschbarkeit der visuellen Kommunikation ist relativ hoch. Eine

weitergehende Differenzierung im Massenmarkt erscheint allerdings schwierig, da hier

genau nach diesen Symbolen verlangt wird und der Preis eine wichtige Rolle spielt.

Falls der Newslettar nicht richtig dargestellt wird, klicken Sie bitte hier.

\; TUl.com

und XXL Bonus.

k Sonnige Aussichten
' fur Sparftichse

Der Sommer 2007 steht bai
TULeom ganz unter derm Motte:
Kleine Preise — groRe Rabatte!
Buchen Sie lhren Tracmuraub
einfach samt XXS KinderFestPreisen

..Angebote ansehen

Ausgabe 44, KW 51/2006

Reise-News 20. Dezember 2006

Quelle: TUI interactive GmbH (2006a)

Tiefpreise:

Alles unter € 299!

Sonnenhungrig? Zeigen Sie dem
Winterwetter die kalte Schulter
Unsere ultimativen Spartarife sind
das glnstigste Mittel gegen
Fernweh. Gleich buchen und schan

maorgen an tollen Stranden
entspannenl
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Falls der Mewsletter nicht richtig dargestellt wird, klicken Sie bitte hier. Ausgabe 41, KW 48/20086

[ ]
\/ TUl.com Reise-News 29. November 2006

Hauptsache Sonne:
| want to go to RIU!

Liebe Frau Regele,

bei TUIL.com Limited locken in dieser Woche Mallorca 1 84
tolle Angebote fir unsere beliebten Riu Playa Park 3%, €

RIU Hotels. Zugreifen lohnt sich aber auch bei 1 Wo mit Flug & HP p.P.

den Frihbucherangeboten filr den Sommer

07. Wer jetzt bucht, kann sich Uber Costa del Sol
supargﬂnstige Freize freuen. Mit TUl.com 'giu Fermﬁaﬁu_ﬂ,'gg’gg'. A% e 2 0 1
World Wide Weg. 1 Wo mit Flug & Hatel p.P.

RiL Ealesia 4%, €299

1 Wo mit Flug & HP p.P.

Fuerteventura 3 3 4
Riu Palace Tres Islas 4%, €

1 Wo mit Flug & UF p.P.

Lanzarote
1 Wo mit Flug & HP p.P.

Gran Canaria
1 Wo mit Flug & AI p.P.

fu den Angeboten

Quelle: TUI interactive GmbH (2006b)

Abb. 96 und 97: Newsletter-Beispiele TUl.com
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REWETOURISTIK 175 [28 weesmcse (571,

Abb. 98: Webauftritt REWE-Touristik - Screenshot
Quelle: REWE Touristik GmbH (2006), 9.1.2007, www.rewe-touristik.de
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Abb. 99: Webauftritt TUI - Screenshot
Quelle: TUI interactive GmbH (2007), 9.1.2007, www.tui.com
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Abb. 100: Webauftritt Thomas Cook - Screenshot
Quelle: Thomas Cook Vertriebs GmbH (2007), 9.1.2007, www.thomascook.de
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Abb. 101: Webauftritt Alltours - Screenshot
Quelle: alltours flugreisen gmbh (2007), 9.1.2007, www.alltours.de
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Fir die Durchsetzung der KommunikationsmaBnahmen stehen den Veranstaltern die
klassischen KommunikationsmaBnahmen sowie die Below-the-line-Instrumente zur Ver-
figung (s. Abb. 88, S. 338, vgl. auch Essig u. a. 2003, S. 131 und Héadrich 1998, S. 382f).
Auch hier gilt - ebenso wie bei den Destinationen: Die klassischen Kommunikations-
instrumente sind fiir die treffgenaue Zielgruppenansprache eher ungeeignet, da die die
Zielgruppengenauigkeit und die Individualitit der Ansprache relativ gering sind (vgl. Bruhn
1995, S. 35). Allerdings verfiigt der Medienmarkt tiber eine beachtliche Vielfalt und es
existieren insbesondere im Printmarkt zahlreiche Spartenprodukte tGber die spezielle Ziel-
gruppen erreicht werden kénnen. 2005 waren bei der IVW (Informationsgemeinschaft
zur Feststellung der Verbreitung von Werbetragern e.V.) 873 Publikumszeitschriften
und 1.081 Fachzeitschriften gemeldet (vgl. VDZ 2007). Auch Radio und TV haben sich
in den letzten Jahren, nicht zuletzt auf Grund der zunehmenden Digitalisierung, deutlich
differenziert. Weiterhin bieten das Internet und die damit verbundenen Dienste (z. B.

eMail) zahlreiche Moglichkeiten fiir ein differenziertes Massenmarketing.

Bei der Planung der Kommunikation sind bei Beriicksichtigung des Aspekts ,Sonne” auch

fiir Reiseveranstalter folgende Punkte besonders zu beachten:
Jahreszeit: Hier ist erstens zu beachten, in welcher Jahreszeit die Kommunikation statt-
findet und zweitens die zeitliche Lage des beworbenen Angebots. Das betrifft vor
allem die langfristige Kommunikationsplanung fiir konkrete Angebote. So sollte Kom-
munikation fiir den Skiurlaub nicht mitten im Sommer stattfinden. Im Hochsommer
dagegen ist die Kommunikation fiir warme Sonnenziele tiberfliissig. Dagegen kann in
kiihleren Jahreszeiten die Sehnsucht nach dem Sonnenerlebnis iber entsprechende
Kommunikation hervorgerufen werden.
Klimaprofil und Wettersituation: Hier ist erstens die aktuelle Wetterlage im Quell- und
Zielgebiet zu berlicksichtigen. Sie ist vor allem bei der kurzfristigen Kommunikation
relevant, z. B. fiir Last-Minute-Angebote oder Kurzreisen im Nahbereich unter dem
Motto ,Ab in die Sonne”, wenn das Wetter im Quellgebiet relativ schlecht ist. Zweit-
ens kann auch bei der langfristigen Kommunikation das Thema Klima und Wetter ein-
gesetzt werden. In Reiseveranstalterkatalogen oder auf den Internet-Seiten der Veran-
stalter konnen Klimaprofile der Zielgebiete hilfreich sein. Bei webbasierten Kommuni-
kationsmaBnahmen kann auch das aktuelle Wetter im Zielgebiet (vgl. Abb. 102).
Noch sind diese Angebote relativ statisch. Eine interessante Losung fiir die Zukunft
kénnte sein, Standortdaten des Konsumenten mit aktuellen Wetterdaten fiir diesen

Ort zu verkniipfen und ihm entsprechende Angebote zukommen zu lassen.
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Wetterinformationen
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Kontinant
Bitte wahlen Sia: -
EUROPA ASIEN
HORDAMERIKA
Atantischer
Qzman AFRIKA
Pazifischer sUDAMERIKA Indischer
D!.N Dluln
AUSTRALIEN
Wettervorhersage fiir Donnerstag den 05.04.07 - Spanien, Palma De Mallorca
Regenwahr- Windrichtung u.
Wetterlage : - : ; Wassertemperatur
g zcheinlichkeit Geschwindigkeit P
'I -
Tag 15°C 8= e s
Nacht i0*C B0% 150
20 - 38 km/h
Wetterprognose - Spanien, Palma De Mallorca
Wetterlage Tagestemperatur Machttemperatur
Freitag . : 18°C 11°¢C
Samstag ( 19%C 12*C
Sonntag ] [ 21°C 12°¢
Montag - 23°C 140C
Begt
Dienstag i 230C 17°C
A

Wetter und Klimadaten - Spanien, Palma De Mallorca

September
MNovermnber
Diezember

Januar
Februar
August

Marz
april
Mai
Junp
Juli

+e i
1 Hachsttemperatur 14 =35 AF | 22

[
(5]
Pa
o
Pd
(Y]
el
|
[
LS}
=
oo
=
L

_P: Tiefsttemperatur 6 6 a8 D X3 IR 0| 2D

[y
£
=
-
=
|
oo

AE Wassertempaerator 14 33 34 15 0 AY 21 24 25 |4 21 1B 15
L= Sonnenstunden 5 6 & a 10| | B 11| B 6 & 5
"';h:: Regentage a8 B B 5 5 3 1 3 B 2 B 9

‘:‘:"o refative lefifeanhtey 738 80 75 |72 | #2262 B R S e 8| T

Abb. 102: Wetterinformationen bei Thomas Cook, Beispiel Spanien, Palma de Mallorca

Quelle: Thomas Cook Vertriebs GmbH (2006), http://www?7.thomascook.de/tc/wetter.jsp,
9.1.2007
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Reiseveranstalter haben den grollen Vorteil, dass sie ihr Destinationsportfolio und damit
die Klima- und Wetterabhangigkeit ihres Angebots selbst beeinflussen kbnnen. Dement-
sprechend konnen sie sich schon tiber die Produktpolitik auf die Zielgruppen einstellen.
Aber auch sie kénnen das aktuelle Wetter im Zielgebiet nicht beeinflussen, so dass der

Kunde bei schlechtem Wetter trotzdem unzufrieden mit der Reise sein kann. Hier sollte

ein Veranstalter MaBnahmen ergreifen um die Unzufriedenheit zu verringern.

In der Kommunikation ist die Ansprache sonnenaffiner Zielgruppen im Massenmarketing
relativ einfach. Dort kann und wird der klassische Dreiklang Sonne - Meer - Strand in
Kombination mit einer starken Preiskombination genutzt. Im Massenmarketing fiir nicht-
sonnenaffine Zielgruppen sollte das Wetter dagegen eher im Hintergrund stehen, aber
trotzdem keine Schlecht-Wetter-Bilder verwendet werden. Bei der zielgruppenspezifischen

Ansprache miissen zu den Grundthemen weitere Besonderheiten kommen.

Fir die Planung der Kommunikation missen Jahreszeiten, Klimaprofile und Wettersituation
im Ziel- und teilweise auch im Quellgebiet beriicksichtigt werden. Das Internet bietet hier

in Zukunft weitergehende Mdoglichkeiten fiir eine individuelle Kundenansprache.
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8 Schlussbetrachtung

Diese Arbeit hatte zum Ziel die Bedeutung von Sonne, aber auch Wetter und Klima fir
das Reiseverhalten zu beleuchten und den Beitrag dieser Faktoren auf Reiseentscheidung,
Reiseerleben und Reisebewertung zu erfassen. Aus den Erkenntnissen wurden dann Konse-

quenzen flir das Marketing von Reiseveranstaltern und Destinationen abgeleitet.

Dazu wurden in Kapitel zwei der empirische Forschungsstand erfasst und verschiedene
Studien (Befragungen des BAT Freizeit-Forschungsinstitut, Reiseanalyse, Typologie der
Wiinsche etc.) ausgewertet. Es hat sich gezeigt, dass der Faktor ,Sonne” eine wichtige
Rolle im Hinblick auf den Urlaub einnimmt. Vor allem junge Zielgruppen legen groRRen
Wert darauf im Urlaub Sonnenschein und Warme vorzufinden sowie braun zu werden,
wihrend iltere Reisende zunehmend weniger Wert darauf legen. Uberdurchschnittlich
wichtig sind die Sonnenmotive bei den Reisearten Strand- und Badeurlaub sowie Spal%-
und Cluburlaub. Bei Natur- und Gesundheitsorientierten Urlauber spielen sie eine weniger
wichtige Rolle. Bei den Reisezielen ist die Wichtigkeit der Sonne bei Auslandreisenden
deutlich hoher, vor allem wenn der Urlaub in einem Strandziel stattfindet. Das Wunsch-
Wetter im Urlaub setzt sich fiir die Mehrheit der Urlauber aus blauem Himmel und Warme
zusammen, zu heild sollte es aber fiir viele nicht sein und gelegentliche Regenschauer
werden nicht als abschreckend betrachtet. Sollte es aber zu viel regnen oder das Wetter
nicht den Erwartungen entsprechen ist die Urlaubsenttduschung groB. Viele Reisenden mit
Sonnenwunsch vermeiden von daher jedes Risiko und fahren nicht in Destinationen mit
Schlecht-Wetter-Risiko.

Diese Sehnsucht nach Sonne, Warme und Brdaune kommt nicht von ungefihr, sondern hat
historische Wurzeln. Deswegen wurde im dritten Kapitel die Historie des Sonnentourismus
betrachtet. Eine Anndherung an die ,feindliche” Natur Ende des 18. Jahrhunderts ist Vor-
aussetzung fir die Entwicklung des Sonnentourismus. Als die Eisenbahn Reisen fiir breitere
Schichten ermdéglicht, wandert die Elite in weiter entfernte Ziele und etabliert damit die
ersten Ressorts am Mittelmeer. Das Sonnebaden wird Anfang des 20. Jahrhunderts popu-
lar: Erstens entsteht eine neue Freikdrperkultur, zweitens wandelt sich der Status der
Braune durch den Wandel der Arbeitswelt. Nun sind die Arbeiter in den Hallen blass und
nur die Eliten kénnen es sich leisten Braune als Statussymbol zu erwerben. Davon profitie-
ren die Reiseziele am Mittelmeer. Der Wandel zum modernen Sonnentourismus fand
Mitte des 20. Jahrhunderts statt. Dank Wirtschaftswunder und bezahlbarer Mobilitiat konn-
ten nun immer mehr Menschen verreisen. Sonnengebrdunte Haut zeugte davon, dass man
sich eine Reise in den Siiden leisten konnte. Gegenwartig spielt Sonne im Urlaub noch
immer eine sehr groflse Rolle (s. auch Kapitel 2). Auch Brdune gehort (noch) dazu. Es findet

aber ein zunehmend verniinftigerer Umgang mit Sonne und dem Braunwerden statt.
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Hautkrebswarnungen haben die Reisenden sensibilisiert und auch der Klimawandel spielt
dabei eine Rolle. Er wird sicher auch beeinflussen, wie die Zukunft der Sonne-Strand-Desti-
nationen aussieht. Sollte es zu extremen Klimaverdnderungen kommen, werden sich sicher

auch die Reiseziele verschieben - die Einstellung zur Sonne im Urlaub aber kaum.

Urlaubsverhalten setzt sich aus drei ,Phasen” zusammen: Entscheidung, Erleben und Be-
wertung. In jedem dieser Abschnitte haben Sonne und Klima/Wetter Einfluss. Besonders
wichtig - aus Sicht der Zielgebiete und Veranstalter - ist die Phase der Reiseentscheidung.
Das Reiseerleben ist vor allem fiir den Urlauber bedeutsam. Hier entscheidet sich, ob in

der Bewertungsphase Zufriedenheit oder Unzufriedenheit vorherrscht.

Zur Kauf- und Reiseentscheidungen wurden zahlreiche Modelle entwickelt und Einfluss-
faktoren untersucht. Diese Arbeit hat als Ansatz fiir die empirische Erklarung (s. Kapitel 6)
des Einflusses von Sonne auf Reiseentscheidung das Erwartung x Wert-Modell gewdhlt. Die
vorliegenden Aspekte eignen sich sehr fiir das Modell, da die Erwartungen beziiglich
Sonne im Urlaub gut beschrieben werden kénnen. Sonnenschein, Warme und gutes Wet-
ter sowie teilweise auch Sonnenbrdune sind Erwartungen, die in den vorangegangenen
Kapiteln deutlich wurden und die zum Teil bewusst in Entscheidungen einfliellen. Es ist
aulberdem Wissen dartiber vorhanden, welche Zielgebiete diese Erwartungen erfiillen. Das
zeigt sich in der bisherigen Reisewahl der Urlauber: Wer Sonnengarantie will, fahrt in der
Regel in den Stden. Das Erwartung x Wert-Modell kann aber auch aufzeigen, warum trotz
Waunsch nach Sonne, doch ein anderes Zielgebiet gewahlt wird. Uber das Erwartung x
Wert-Modell hinaus gibt es sehr komplexe Entscheidungsmodelle, die versuchen den Ent-
scheidungsprozess als ganzes darzustellen. Sie sind allerdings zu komplex um empirisch
tberprift zu werden. Hilfreich ist es aber einige der einzelnen Faktoren, die die Entschei-
dung von Konsumenten beeinflussen, ndher zu betrachten. Aus diesem Grund wurden
endogen und exogene Faktoren, im Hinblick auf den Aspekt Sonne genauer analysiert. Es
zeigt sich, dass bei allen Faktoren auch Ansatze zum Verstandnis der Wichtigkeit von
Sonne finden lassen (z.B. das Hervorrufen von positiven Emotionen durch Sonne oder die
Veranderung der Arbeitsumwelt, die dazu fiihrt, dass Menschen im Alltag weniger dem

natlrlichen Licht ausgesetzt sind).

Im Rahmen der Reiseentscheidung fallen zahlreiche Teilentscheidungen. Die wichtigste ist
in der Regel, die fir eine Destination (Land, Region, Ort). Damit - und mit der Entschei-
dung Giber den Reisezeitpunkt - wird auch ber die klimatischen Bedingungen entschieden.
Dabei ist der Aspekt ,Sonniges Wetter” fiir viele bei der Wahl des Reiseziels besonders
wichtig. Damit zdhlen die klimatischen Bedingungen zu den wichtigsten Imagefaktoren
eines Zielgebiets. Reiseart und Reisedauer sind ebenfalls Teilentscheidungen, die getroffen

werden und mit Sonne/Klima zusammenhangen. Fir viele Reisarten ist schénes Wetter
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eine grundlegende Voraussetzung. Am wichtigsten ist sie beim Strand- und Badeurlaub.
Das vorhandene Zeitbudget fiir eine Reise nimmt ebenfalls Einfluss auf die Wahl der Ziel-
destination: Fernreisen werde fast nur unternommen, wenn ein entsprechend langer Zeit-

raum zur Verfligung steht, dagegen fiihren kiirzere Reisen meist ins Inland.

Erleben ist ein unmittelbarer Prozess, dessen Bewertung erst nach Abschluss méglich ist.
Urlaub bietet eine sehr gut geeignete Plattform fiir Erlebnisse. In einem Sonnenurlaub steht
dabei an erster Stelle das besondere biotische Erleben, das im Alltag so gut wie nie vor-
kommt. Sonne ist zudem Voraussetzung fiir fast alle aktiven und passiven Urlaubsaktivita-
ten, die im Freien stattfinden. Je nach Ausprdgung von Sonne und Wetter wird sich das
Urlaubserleben unterschiedlich gestalten. Einfluss auf das Erleben besteht auch dariiber, ob
die Urlauber dazu neigen eher ein Kontrast- oder eher ein Kontinuititsverhalten gegentber
ihrem alltdglichen Leben einzunehmen. In zweitem Fall kommt die Wichtigkeit der Sonne
besonders zum Tragen, da der Alltag meist wenige Mdglichkeiten fiir Erlebnisse bei scho-

nem Wetter bietet.

Waihrend und nach der Reise beginnt die Bewertung. Es wird abgeglichen inwieweit die
Erwartungen an den Urlaub erfillt wurden. Die Erwartungen werden von den endogenen
und exogenen Faktoren beeinflusst. Eine besondere Rolle nimmt dabei die Kommunikation
durch die Anbieter ein: Reiseveranstalter und Destinationen verwenden dabei sehr hdufig
die Elemente Sonne, blauer Himmel und zum Teil auch Brdune. Wurde also firr eine Reise
schénes Wetter erwartet, hat es aber die meiste Zeit geregnet, wird der Urlauber in der
Regel eher unzufrieden sein. Die Unzufriedenheit kann noch gesteigert werden, wenn es
am Heimtort oder in einer Destination, die als Alternative in Frage kam, besseres Wetter
geherrscht hat. Insgesamt ist das Wetter der starkste Faktor fir Unzufriedenheit bei Ur-
laubsreisen. Es tragt auch in hohem Mald zur Zufriedenheit bei, allerdings spielen dabei
auch andere Faktoren eine Rolle. Wie hoch der Einfluss auf die Zufriedenheit ist wurde in

dieser Arbeit nicht erfasst. Hier liegt noch weiterer Forschungsbedarf vor.

Um das komplexe Verhalten der Reisenden besser erklaren zu kénnen, wurden dann An-
sdtze aus verschiedenen Disziplinen herangezogen. Aus der jeweiligen wissenschaftlichen
Perspektive wurden verschiedene Aspekte herauskristallisiert, die im Hinblick auf Sonne
wichtig sind. Die naturwissenschaftliche-medizinische Perspektive zeigt, dass Licht auf
zwei Wegen (Augen und Haut) vom Menschen aufgenommen wird und dabei verschiede-
ne Reaktionen in den biologisch-menschlichen Systemen ausldst. Unter den vielen positi-
ven Aspekten sind insbesondere die Wirkungen auf das Hormonsystem und die damit
verbundenen Effekte im neuronalen System hervorzuheben: Sonne wirkt in vielen Fallen
,gliickssteigernd”. Die negativen Aspekte sind ein erhdhtes Risiko fiir Hautkrebs sowie

eine schnellere Hautalterung.
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Erklarungsansitze der Soziologie sind Kult, Ritual und Mythos. Sonnen- und Braunungskult
sind prdagende Elemente der Urlaubskultur. Tatigkeiten, die mit ihnen verbunden sind, sind
seit langem Schwerpunkte der Urlaubsaktivitdten. Diese Kulte dufsern sich in bestimmten
Ritualen, die z.B. bei der Gestaltung der Urlaubstage oder beim Sonnebrdunen deutlich
werden. Sonne ist im Urlaub zudem ein zeitstrukturierendes Element. Rituale wiederum
fihren zur Bildung von Mythen, die Menschen eine sinnliche Erganzung zur Alltagswelt
bieten. In diesem Zusammenhang spielt die Urlaubswelt eine wichtige Rolle: Sie bietet
Traume vom lebendigen Ich und einer heilen Welt. Der Sonnenmythos ist zudem Bestand-
teil der Vorstellung des ,Urlaubsparadieses” und bietet (iber Sonnebrdune zudem den

Traum von Schonheit und Wohlbefinden.

Auch die Psychologie liefert Erklarungen fiir das Verhaltnis von Reisen und Sonne. Der
Ansatz der kognitiven Dissonanz kommt vor allem bei der Wahl der Destination zum Tra-
gen: Das Streben nach Sonne korreliert nicht unbedingt mit den tatsdchlichen klimatischen
Bedingungen vor Ort. Um diese Dissonanz zu reduzieren, werden moglichst wettersichere
Destinationen gewadhlt. Die Attributionstheorie kann erkldren, warum Wetter so haufig als
Grund eines misslungenen Urlaubs gesehen wird und, dass Sonnenbrdaune haufig mit Att-
raktivitdt und Erfolg attribuiert wird und deswegen als erstrebenswert angesehen wird. Die
Emotionspsychologie und das Konzept der Stimmungen zeigen, dass sich Sonne beson-
ders positiv auf die Stimmung und damit auf die Bewertung des Urlaubs auswirkt. Sehr
wichtig sind die sozialpsychologischen Ansitze. Hier geht es vor allem um die Aspekte
Prestige, Status und Attraktivitat. Reisen an sich sind ein Prestigewert. Um sie zu dokumen-
tieren ist Sonnenbrdune eines der wichtigsten Symbole und eignet sich zur Selbstdefinition.
Dariiber hinaus spielt Attraktivitdt eine grof3e Rolle in unserer Gesellschaft. Braune Haut
entspricht immer noch einem breiten westlichen Schonheitsideal und kann relativ leicht

Lerworben” werden.

Eine letzter Ansatz sind kulturwissenschaftliche Erklarungsmodelle. Hier spielt insbesondere
die Unterscheidung in Moderne und Postmoderne eine Rolle. Sonne nimmt bei der mo-
dernen Reise eine unterstiitzende Rolle bei der Erholung ein und ,Sonnenbriune” wird
eher unter ,Leistungsgedanken” und Prestigegesichtspunkten erworben. In der Postmo-
derne ist Brdunung dagegen eher Stilisierung und der Erwerb ein ,dsthetisches Projekt”.
Sonne wird zum Genuss und zur Voraussetzung sich in anderen Raumen und aulberhalb

gewohnter Grenzen zu erleben.

Auf Basis der Analysen aus den vorangegangenen Kapiteln wurde ein Modell entwickelt,
das die drei Phasen des Reisens (Entscheidung, Erleben, Bewertung) sowie die verschiede-
nen Einflussfaktoren abbildet. Die bereits vorliegenden Erkenntnisse wurden dann anhand

einer eigenen Primdarstudie vertieft bzw. ergdnzt. Dabei hat sich bestatigt, dass es Gruppen
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gibt, die sehr grollen Wert auf Sonne legen, wihrend es fiir andere kaum wichtig ist. Es hat
sich weiterhin gezeigt, dass die Vorstellungen lber das ideale Wetter fiir Reisen und auch
die Erinnerung an das Wetter bei der letzten eigenen Reise sehr genau ist. Neben der Son-
ne spielte dabei hidufig die Temperatur eine wichtige Rolle. Neben dem Klima bestimmen
auch Zeitpunkt der Reise und Zeitbudget die Destination Sets. In Bezug auf Sonnenbriune
sind sich viele Reisende der Risiken bewusst, nehmen diese aber meist in Kauf. Fast alle
Befragten waren nach der Reise brauner als davor und fiihlten sich physisch und psychisch
besser damit. In der Erhebung hat sich allerdings gezeigt, dass miindliche, standardisierte
Interviews kaum zur Erfassung des Erlebens beitragen kénnen. Um hier weitere Erkennt-
nisse zu gewinnen, missten andere Methoden eingesetzt werden (z.B. Tiefeninterviews
oder teilnehmende Beobachtung). Es macht sicherlich Sinn hier weiter zu forschen, da das
Erleben essentiell fiir die Bewertung der Reise und damit der Zufriedenheit ist. Auf Grund
der aufwendigen Erhebung liegen hier aber nur sehr wenige Studien vor. Auch kénnten
solche Studien Reiseveranstaltern und Destinationen Anregungen fiir die Produktgestal-

tung geben.

Insgesamt ist beim Marketing der Reiseanbieter eine Ausrichtung auf die verschiedenen
Cluster wichtig. Es hat sich deutlich gezeigt, dass diese sehr verschiedene Anspriiche an
das Wetter haben. Es macht wenig Sinn ,Sonnenanbetern” ein Destination anzubieten, die
nur unsichere Wetterbedingungen bietet. Zielgruppen bei denen auch andere Aspekte
eine wichtige Rolle spielen, kénnen lber verschiedene Malinahmen in der Kommunikation
(z.B. Aufbau alternativer Prestigewerte) oder der Angebotsgestaltung (z.B. wetterunabhan-

gige Attraktionen) erreicht werden. Grundsatzlich haben Destinationen das ,Problem”, das

die klimatischen Bedingungen gegeben sind und nicht verdndert werden kénnen. Reisever-

anstalter dagegen koénnen ihr Destinationsportfolio zielgruppengenau gestalten. Sie gehen
damit aber auch ein hoheres Risiko bei der Reisezufriedenheit ein. Ist das Wetter in einer
Sonnendestination schlecht wird der Reisende unzufriedener sein, als er es in einer wetter-
unsicheren Destination bei schlechtem Wetter gewesen ware. In Bezug auf die Kommuni-
kation sollte die jeweilige Sonnenaffinitat der Zielgruppe berlicksichtig werden. Mit Hilfe
der neuen sozialen Internetdienste wird dies in Zukunft individuell abhdngig vom Wetter

am Ziel- und Quellort, der Jahreszeit und den Vorlieben der Kunden méglich sein.

Letztlich geht es aber beim ,Verkaufen” von Urlaub darum, den Menschen erlebbare Mo-
mente des Gliicks zu bescheren. Dieses Gliick definiert sich fir jedes Individuum unter-
schiedlich. Es existieren aber Faktoren, die fiir viele die gesuchten Gliicksmomente aus-
machen. Sonne ist einer dieser grollen ,Momente” - ein einfaches Mittel um Menschen
den Traum zu bescheren, den sie suchen. Destinationen, die nicht bestindig Giber diese
Gliicksquelle verfiigen, sollten auf anderen Wegen versuchen die Traume und Sehnsiichte

der Reisenden zu erfullen.
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GLOSSAR DER MEDIZINISCHEN FACHBEGRIFFE:

Das Glossar soll einen Uberblick {iber die medizinischen Fachbegriffe geben, die in der Ar-

beit verwendet wurden. Dabei wurden v. a. die am meisten relevanten sowie wenig geldu-

figen Begriffe berilicksichtigt. Die Erklarungen der Begriffe sind der zugrunde liegenden

Fachliteratur bzw. dem Brockhaus oder Wikipedia entnommen.

Amygdala: Mandelkérper, Teil des limbischen Nervensystems, fiir Entstehung
von Emotionen verantwortlich

Autonomes Teilsystem des Nervensystems, das weitestgehend der willkiirlichen

Nervensystem Kontrolle durch das Bewusstsein entzogen ist. Es kontrolliert u. a.
lebenswichtigen Funktionen wie Herzschlag, Atmung, Blutdruck,
Verdauung und Stoffwechsel.

Basaliom Basalzellkrebs, gutartiger Hautkrebs der Basalzellen der Haut befallt

Endokrines System

= Hormonsystem

Epiphyse Zirbeldrise, Teil des limbischen Nervenssystems
Erythrozyten Rote Blutkoérperchen
Hamoglobin Atmungspigment (roter Blutfarbstoff) im Blut

Hippocampus

auch Seepferdchen genannt, Teil des limbischen Nervensystems, fiir

Entstehung von Emotionen verantwortlich

Homoostase Funktion, die die Systeme des Korpers und des Gehirns im Gleich-
gewicht halt

Hormone biochemischer Botenstoffe, die Informationen von einem Organ zum
anderen oder von einem Gewebe zum anderen tbermitteln

Hypophyse Hirnanhangdriise, Hauptdriise des Hormonsystems

Hypothalamus Komplexe Gehirnstruktur, der eine Beteiligung an fast allen Verhal-
tensfunktionen zugeschrieben wird (z. B. Schlafen, Essen, emotionale
Steuerung, Sexualitt), Teil des limbischen Systems

Interferone Glykoproteine, die im Falle eine Infektion nicht befallene Zellen vor
Viren schiitzen, verfiigen Giber tumorwachstumshemmende Eigen-
schaften

Interleukine Zytokin, beeinflusst Aktivitdt des Immunsystems

Keratinozyten

Keimzellen

Langerhans-Zellen

Teil des Immunsystem, sitzen in den duReren Hautschichten

Limbisches System

Funktionseinheit des Gehirns, die hauptsdchlich der Verarbeitung von

Emotionen und der Entstehung von Triebverhalten dient
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Lymphozyten weile Blutkérperchen, die die Fahigkeit besitzen Antikdrper zu
bilden und Grundlage der Immunitat sind

Melanin braune oder schwarze Pigmente, die durch die enzymatische
Oxidation des Tyrosins entstehen (enzymatische Braunung) und beim
Menschen die Farbung der Haut, Haare oder Augen bewirken

Melanom (malignes), schwarzer Hautkrebs, bosartig

Melanozyten

Zellen in der Haut, die zur Melaninbildung befihigt sind und der

Pigmentierung von Haut und Haaren dienen

Melatonin

Hormon, das maRgeblich am Schlaf-Wach-Rhythmus beteiligt ist

Neuropeptide

auch Neuromodulatoren genannt, arbeiten dhnlich wie Neurotrans-
mitter, sind aber langsamer, dafiir linger wirkend und den Hormonen

sehr ahnlich

Neurotransmitter

Schnellwirkende chemische Verbindungen im Gehirn, die erregende
oder hemmende Botschaften (iber die Synapse von einem Neuron

zum anderen (bertragen

Phagozyten

Weilde Blutkérperchen, die in der Lage sind, fremdes Material, das in

den Korper eindringt durch ,Auffressen” zu vernichten.

Prostaglandine

Schmerzvermittler, die bei Sonnenbrand auftreten

Retina Netzhaut

Serotonin Gewebshormon. Bildung v. a. in der Darmschleimhaut und im
Gebhirn, Stark kontrahierende Wirkung auf die glatte Muskulatur der
BlutgefalRe, der Bronchien und des Uterus; verstarkt die Peristaltik
des Darmes, arbeitet im Gehirn als Neurotransmitter

Spinaliom Stachelzellkrebs, meist gutartig

Tyrosin nichtessenzielle Aminosdure, die in den meisten Proteinen, v. a. im

Casein, vorkommt. Ausgangssubstanz fiir die Biosynthese von Cate-

cholaminen und Melanin

Vegetatives

Nervensystem

= autonomes Nervensystem
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TABELLEN

Auswertungen Reiseanalyse 2000:

Faktorenanalyse der Reisemotive

Tab. 81: KMO- und Bartlett-Test -Motive

Mal der Stichprobeneignung nach Kaiser-Meyer-Olkin. ,902

Bartlett-Test auf Spharizitat | Ungefahres Chi-Quadrat 79938,548

df 406

Signifikanz nach Bartlett ,000
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Tab. 82: Erklarte Gesamtvarianz - Motive
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Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse.



Anhang

Tab. 83: Rotierte Komponentenmatrix - Motive

Komponente
1 2 3 4 5 6
Unterwegs sein, herumkommen ,759 ,130 ,161 ,161 ,076 ,010
Neue Eindriicke gewinnen ,713 ,194 ,304 ,042 ,031 -036
Andere Lander erleben ,708 ,037 171 124 ,197 -020
Viel erleben, viel Abwechslung ,684 ,156 -017 ,324 ,126 ,136
Neue Leute kennen lernen ,559 ,132 - 094 ,340 ,031 ,330
Etwas fiir Kultur und Bildung tun ,520 -020 ,286 -,265 187 313
Gemeinsam etwas erleben ,465 ,209 112 ,351 ,063 ,257
Frei sein, Zeit haben ,200 ,763 ,061 142 ,089 -,025
Entspannung, keinen Stress ,064 ,748 ,151 ,049 ,010 ,008
Abstand zum Alltag gewinnen ,189 ,746 141 ,046 -022 ,028
Frische Kraft sammeln, auftanken ,103 ,619 ,397 ,029 ,012 124
Ausruhen, Faulenzen -071 ,547 ,034 ,433 ,101 -008
Zeit flreinander haben -023 ,499 ,289 -104 ,342 ,079
Gesundes Klima 121 218 ,797 ,068 -,020 ,069
Natur erleben ,253 ,159 ,733 -022 ,009 ,072
Aus der verschmutzten Umwelt herauskommen ,096 ,108 ,648 ,288 ,096 ,081
Etwas fur die Gesundheit tun 011 177 ,577 -120 ,092 ,335
Etwas fur die Schonheit tun ,197 ,070 ,266 ,592 375 -076
Flirt/ Erotik 1262 -,002 173 1549 1449 001
Sich unterhalten lassen ,297 ,047 ,038 ,543 -057 ,310
Sonne, Warme, schones Wetter ,185 ,298 474 ,482 ,062 - 156
Sich verwohnen lassen ,191 ,264 ,387 441 -129 ,160
Spal%, Freude, Vergniigen haben ,355 ,389 ,098 ,407 ,034 121
Aktiv Sport treiben 2181  -0161  -035 075 ,790 1056
Leichte sportliche/spielerische Betdtigung ,220 ,102 ,052 ,044 ,756 ,032
Mit den Kindern spielen -,235 ,206 ,153 017 ,501 ,149
Auf Entdeckung gehen ,436 116 -038 ,369 ,484 ,086
Wiedersehen -,048 -,024 273 ,153 ,063 ,687
Kontakt zu Einheimischen ,279 ,074 ,059 ,020 ,125 ,673

Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse.

Rotationsmethode: Varimax mit Kaiser-Normalisierung.

a Die Rotation ist in 13 Iterationen konvergiert.
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Auswertungen Reiseanalyse 2000:

Faktorenanalyse der Reiseaktivitiaten

Tab. 84: Erklarte Gesamtvarianz - Aktivititen

Anfangliche Eigenwerte

Summen von quadrierten

Faktorladungen fiir Extraktion

Rotierte Summe der

quadrierten Ladungen

Kompo- | Gesamt | % der Kumu- | Gesamt | % der Kumu- | Gesamt | % der Kumu-
nente Varianz | lierte % Varianz | lierte % Varianz | lierte %
1 5343 | 26,716 | 26,716 | 5343 | 26,716 | 26,716 | 3,506 | 17,528 | 17,528
2 2,117 | 10,586 | 37,302 | 2,117 { 10,586 | 37,302 3278 | 16,391 | 33,919
3 1,556 7779 | 45,081 1,556 7779 | 45,081 1,691 8,456 | 42,376
4 1,277 6,385 51,467 1,277 6,385 51,467 1,611 8,057 50,433
5 1,060 5,302 56,768 1,060 5,302 56,768 1,267 6,335 56,768
6 926 | 4,629 | 61,397
7 1822 4111 | 65,508
8 ,796 3,979 69,487
9 ,770 3,849 73,336
10 690 | 3,448 | 76,785
11 655 3,276 | 80,060
12 598 | 2,992 | 83,052
13 565 2,824 | 85,876
14 517 | 2,585 | 88,461
15 488 | 2,438 | 90,899
16 440 | 2,202 | 93,101
17 426 2,132 95,233
18 ,395 1,974 97,206
19 317 1,585 98,791
20 1242 1,209, 100,000
Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse.
Tab. 85: KMO- und Bartlett-Test - Aktivitaten
Mald der Stichprobeneignung nach Kaiser-Meyer-Olkin. ,865
Bartlett-Test auf Spharizitat | Ungefahres Chi-Quadrat 42059,548
df 190
Signifikanz nach Bartlett ,000
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Tab. 86: Rotierte Komponentenmatrix - Aktivitaten

Komponente

1 2 3 4 5
Ausfliige in die Umgebung gemacht ,833 ,238 ,019 ,066 011
Naturattraktionen besucht ,818 ,154 ,078 ,056 ,131
kulturelle & historische Sehensw. besucht ,787 133 ,074 -039 144
Wanderungen ,678 -, 198 ,109 ,265 ,169
landestypische Spezialititen genossen ,586 467 -011 ,081 - 148
Baden im See oder Meer ,090 , 741 ,098 ,199 - 100
Diskotheken/ Nachtclubs besucht -113 ,706 ,290 -203 ,009
Baden im Swimming-Pool ,095 ,665 ,041 ,129 ,191
Ferienbekanntschaften gemacht ,308 ,620 ,030 ,033 ,096
Geschifte angesehen, Einkaufsbummel ,504 ,529 -079 ,095 ,039
ausgeruht und viel geschlafen 317 ,495 -134 ,220 ,030
leichte sportliche Aktivitdten ,304 A14 ,223 ,327 ,164
Klettern/Bergsteigen ,198 -101 ,709 ,136 -006
Skifahren/Snowboard ,035 ,086 ,690 ,118 -093
Tauchen 076 1382 1496 -099 143
mit den Kindern gespielt ,005 121 -,040 ,781 5134
Fahrradfahren ,154 ,057 232 ,650 ,181
Freizeit-/Vergniigungsparks besucht ,120 377 ,025 413 ,366
Gesundheits-/Kureinrichtungen 247 ,019 -118 ,089 ,795
Golf (kein Minigolf) -048 ,165 ,450 -090 ,497

Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse.
Rotationsmethode: Varimax mit Kaiser-Normalisierung.

a Die Rotation ist in 10 Iterationen konvergiert.
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FRAGEBOGEN ,,REISEERWARTUNGEN UND -ZUFRIEDENHEIT":

Dieser Fragebogen ist Teil einer Doktorarbeit, die von Frau Ulrike Regele an der Universitdt Lineburg im Bereich Tourismus-
management bei Prof. Dr. Edgar Kreilkamp erstellt wird. Es geht dabei um bestimmte Erwartungen, die Urlauber an ihre

Reisen haben und darum wie zufrieden sie schlussendlich mit lhren Reisen sind.

Wir bitten Sie um lhre Unterstiitzung bei dieser Arbeit und wiirden uns freuen, wenn Sie sich ungefihr 30 Minuten Zeit
nehmen den folgenden Fragebogen zu beantworten. lhre Daten werden selbstverstandlich streng vertraulich behandelt und

nur in Form von anonymen Auswertungen und Darstellungen weiterverwendet.

An einigen Stellen des Fragebogens werden Sie gebeten eine Einschiatzung oder Bewertung auf einer Skala anzugeben.

Diese sieht meist folgendermalen aus:

Sehr wichtig él él él él él Sehr unwichtig

Die Werte 1 und 5 stehen im Beispiel dabei fiir duBerste Wichtigkeit bzw. vollige Unwichtigkeit. Die Werte dazwischen

geben lhnen die Moglichkeit lhre Meinung abzustufen.

Zunachst wiirde ich gerne wissen, wohin lhre letzte ldngere Urlaubsreise (> 5 Tage) ging? Sagen Sie mir bitte
Land, Region und Ort (bei Rundreise: Lander und Regionen).

- Land/Lédnder:

- Region/en:

- Ort:

Wie lange dauerte diese letzte Reise? Bitte sagen Sie mir die Dauer in Tagen.

- Tage:

Wann hat diese Reise begonnen? Bitte geben Sie Monat und Jahr des Abreisetages an.

- Monat: - Jahr:

Wie wiirden Sie diese Reise denn am ehesten charakterisieren? War es eine... (Liste 1 vorlegen)

O Natur-Urlaub? O Stadte-/Kultur-/Studienreise? O Aktiv-/Sport-Reise? O Gesundheitsurlaub?
O Familienferien? 3 Spal-/Fun/Party-Urlaub? O Rundreise? O Sightseeing-Urlaub?
O Erlebnis-Urlaub? O Strand-/Bade-/Sonnenurlaub? O Erholungs-/Ausruhurlaub? O Sonstiges:

Sie konnen auch mehrere Angaben machen.

War - (hier Zielort/-region aus Frage 1 einsetzen)—- der einzige Ort bzw. die einzige Region, die fiir Sie in Frage
kam, als Sie anfingen, sich mit der Planung dieser Reise zu beschéaftigen?

O Ja, einziger Ort (weiter mit Frage 3)

O Ja, einzige Region, aber andere Orte dort méglich

O Nein, andere Mdglichkeiten in Betracht gezogen, und zwar:

Warum haben Sie schlussendlich - (hier Zielort/-region aus Frage 1 einsetzen)- als Zieldestination ausgewahlt

und andere Reiseziele nicht?
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Ich gebe lhnen jetzt Bilder von einigen Urlaubssituationen. Bitte sortieren Sie sie danach, wie sehr lhnen diese

Situationen gefallen.

Photo 1

Photo 2

Photo 3 | Photo 4

Photo 5

Photo 6

Photo 7

Photo 8

Photo 9 | Photo 10

Rang

Bitte kreuzen Sie auf der folgenden Liste zunachst an (roter Stift), wie wichtig lhnen die angegebenen Aspekte

fiir ihre letzte Reisenentscheidung waren. Bitte geben Sie in einem zweiten Schritt an (blauer Stift), wie sehr sie

im Vorfeld erwartet haben, dass die ausgewahlte Reise ihren Vorstellungen fiir diesen Typ einer Reise

entsprechen wiirden. (Liste 2 aushdndigen und Befragten selbst ankreuzen lassen.)

Bei Abweichungen zwischen Einschatzung Idealbild und Erwartung: Ihre Bewertung zwischen Ideal fiir die Art von

Reise, die Sie unternommen haben und lhren Erwartungen an den Zielort besteht in folgen Punkten eine

Differenz ... (s. Bewertung Liste 7). Warum haben Sie sich trotzdem fiir diese Reise entschieden?

Ich habe hier einige Karten, auf denen verschiedene Arten von Reisen stehen. Bitte sortieren Sie diese so, dass

die Reise, die lhnen am besten gefallt an erster Stelle liegt, die zweite an zweiter Stelle usw.. Wenn lIhnen das zu

uniibersichtlich ist, sortieren Sie die Karten erst in drei Stapel.

Karte-Nr.:

11 | 12

15 | 16

Rang-Nr.:

Wie sehr wurden lhre Erwartungen bei lhrer letzten Reise dann tatsachlich erfiillt? Bitte betrachten Sie folgende

Liste (Liste 3) und geben Sie zu jedem Punkt einen Wert von 1 bis 5 an. 1 bedeutet ,,sehr zufrieden” und 5 ,,sehr

unzufrieden”, mit den Werten dazwischen kdnnen Sie ihre Wertung abstufen.

Sehr zufrieden

_

w

Sehr unzufrieden

w1

Freizeitangebot

Landschaft

Sonnengarantie

Erreichbarkeit

Preis

Kultur

Unterkunft

Natur

Sonstiges:

[ [y Iy o o o [

Qo |o|a(o|agjaija|~

[ [y Iy o o Iy [
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Wiirden Sie in Zukunft wieder in genau die gleiche Zieldestination fahren oder eher nicht? Warum?

O  Ja, gleicher Ort, weil:

O Ja, gleiche Region, weil:

O Nein, weil:

Die ndchsten Fragen behandeln ein Thema, das fiir viele Menschen im Urlaub eine wichtige Rolle spielt: das Wetter.

Wie stellen Sie sich das ideale Urlaubswetter bzw. -klima vor... Bitte begriinden Sie lhre Meinung jeweils.

... bei einer Strand-/Badereise?

Warum?

... bei einer Stadte-/Kulturreise?

Warum?

... bei einer Aktiv-/Sportreise?

Warum?

Und wie war das bei lhrer letzten Reise? Wie haben Sie sich das ideale Wetter/Klima fiir diese Reise vorgestellt?

Warum?

Konnen Sie sich denn noch an das Wetter wahrend lhrer letzten Urlaubsreise erinnern? Kénnen Sie mir sagen,

wie das Wetter war?

O Ja, eswar:

O Nein, weiB ich nicht mehr

Jetzt wiirde ich noch gerne wissen, wie wichtig lhnen jeweils das ,ideale” Wetter bzw. Klima an ihrem

Urlaubsort bei Ihrer letzten Urlaubsreise war bzw. wie wichtig es Ihnen, bei verschiedenen Reisearten ist.

Wie wichtig war bzw. ist das Sehr wichtig Vollig unwichtig
Wetter bei der/einer... 1 2 3 4 5

... letzte Urlaubsreise? ) a a a a

... Strand-/Badereise? a a a a m)

... Stadte-/Kulturreise? a a a a m)

... Aktiv-/Sportreise? m} a a a m}
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Hat der Zielort bei Ihrer letzten Urlaubsreise lhre Erwartungen beziiglich des Wetters erfiillt? Bitte geben Sie

dafiir einen Wert zwischen 1 und 5 an. 1 bedeutet dabei ,,voll und ganz erfiillt”, 5 ,ganz und gar nicht erfiillt".

voll und ganz erfullt o m) O o ) ganz und gar nicht erfillt

Was fallt lhnen spontan zum Thema Sonnenbraune ein?

Erinnern Sie sich bitte, wie das war als Sie aus Ilhrem letzten Urlaub zuriick kamen: Hatte sich Ihre Hautfarbe ver-
andert, d.h. waren Sie brauner als vor dem Urlaub?

O  Ja

O Nein

Wie fiihlen Sie sich, wenn sie eine braunere Hautfarbe haben als ,normal” d.h. die liberwiegende Zeit des

Jahres? Bitte sagen Sie mir spontan, was Ihnen dazu einfallt.

Versuchen Sie fiir dieses Gefiihl einen Wert zwischen 1 und 5 anzugeben. 1 bedeutet dabei ,fiihle mich viel
besser”, 5 .fiihle mich viel schlechter”. Unterscheiden Sie dabei bitte einmal das korperliche und das seelische

bzw. geistige Gefiihl

fihle mich viel besser 1 2 3 4 5 fiihle mich viel schlechter
korperlich ) ) ) m} m}
seelisch/geistig ) m] ) m} m}

Fanden Sie es wichtig, in lhrem letzten Urlaub braun zu werden? Bitte geben Sie dafiir einen Wert zwischen 1

und 5 an, 1 bedeutet dabei sehr wichtig und 5 sehr unwichtig.
1 2 3 4 5

Sehr wichtig m) a o o O Sehr unwichtig

(Bei Wichtigkeit 1 oder 2)\Warum ist es lhnen wichtig, braun zu werden?

Stellen Sie sich vor Sie wiirden im

Frihjahr: Sommer:

Herbst: Winter:

verreisen. In welches Zielgebiet wiirden Sie jeweils am liebsten verreisen?



16b

17a

17b
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17d

18

19

20

Anhang

Stellen Sie sich vor, Sie haben:

... ein Wochenende ... eine Woche .... zwei Wochen ... einen Monat

Zeit zu verreisen. In welches Zielgebiet wiirden Sie jeweils am liebsten verreisen?

Nun noch einige Frage zu lhren Lebensumstdnden:

Beruf: Arbeiten Sie vorwiegend in geschlossenen Raumen? Bitte geben sie dafiir einen Wert zwischen 1 und 5 an.

1 bedeutet dabei ,, ausschlieBlich drinnen”, 5 ,,ausschlieBlich drauBen”.
1 2 3 4 5

ausschlieBlich drinnen m} m) a a m} ausschlieRlich draufen

Freizeit: Halten Sie sich in Ihrer Freizeit viel im Freien auf? Bitte geben sie dafiir einen Wert zwischen 1 und 5 an.
1 bedeutet dabei ,sehr viel”, 5 ,,sehr wenig".
1 2 3 4 5

sehr viel a m) a a o sehr wenig

Wohnumfeld: Wie wohnen Sie?
O Wohnung ohne Balkon O Wohnung mit Balkon/Terrasse 0 Haus ohne Garten O Haus mit Garten

0 Sonstiges:

Wohnen Sie in einer:

O GroBstadt O GroBere Stadt O  Mittel- bis O Kleinstadt O Kleinerem
(Gber 500.000 (100.000 bis Kleinstadt (5.000 bis Ort
Einwohner) 499.999 (50.000 bis 99.999 49.999 (bis 4.999

Einwohner) Einwohner) Einwohner) Einwohner)

Und jetzt noch einige Fragen zur Soziodemographie. An dieser Stelle erfolgt noch einmal der Hinweis, dass alle Daten absolut

anonym behandelt werden und nur fiir Forschungszwecke genutzt werden.

Bitte sagen Sie mir lhr Geburtsjahr.

Geschlecht:
O Mannlich O Weiblich
Fiir wie viele Personen in lhrem Haushalt sind Sie wirtschaftlich verantwortlich? Davon sind unter 14 Jahren?

Anzahl der im Haushalt lebenden Personen: , davon unter 14 Jahren
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Was ist Ihr hochster Bildungsabschluss? Was von der folgenden Liste trifft auf Sie zu? (Liste 4)
O  Hauptschule ohne abgeschl. Berufsausbildung (POS bis 8. KI.)

O  Hauptschule oder POS bis 8. KI. mit abgeschl. Berufsausbildung

O  Mittlere Reife/weiterfiihrende Schule ohne Abitur (POS bis 10. KI.)
O  Abitur, Hochschulreife (EOS)

O  Abschluss an Universitat/Techn. Oberschule/Polytechnikum

Sind Sie berufstatig? Was von der folgenden Liste trifft auf Sie zu? (Liste 5)
O ganztagig berufstitig O Teilzeit berufstitig O  nicht berufstatig (,Nur“-Hausfrau/-mann)

O  zur Zeit arbeitslos O  im Ruhestand O  in Schul-/Berufsausbildung

Wenn Sie einmal alles zusammenrechnen: Wie hoch ist dann Ihr monatliches Haushalts-Nettoeinkommen nach
Abzug der Steuern und der Sozialversicherung? Geben Sie mir den Buchstaben an, der Kategorie an, die auf Sie
zutrifft.

(] A O B (] C (] D (] E (] F O G (] H

Vielen Dank fiir Ihre Hilfe und Unterstiitzung!
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4 Bitte kreuzen Sie auf der folgenden Liste zunachst an (roter Stift), wie
wichtig lhnen die angegebenen Aspekte fiir ihre letzte Reiseentscheidung

waren.

Bitte geben Sie in einem zweiten Schritt an (b/auer Stift), wie sehr sie im
Vorfeld erwartet haben, dass die ausgewahlte Reise ihren Vorstellungen

fur diesen Typ einer Reise entsprechen wiirden.

Sehr wichtig
bzw.
Erwartungen
werden ganz
und gar erfllt

Vollig unwichtig
bzw.
Erwartungen
werden ganz
und gar nicht
erfillt

Freizeitangebot am Ziel

Landschaft des
Zielgebiets

Sonnengarantie

Gute Erreichbarkeit

Preis der Reise

Kultur des Zielgebiets

Bestimmte Unterkunft

Naturerlebnis

Sonstiges:
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