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Summary

“Gaudi-Arabien” (Arabian fun) in Zell am See — Perception of Arab voyagers by German
tourists

Outbound-tourism from the Gulf Co-operation Countries (GCC) is growing higher
than the international average in recent years (UNWTO 2014). Also Austria has seen
enormous growth rates by GCC citizens, and arrivals and overnight stays have doubled
between 2010 and 2014. Especially the Pinzgau region Zell am See-Kaprun profits from
GCC tourism, but the high frequency of Arab travellers during the summer months July
and August challenges the local population as well as other tourists.

The aim of this contribution is, firstly, to analyse the perception of Arab travellers
by German voyagers. Secondly, the consequences towards clients’ loyalty and influence
on the travel-decision-making process will be identified. The empirical results show that
although travellers from GCC-countries attract negative attention by German travellers
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and cause strange feelings, loyalty and future travel choices of the latter are not signifi-
cantly impacted.

Keywords: Zell am See-Kaprun, Arab voyagers, German tourists, perception, clients’
loyalty

Zusammenfassung

Die Staaten des Golfkooperationsrates (GKR) gelten laut UNWTO (2014) als die
weltweit am dynamischsten wachsenden touristischen Herkunftsmdrkte mit einem jdhr-
lichen Wachstum im zweistelligen Bereich. In Osterreich haben sich die Ankiinfte und
Ubernachtungen aus dieser Region allein zwischen 2010 und 2014 mehr als verdoppelt.
Insbesondere die Pinzgauer Region Zell am See-Kaprun profitiert von arabischen Reisen-
den, jedoch entfallen iiber 90% der Reisen auf die Sommermonate Juli und August, was
Herausforderungen sowohl fiir die Destination als auch fiir Bereiste und andere Touristen
zur Folge hat.

Dieser Beitrag beschdiftigt sich mit der Wahrnehmung der arabischen Touristen durch
deutsche Reisende und hinterfrdgt mogliche Auswirkungen auf das aktuelle Reiseerlebnis
sowie auf kiinftige Reiseentscheidungen. Die empirischen Ergebnisse zeigen, dass arabi-
sche Reisende aufgrund ihres dufieren Erscheinungsbildes, ihrer Gewohnheiten und Ver-
haltensweisen zwar Aufmerksamkeit erregen und Befremden auslosen, Reiseverhalten und
Kundenloyalitdt der deutschen Gdste dadurch jedoch nur marginal beeintrdchtigt werden.

Schlagworter: Zell am See-Kaprun, arabische Reisende, deutsche Touristen, Wahrneh-
mung, Kundenloyalitdit

1 Einleitung

Zwischen den Jahren 1990 und 2010 hat sich das Volumen des grenziiberschreitenden
Reiseverkehrs in das Ausland aus dem Nahen Osten von rund 8,2 Mio. auf 36,2 Mio. Rei-
sende vervierfacht. Allein in der ersten Dekade des 21. Jhs. wurde ein jihrliches Wachs-
tum von 9,9% verzeichnet. Es liegt damit deutlich iiber dem globalen Wachstum von
3,4%. Obwohl die Linder des Nahen Ostens weniger als vier Prozent Anteil am weltwei-
ten Reiseverkehr ins Ausland haben, zihlen sie — insbesondere die arabischen Golfstaaten
— zu den dynamischsten Wachstumsmirkten weltweit. Die sechs Mitglieder des Golfko-
operationsrats (GKR), Saudi-Arabien, Kuwait, Bahrain, Katar, die Vereinigten Arabischen
Emirate (VAE) und Oman, die als Quellmirkte im Fokus dieses Beitrags stehen, bestreiten
rund 60% aller Reiseaktivititen. Auf sie entfallen auch etwa 75% aller touristischen Aus-
gaben aus Lindern des Nahen Ostens (UNWTO 2012, S. 27). Zu Anfang des Jahres 2014
nannte die Welttourismusorganisation der Vereinten Nationen (United Nations World Tou-
rism Organization, UNWTO) explizit Katar (+18%) und Kuwait (+15%) als die derzeit
am stirksten wachsenden arabischen Herkunftsmirkte und prognostizierte ein weiteres
Wachstumspotenzial fiir die kommenden Jahre (UNWTO 2014). Obwohl mehr als drei
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Viertel der Reisen innerhalb der islamisch-arabischen Welt erfolgen, entfallen 49% der ge-
samten Reiseaktivititen auferhalb dieser Region auf europdische Destinationen inklusive
der Tiirkei (UNWTO 2012, S. 28ff.).

Noch vor den Lindern Europas ist die Tiirkei mit 38,7% (2010) aller registrierten
Ankiinfte aus arabischen Lindern ein wichtiges Reiseziel. Sie konnte ihren Anteil im Be-
richtszeitraum von 2005 bis 2010 um gut 13% erhohen. An erster Stelle der beliebtesten
europdischen Linder stand Frankreich mit 20,2% vor dem Vereinigten Konigreich und
Italien. Allerdings hat Frankreich inzwischen an Attraktivitit verloren. Einer der Griinde
dafiir ist das 2011 in Kraft getretene Burka-Verbot und damit verbunden eine Negativper-
zeption Frankreichs als Reisedestination (JocHum 2012). Als weitere Griinde werden von
arabischen Reisenden héufig auch die Sprachbarriere und mangelndes Entgegenkommen
der Franzosen gegeniiber Arabern sowie abnehmende Sicherheit angefiihrt (Interviews
mit arabischen Touristen 2015). Die Marktanteile Deutschlands (7,6%, Rang 4 unter den
europdischen Landern), der Schweiz (3,1%, Rang 5) und Osterreichs (2,7%, Rang 6) sind
von 2005 bis 2010 konstant geblieben (UNWTO 2012, S. 31), haben sich aber seit 2010
wegen der allgemeinen Zufriedenheit mit dem touristischen Angebot und der politischen
Entwicklungen in anderen europdischen Lindern deutlich erhoht.

Im deutschsprachigen Raum iiben Stddte und der Alpenraum besonderen Reiz auf
Reisende aus den GKR-Staaten aus. Osterreich, Deutschland und die Schweiz werden
als attraktive Ziele mit vielféltigen Angeboten fiir alle Reisezwecke und Altersgruppen
wahrgenommen und gelten als sichere Destinationen fiir die gesamte Familie, vor allem
fiir Frauen und Kinder. In den vergangenen Jahren verzeichneten die Stiddte Miinchen und
Salzburg sowie Tourismusregionen im alpinen Raum wie z.B. Zell am See-Kaprun, Inter-
laken und Garmisch-Partenkirchen Zuwachsraten im zweistelligen Bereich (OW 2015, S.
1; DZT 2015, S. 11ff.).

Neben einer durchschnittlichen Aufenthaltsdauer von 3,3 Tagen (2014; STATISTIK AUs-
TRIA 2015) und einer Gesamtreisedauer zwischen 10 und 28 Tagen sind Touristen aus
den GKR-Staaten im Vergleich zu anderen Reisenden auch aufgrund ihrer hohen Ta-
gesausgaben fiir die Tourismuswirtschaft attraktiv (OW 2015, S. 1). Reisemotive und
Erwartungshaltung an die Destination gleichen denen anderer internationaler Touristen.
Es unterscheiden sich lediglich die Landschaftswahrnehmung und die Gestaltung des Ta-
gesablaufs aufgrund eines einerseits tendenziell spéteren Tagesbeginns mit Aktivitédten
bis in die spiten Abendstunden und andererseits anders gearteter touristischer Interessen
(z.B. kaum korperliche und sportliche Betitigung). Arabische Touristen werden deshalb
hiufig als passiv wahrgenommen und unreflektiert als ,,bequem* und ,,faul* bezeichnet
(Interviews mit internationalen Touristen 2014, 2015). Stereotype und Vorurteile, kom-
biniert mit Unwissen iiber historische, kulturelle und religiose Hintergriinde arabischer
Reisender erwecken rasch Unverstindnis und bergen dabei ein nicht zu unterschitzendes
Konfliktpotenzial bei den Bereisten und bei anderen Touristen.

Die GKR-Staaten als Quellmirkte fanden bislang kaum Beachtung in der wissen-
schaftlichen Forschung, obwohl die Attraktivitit dieser Zielgruppe in der Tourismus-
wirtschaft 1dngst erkannt wurde und sie seit einigen Jahren aktiv beworben wird. Eine
Typologie von Reisenden aus den GKR-Staaten oder andere wissenschaftliche Beitrige
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iiber deren Reiseentscheidungsprozesse, Motive zu reisen und Aktivititen sind kaum ver-
fiigbar. Jiingere Fallstudien beschiftigen sich mit Reisemotiven junger Staatsbiirger der
Vereinigten Arabischen Emirate am Beispiel von Paris (PravaG & Hosany 2014) oder sind
regional ausgerichtet (z.B. arabischer Tourismus an der Goldcoast/Australien: ABODEEB,
WiLsoN & MovyLE 2015). Die steigende Bedeutung von Touristen aus den GKR-Staaten im
deutschsprachigen Raum — auch hinsichtlich des Medizintourismus® — wird zwar selektiv
von den Medien wahrgenommen, allerdings liegen derzeit noch keine wissenschaftlichen
Untersuchungen vor.

Der vorliegende Beitrag beschiftigt sich mit der Wahrnehmung arabischer Touristen
durch deutsche Reisende in der Region Zell am See-Kaprun und versucht daraus Aus-
wirkungen auf das eigene Reiseerlebnis sowie auf die Kundenloyalitit und kiinftige
Reiseentscheidungen der deutschen Reisenden abzuleiten. Anlass zur Entwicklung der
Fragestellung waren eine vorangegangene Analyse der deutschen und Osterreichischen
Medienberichterstattung sowie Bemerkungen in Interviews mit Akteuren der Tourismus-
wirtschaft in Zell am See im September 2013, die erkennen lieBen, dass speziell deutsche
Urlauber sich von der Anwesenheit arabischer Touristen gestort fiihlten und der Desti-
nation Zell am See-Kaprun wihrend der Hauptsaison im Juli und August vermehrt fern
blieben.

Die dieser Studie zugrunde liegenden Daten wurden im Rahmen einer Masterarbeit,
die aus dem durch die JGU Mainz finanzierten Projekt ,,Incoming-Tourismus aus den ara-
bischen Golfstaaten — Auswirkungen auf die deutsche und Osterreichische Tourismuswirt-
schaft* (Leitung: Dr. N. ScHARFENORT) hervorging, in Zell am See-Kaprun im August 2014
erhoben. Die Ausfiihrungen wurden mit Ergebnissen von qualitativen Interviews und durch
teilnehmende Beobachtung im Zuge von Forschungsaufenthalten im September 2013, Au-
gust 2014 und Juli/August 2015 in Zell am See sowie im Mai 2015 in Dubai ergénzt.

2 Arabische Touristen in Osterreich und in der Region Zell am See-
Kaprun

Die Zahl der Ankiinfte und Ubernachtungen von Reisenden aus den GKR-Staaten in
Osterreich hat zwischen 1985 und 2014 einen bemerkenswerten Anstieg von 14.078 An-
kiinften und 53.503 Ubernachtungen auf 302.530 Ankiinfte und 992.727 Ubernachtungen
erfahren (STATISTIK AUsTRIA 2015). Besonders seit 2000 hat die Zahl der arabischen Reisen-
den? in Osterreich stark zugenommen und sie steigt seit 2010 sprunghaft an (vgl. Abb. 1).

2 Dipl.-Kfm. J. Juzszak (HS Bonn-Rhein-Sieg) beschiftigt sich wissenschaftlich mit Gesundheitstourismus
nach Deutschland und hat im Rahmen seiner Projekte gemeinsam mit M. Ozop-Hamabp auch marginal das
arabische Gistesegment bearbeitet.

9 StamisTIK AusTRIA hatte die sechs GKR-Lénder urspriinglich in die Kategorie der ,,arabischen Staaten in
Asien® integriert, zu denen auch Jemen, Irak, Jordanien und Libanon gezdhlt werden. Daten zu diesem
Aggregat liegen seit 1985 vor. Erst seit November 2010 werden zumindest die beiden grofiten Zielmérkte,
Saudi-Arabien und die Vereinigten Arabischen Emirate, als eigene Kategorien gefiihrt (Weiss 31.03.2015;
EHRENBRANDTNER 05.05.2015).
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Auch im Jahr 2015 konnte die Vorjahresbilanz nochmals iibertroffen werden: Bereits im
ersten Halbjahr wurden 91.092 Ankiinfte und 252.195 Ubernachtungen registriert, wobei
die Hauptreisezeit zwischen Ende Juli¥ und Mitte September noch nicht beriicksichtigt ist
(StaTIsTIK AUSTRIA 2015).
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Quelle: eigene Darstellung nach StatisTik AusTrIA 2015

Abb. 1: Entwicklung der Ankiinfte, Ubernachtungen und der durchschnittlichen Aufent-
haltsdauer von arabischen Reisenden in Osterreich zwischen 1985 und 2014

Die Destination Osterreich wird wegen ihrer abwechslungsreichen naturriumlichen
Ausstattung, der klimatischen Verhiltnisse, der Kultur sowie wegen ihrer Sicherheit,
Sauberkeit und (Familien-)Freundlichkeit geschitzt (UNWTO 2012, S. 78ff.). GroB3e An-
ziehungskraft iiben der alpine Raum mit seinem kontrastreichen Landschaftsbild sowie
Wasser in allen Aggregatzustiinden aus. Ziele von besonderem touristischen Interesse sind
die Hauptstadt Wien, die Stadt Salzburg sowie die Region Zell am See-Kaprun und das
Gasteinertal mit den Orten Bad Gastein, Bad Hofgastein und Dorfgastein.

In der 6sterreichischen Gesamtbilanz entfielen 41,4% der Ankiinfte (2014), jedoch nur
29.7% der Ubernachtungen auf Wien, wihrend im Bundesland Salzburg 44,7% aller An-
kiinfte und 54,3% der Ubernachtungen registriert wurden (StaTisTIK AUsTrIA 2015). Dies
lasst sich u.a. darauf zuriickfiihren, dass Wien mit seinem internationalen Flughafen® als
,Gate* nach Osterreich angesteuert wird und als Ausgangspunkt fiir weitere Aktivititen,
besonders wihrend der Sommerreise, fungiert.

4

Die Reiseaktivititen begannen 2015 erst mit Ende des Fastenmonats Ramadan (2015: 18.06.—17.07.), dem
zundchst das dreitdgige Fastenbrechen (Eid al-Fitr) folgt. Daran angeschlossen sind in den GKR-Staaten
Feiertage im 6ffentlichen Sektor, die je nach Land ein bis acht Tage dauern und von vielen GKR-Staatsbiirgern
— unabhéngig vom Sommerurlaub im Familienverband — fiir eine Kurzreise genutzt werden.

Aus Interviews mit arabischen Reisenden ist hervorgegangen, dass in dieser Hinsicht auch dem Flughafen
Miinchen (und nachrangig Salzburg) eine besondere Rolle zufillt (standardisierte Interviews Juli/August
2015).

N
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Die touristische Aktivitit konzentriert sich derzeit auf nur wenige Stddte und Regio-
nen, wobei von den Reisenden immer neue Destinationen selbst entdeckt werden. Auch
gezielte Marketingaktivititen wihrend Road-Shows und einschlidgiger Messen (z.B. Ara-
bian Travel Market, diverse Hochzeitsmessen) in den GKR-Staaten durch die Osterreich-
Werbung (OW) tragen zu einer Diversifizierung bei. In jiingster Zeit hat auch die ober-
steirische Bergregion das Interesse von arabischen Reisenden geweckt (ORF 17.08.2013),
und auch Destinationen in Tirol, das inzwischen an dritter Stelle mit 7,4% der Ankiinfte
und 9,7% der Ubernachtungen steht, sowie Oberosterreich bewerben aktiv ihre Potenziale
(OW 2014, S. 63; STATISTIK AUSTRIA 2015).

2.1 Arabische Touristen in der Region Zell am See-Kaprun

In den letzten zwei Jahrzehnten hat innerhalb Osterreichs speziell die Pinzgauer
Region Zell am See-Kaprun einen sprunghaften Anstieg arabischer Gistezahlen erfah-
ren (vgl. Abb. 2). Zell am See-Kaprun war in den 1990er Jahren innerhalb Osterreichs
Pionier bei der Bewerbung des arabischen Marktes, hat wegen des rasanten Anstiegs der
Ankiinfte und Ubernachtungen von arabischen Reisenden, der sich durch Mundpropa-
ganda zu einem Selbstldufer entwickelt hat, jedoch inzwischen die aktive Vermarktung
eingestellt und profitiert von seinem positiven Bekanntheitsgrad in den arabischen Golf-
Staaten.
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2011 | 407 | 402 | 582 |1.618 |3.814|7.342 53.936/ 2.999 |18.947 3.888 | 1.481 | 785
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“““““ 2014 | 730 | 1.122|3.213 | 5.648 | 8.931 |15.878| 9.181 |87.731|25.799/17.243

Anmerkung: Die Spitzen in den Sommermonaten haben sich aufgrund des variablen Monats Rama-
dan, der nach dem Mondkalender berechnet wird und sich jahrlich im Vergleich zum gregorianischen
Kalender um etwa zehn Tage nach vorn bewegt, leicht verschoben. Ramadan lag zwischen 2010 und
2014 wie folgt: 11.08.-09.09.2010, 01.08.-29.08.2011, 20.07 -18.08.2012 und 09.07.-07.08.2014.

Quelle: eigene Darstellung nach ZeLL aM SEE-KAPRUN Tourismus GMBH 2014a, b

Abb. 2: Entwicklung der Ubernachtungen in Zell am See-Kaprun zwischen 2010 und
2014
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Reisende aus den GKR-Staaten stellen wihrend der Sommersaison nach deutschen
Touristen bereits den zweitgrofiten Quellmarkt. In der Gesamtjahresbilanz standen sie bis-
lang an dritter Stelle hinter Reisenden aus Osterreich, iibertreffen diese aber seit 2010 (vgl.
Tab. 1). Wiihrend die Zahl der Ubernachtungen von deutschen und dsterreichischen Rei-
senden jedoch weitgehend stagniert, hat sich die der Ubernachtungen aus den GKR-Staa-
ten allein zwischen 2010 und 2014 von 87.882 auf 175.476 mehr als verdoppelt (ZELL AM
See-KapruN Tourismus GMBH 2014a und b).

2010 2011 2012 2013 2014
Deutschland 214351 227457 235.007 220.383 232.675
Osterreich 85.884 86.695 98.783 88.523 92.208
Arab. Staaten 87.882 96.201 130.791 157.867 175.476*

* Ubernachtungszahlen fiir November und Dezember 2014 standen bis Redaktionsschluss nicht zur
Verfiigung.

Quelle: ZeLL am SEE-KAPrRUN Tourismus GMBH 2014a, b

Tab. 1: Entwicklung der Ubemachtungen von Deutschen, Osterreichern und arabischen
Touristen zwischen 2010 und 2014

Unabhingig vom Reisezweck reisen GKR-Staatsbiirger wihrend des gesamten Jahres.
Allerdings entfallen iiber 90% der Ubernachtungen auf die Sommermonate (OW 2015, S.
1; EHRENBRANDTNER 05.05.2015; vgl. Abb. 2), was besonders kleinere Destinationen wie
Zell am See-Kaprun (Zell am See: 9.900 Einwohner, Kaprun: 3.075; tiber 600 Unterkiinfte
mit etwa 15.000 Betten; ZELL AM SEE-KaPRUN Tourismus GMBH 2015) vor Herausforde-
rungen hinsichtlich der Kapazititsauslastung stellt und das tempordre Zusammenleben
mit der lokalen Bevolkerung sowie anderen Reisenden strapaziert.

2.2 Reisemotive, Aktivititen, Reisearten und -ziele

Studien von MARKET VisioN (2002) und der UNWTO (2012) charakterisieren den Eu-
ropa-Reisenden aus den GKR-Staaten mit einem Altersdurchschnitt von 25 bis 44 Jah-
ren, gehobener Bildung und héherem Durchschnittseinkommen, der reiseerfahren ist und
mehrmals jdhrlich reist. Urlaubsreisen finden wéhrend der Hochsaison in den Sommer-
monaten statt, die mit den Schulferien zusammenfillt. Sie werden im erweiterten Fami-
lienverbund unternommen. Gruppen zwischen acht und 20 Personen, bestehend aus dem
erweiterten Familienkreis und Dienstpersonal, sind keine Seltenheit (UNWTO 2012, S.
34; MARKET VisioN 2002, S. 12f.). Jedoch werden inzwischen Kernfamilien mit noch nicht
schulpflichtigen Kindern oder junge Paare, speziell Hochzeitsreisende, als potenzielle und
stark wachsende Zielgruppe auch fiir die Nebensaison stirker beworben (UNWTO 2012,
S.37,41).

Die meisten arabischen Géste kombinieren wéhrend ihres Aufenthalts in Europa Stad-
tereisen, Kultur und Freizeitvergniigen. Hauptaktivitdten sind unabhiingig vom Ort des
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Aufenthalts Spazierengehen, Sich Entspannen und GenieBBen der Landschaft, denen ein
sehr hoher Stellenwert eingerdaumt wird (Interviews mit arabischen Touristen im Juli/Au-
gust 2015), Shopping, der Besuch von Sehenswiirdigkeiten und Essengehen (vgl. Abb. 3;
OW 2015, S.3; UNWTO 2012, S. 78).

Quelle: ScHARFENORT 2013, 2014

&

Abb. 3: Touristen aus den arabischen Golfstaaten beim Bootsverleih Scheicher an der Es-
planade in Zell am See (links) und in der Ice Arena in der Gipfelwelt 3000 auf
dem Kitzsteinhorn

Die Unterbringung erfolgt in Hotels aller Kategorien, aber auch in Pensionen und
Apartments, wenn Selbstversorgung gewiinscht ist. Hinsichtlich der Ausstattung von Ho-
tels und Zimmern sowie von Serviceeinrichtungen wird ein den kulturell und religios
beeinflussten Gewohnheiten und ein dem dadurch ebenso beeinflussten Tagesrhythmus
angepasstes Angebot erwartet, wie z.B. gerdumige moblierte Apartments oder Zimmer,
Klimaanlage, Anzeige der Gebetsrichtung (Qibla), halal-zubereitete Speisen® oder ver-
langerte Friihstiicks-, Restaurants- und Ladenoffnungszeiten (OHV 2008, S. 37), deren
Umsetzung allerdings nicht immer einfach zu handhaben ist. So lassen sich die vielfach
gewiinschten lingeren Offnungszeiten (Interviews mit arabischen Touristen 2015) auf-
grund der gesetzlichen Regelungen kaum verhandeln. Denn diese geben den Unterneh-
mern nur wenig Spielraum.

Shopping gilt als beliebte Freizeitbeschiftigung, und besonders attraktiv ist die Mog-
lichkeit des steuer- und zollfreien Einkaufs. Staatsbiirger der GKR-Staaten gelten als aus-
gabefreudig: Pro Kopf entfielen im Jahr 2014 auf Staatsbiirger von Katar durchschnittlich
1.479 EUR, auf Staatsbiirger der Vereinigten Arabischen Emirate 1.145 EUR, auf jene
Saudi-Arabiens 886 EUR und auf solche Kuwaits 588 EUR bei steuer- und zollfreiem
Einkauf (GLoBAL BLUE 2015). Osterreichische Unternehmen schitzen das Umsatzpotenzi-
al dieses zahlungskriftigen Kundenkreises besonders wihrend der geschéftsschwicheren
Sommermonate als lukrative Einkommensquelle, die die Jahresbilanz aufpoliert (Inter-
views mit Akteuren aus dem Einzelhandel 2013, 2014, 2015).

9 Speisen, die nach islamischem Recht zubereitet sind.
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3 Theoretischer Rahmen

3.1 Eigen- und Fremdwahrnehmung

Die Mobilitdt von Menschen, insbesondere mit dem Motiv des Reisens, hat sich in den
vergangenen Jahrzenten intensiviert. Reisende und Bereiste treten dadurch kontinuierlich
in verschiedenen Konstellationen und unterschiedlicher Intensitét miteinander in Interak-
tion. Diese Prozesse werden von kulturellem Miteinander sowie der Auseinandersetzung
mit der Eigen- und der Fremdwahrnehmung oder dem ,Fremden‘ und dem ,Anderen*
begleitet.

Die Konfrontation des ,Selbst’ mit dem ,Anderen‘ ist im Tourismus omniprésent. Das
,Andere‘ zeigt sich jedoch nicht ausschlieBlich in unterschiedlichen Nationalitidten und
Kulturen, sondern auch durch verschiedene Motive, Tatigkeiten, Ziele und Interessen
(Garavea 2012, S. 211). Dies kann sowohl durch den Kontakt zu Bereisten geschehen
als auch durch die Wahrnehmung der Prisenz von oder durch Interaktionen mit anderen
Reisenden (SmitH, MacLEoD & RoBerTsoN 2010, S. 149). Die Abgrenzung vom ,Ande-
ren‘ beginnt dort, wo das ,Eigene‘ die Grenze seiner vertrauten Umgebung erreicht, in
seiner Allgemeingiiltigkeit aufgebrochen und in Frage gestellt wird (Yousert 2014, S. 83;
Youserl & Braun 2011, S. 49). Das ,Fremde® ist demnach kein Status, sondern steht mit
dem Eigenen und dem Bekannten in einem wechselwirksamen Beziehungsverhiltnis. Die
eigene Identitit wird laut SCHAFFTER erst durch ,,die Fremdartigkeit des Anderen hervor-
gerufen (SCHAFFTER 1991, S. 11f.).

In Zell am See-Kaprun beschridnken sich die Kontakte und das kulturelle Miteinan-
der zwischen bzw. von arabischen Reisenden und Akteuren der Tourismuswirtschaft auf
geschiftliche Interaktionen, die z.B. wihrend des Einkaufs, des Restaurant- oder Cafébe-
suchs oder bei Sehenswiirdigkeiten erfolgen. Kontakte zwischen der lokalen Bevolke-
rung und arabischen Reisenden kommen nur zuféllig zustande, da beider Aktionsradius
nur eine geringe Schnittmenge aufweist. Interaktionen zwischen arabischen Reisenden
und anderen Touristen erfolgen marginal, z.B. in gemeinsamen Ubernachtungsstitten,
Geschiiften, Restaurants und Cafés, in anderen 6ffentlichen Rdumen (z.B. Esplanade,
Park, Fullgéingerzone) und bei touristischen Attraktionen, wobei sie nicht immer einen
personlichen Austausch beinhalten, sondern sich héufig auf teilnehmende Beobachtung
beschrénken.

Dies ist auf mehrere Ursachen zuriickzufiihren: Erstens unterbindet die hiufig gegen-
seitig unterstellte Sprachbarriere eine Kontaktaufnahme bereits in einem friihen Stadium,
zweitens beeinflussen Stereotype und Vorurteile die Wahrnehmung der arabischen Touris-
ten massiv. Das fiihrt zu einer selektiven Perzeption, welche Kontaktbereitschaft und po-
tenziellen Umgang auf ein Minimum reduziert (Interviews mit arabischen und internatio-
nalen Touristen 2014, 2015). Stark ausgepriégt sind jedoch auf beiden Seiten gegenseitige
Beobachtung und damit Interpretation des Verhaltens des Gegeniibers. Wihrend arabische
Reisende sehr auf die Korpersprache achten (Hamza 20.07.2015), beobachten (hier: deut-
sche) Touristen vorrangig Verhalten und Aktivitéiten der arabischen Reisenden und ziehen
daraus Riickschliisse, kombiniert mit eigenem Wissen und Erfahrungsschatz.
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3.2 (Touristische) Wahrnehmung

Das im Alltagsgebrauch fast inflationdr gebrauchte vielschichtige Konstrukt ,Kul-
tur® wird vielfdltig definiert. Es wird oft gleichgesetzt mit Gewohnheiten im Sinne von
iiberindividuellem Gleichverhalten sozialer Natur. Kultur wird durch eine Gruppe getra-
gen, welche durch die Komponenten von Raum, Zeit und Sprache bestimmt wird und Be-
deutungsinhalte und Vorstellungen teilt (ScHwarz 2013, S. 25-28; TArRAS, ROWNEY & STEEL
2009, S. 359). Im intergenerationellen Uberlieferungsprozess ist besonders der friihe Sozi-
alisationsprozess das zentrale Element der Weitergabe prigender kultureller Informationen.

Die in der Tourismusforschung ebenfalls relevante Komponente der Wahrnehmung
entspricht einer psychologischen Kulturdefinition, bei der die Antworten untersucht wer-
den, ,,die auf das von den Menschen geschaffene kulturelle Umfeld gegeben werden*
(Scuwarz 2013, S. 29). Hierunter fallen Einstellungen und Werte sowie Vermutungen iiber
nicht unmittelbar sichtbare Kategorisierungen. BRENNER (1989) macht fiir die Wahrneh-
mungsfihigkeit den Bildungsstand, Vorkenntnisse und Interessen der Reisenden auf in-
dividueller Ebene sowie den sozialen Status und die daran gekniipften unterschiedlichen
Mentalitédten der Reisenden verantwortlich. Die individuelle Perspektive entspricht dabei
Urrys Konzept des tourist gaze (URRY & Larsen 2011, S. 2), der von den spezifischen
Bediirfnissen und den sozio-kulturellen Eigenschaften jedes Individuums abhingig ist.
Demzufolge unterliegen Wahrnehmungen den gesellschaftlichen, historischen und poli-
tischen Vorstellungen des Umfeldes des Reisenden (BRENNER 1989, S. 14f., 27). Dariiber
hinaus verfiigt Kultur durch Standards iiber eine Orientierungsfunktion, die den Menschen
iiber die Wahrnehmung hinaus in seiner Wertung, seinem Denken sowie in seinem Zuge-
horigkeitsgefiihl beeinflusst.

Unter kulturellen Standards werden nach THoMas (1996, S. 112) ,,alle Arten des Wahr-
nehmens, Denkens, Wertens und Handelns [subsumiert; Einfligung durch die Autorinnen],
die von der Mehrzahl der Mitglieder einer bestimmten Kultur fiir sich persénlich und
andere als normal, selbstversténdlich, typisch und verbindlich angesehen werden. Eigenes
und fremdes Verhalten wird auf der Grundlage dieser Kulturstandards beurteilt und regu-
liert. Daher konnen aus ,kritischen Interaktionssituationen* (THomas 2011, S. 108), in
denen zwei Kulturen miteinander in Beriihrung kommen, Konflikte resultieren, wenn das
Verhalten nicht den Erwartungen des Gegeniibers entspricht (Nazarkiewicz 2010, S. 31).
Diese ,.,erwartungswidrigen Erfahrungen* (Tromas 2011, S. 101) konnen alle psychologi-
schen Ebenen wie die Wahrnehmung, die Kognition und die Emotionen gegeniiber ande-
ren beeinflussen und sich so auf die Zuschreibungen und das Verhalten diesen gegeniiber
wie auch auf zukiinftige Reiseentscheidungen auswirken.

3.3 Entstehen von Stereotypen und Vorurteilen

Die Tiefe des Hintergrundwissens eines Individuums iiber andere entscheidet dariiber,
ob nach einem Verunsicherungs- und Desorientierungsgefiihl intuitiv eine Abwehr-, An-
passungs- oder Akzeptanzhaltung angenommen wird (THomAs 2011, S. 101, 119). Jeder
der Interagierenden ,,denkt, urteilt, attribuiert und handelt so, wie er es aufgrund seiner
bisherigen Lebenserfahrung [...] und Sozialisationsgeschichte gewohnt ist und fiir richtig
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hilt (Tuomas 2011, S. 114). Hieraus ldsst sich auch die Entstehung von Stereotypen und
Vorurteilen gegeniiber dem Fremden erkldren. Diese wirken sich prigend auf die tou-
ristische Wahrnehmung aus, wenn sie entsprechend der Erwartungshaltung mit vorein-
genommenem Blick auf die Destination oder auf Menschen ausgerichtet sind. Obwohl
angenommen werden konnte, dass durch die Intensivierung des Reisens Vorurteile und
Stereotype tendenziell abgebaut werden, scheinen sich diese nach Garavea (2012) neu zu
definieren: Andere Touristen werden als Konkurrenten oder Storfaktoren wahrgenommen,
deren Anwesenheit toleriert werden muss, wodurch sich bestehende Fremdbilder zusétz-
lich verfestigen (Garavea 2012, S. 210). Wie der Tourist die andere Kultur letztendlich
perzipiert, hiingt zusitzlich von seiner Bereitschaft und Offenheit gegeniiber dieser wie
auch von seinem Deutungsmuster von Fremdheit ab.

3.4 Unterschiede zwischen ,Kulturen‘ und kulturiibergreifende Kommunikation

Einen Erkldarungsansatz zu den Unterschieden zwischen Kulturen bietet LEwis (2006;
vgl. Abb. 4). Er unterscheidet linear-aktive, multi-aktive und reaktive Kulturen, denen
er jeweils spezifische Merkmale zuschreibt, und ordnet diese entlang der Achsen eines
gleichwinkligen Dreiecks ein. Grundlegende Aspekte zur Einschitzung sind die Bedeu-
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tung und der Umgang mit Zeit, Interaktions- und Dialogform mit Gespréachspartnern, In-
formationsbeschaffung sowie Planung und Ausfiihrung von Tétigkeiten, die im Kontext
der Untersuchung als relevante Beziige angesehen wurden.

Mit zunehmender Entfernung von den Polen werden Kulturen als Mischformen an-
gesehen. Deutschland, Luxemburg und die Schweiz werden von LeEwis als linear-aktive
Kulturen eingeschiitzt, die ebenfalls im Fokus der Studie stehende Gruppe der arabischen
Lénder (Saudi-Arabien, Irak, Vereinigte Arabische Emirate) als mehrheitlich multi-aktive
Kulturen eingestuft.

Aufgrund der geringen Schnittmenge zwischen den Kulturen wird die interkulturelle
Kommunikation zwischen den Gruppen erschwert. Das beeinflusst deren gegenseitige
Wahrnehmung (LEwis 2006, S. 31-34, 39). Dies #uBerte sich beispielsweise in den Aufe-
rungen deutscher Touristen, aber auch der lokalen Bevélkerung, die dem abweichenden
Tagesrhythmus der arabischen Reisenden, deren Zeitplanung sowie der Ausfiihrung von
(touristischen) Tétigkeiten kritisch gegeniiberstanden. Tendenziell wurden die arabischen
Reisenden hinsichtlich ihrer Aktivitéten als passiv wahrgenommen, da sie im Gegensatz
zu anderen Reisenden nur kurze Distanzen zu Fufl und in geringerer Geschwindigkeit
zuriicklegten, kaum sportlichen Aktivititen (z.B. Wandern, Radfahren) nachgingen und
den ganzen Tag mit vermeintlichem ,,Nichtstun* oder in ,,slow motion‘ verbringen wiir-
den (Interviews und teilnehmende Beobachtung 2014, 2015; Daxer 30.07.2015). Diese
Einschitzungen spiegeln deutlich ein ungleiches Verstdndnis vom Umgang mit Zeit und
der individuellen Urlaubsgestaltung durch Planung und Ausfiihrung von Aktivitdten wi-
der (Garavea 2012, S. 211; Lewis 2006), dem von deutscher Seite mit Konfrontation
begegnet wird. SCHROLL-MAcHL (2003, S. 24) kritisiert in diesem Kontext eine Haltung,
die unterschiedlichen Varianten der Lebensgestaltung anderer Kulturen zu negieren und
die eigene fiir die einzig mogliche und richtige zu halten. Die Konzentration auf eigene
Normen und Werte fiihrt dabei zu einer eingeengten Betrachtung der Lebensrealititen aus
der eigenen, ethnozentrischen Perspektive (Schwarz 2013, S. 35f.).

3.5 Interkulturelle Kommunikation und Interaktion

Ein essenzielles Element von Kulturen sind ihre Werte, die nach HAcker (1998, S.
946) als ,,objektunspezifische und situationsiibergreifende Orientierungslinien zentralen
Charakters* die Wahrnehmung und deren Verarbeitung bestimmen und differenzieren
sowie Reaktionen und Verhalten regulieren. Neben ihrer Funktion als handlungswei-
sende Ziele bilden Werte zusitzlich eine Grundlage zur individuellen Einschitzung ei-
nes Individuums hinsichtlich der Gefiihle gegeniiber einem Objekt oder einer anderen
Person (Scuwarz 2013, S. 33). Sie préadisponieren somit ,,die selektive Ausrichtung des
Denkens, Erkennens, Wahrnehmens, Urteilens, Wertens und Verhaltens* (PURER & Eich-
HORN 2014, S. 449). Dies kann zur raschen Entstehung von Konflikten, Missverstindnis-
sen oder aber auch zu negativen Wahrnehmungen bei interkulturellen Interaktionen fiih-
ren. Zusitzlich wird die Fremdwahrnehmung vom Grad der Freiwilligkeit beeinflusst,
unter dem der Kontakt zweier Kulturen entsteht: Handelt es sich um einen intendierten
Kulturkontakt, haben Fremdverstehen und Vorurteile andere Gewichtungen als bei ei-
nem ungewolltem oder erzwungenem Kulturkontakt (ZiIMMERMANN 1987, S. 323ft)).
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Pearce (2005) unterstellt, dass eine positive, negative oder neutrale Reaktion vom
Setting der Situation und der Zahl der ,,anderen Touristen“ abhéngig ist. Im konkreten Fall
besteht eine Uberreprisentierung arabischer Reisender wihrend der Hochsaison im Juli
und August, die bei anderen Reisenden Aufmerksamkeit erregt und Irritationen hervor-
ruft. Der Toleranzgrad steht laut PEarce (2005, S. 114-118) dabei in engem Zusammen-
hang mit der kulturellen Herkunft. So gelten z.B. Reisende asiatischer Herkunft anderen
Reisenden gegeniiber als wesentlich aufgeschlossener als Touristen westlicher Herkunft.
Arabische Reisende berichteten in diesem Zusammenhang wihrend der Befragungen im
Juli/August 2015 iiber unangenehme und irritierende Begegnungen mit anderen Touristen,
insbesondere aber mit der lokalen Bevolkerung (z.B. starrende Blicke und eindringliches
Beobachten, verbale Angriffe und non-verbale Konfrontationen, bewusste Ignoranz des
Kunden).

3.6 'Wahrnehmung touristischer Produkte

Die individuelle Bewertung des Urlaubserlebnisses erfolgt wihrend des gesamten
Reiseprozesses und korreliert stark mit Ubereinstimmung oder Abweichung mit/von der
Erwartungshaltung in Abhéingigkeit von Bediirfnissen, Motivationen und Priferenzen der
Reisenden (BARROSO CASTRO, MARTIN ARMARIO & MARTIN Ruiz 2007, S. 177; BEErLI &
MarTin 2004, S. 663; Garavea 2012, S. 212; MOLLER 2009, S. 23; StemnBacH 2003, S.
101ff.). Eine positive Abweichung fiihrt mit hoher Wahrscheinlichkeit zur erneuten Rei-
seentscheidung, eine negative Abweichung verringert die Wahrscheinlichkeit einer noch-
maligen Entscheidung fiir eine Destination (Confirmation-Disconfirmation-Paragdim,
MOULLER 2009, S. 25f.; YooN & UysaL 2005, S. 47).

Emotionen gelten als weiteres einflussreiches Kriterium der Beurteilung einer Desti-
nation und fungieren konstituierend fiir die Imagebildung und das Pre- und Post-Reisever-
halten (Pravac et al. 2013, S. 119; SoNMEzZ & GRAEFE 1998, S. 171). Primérgefiihle sollten
giinstigenfalls positiver Natur sein, allerdings beeintrichtigen negative Emotionen wie
z.B. Arger, Wut, Angst, Furcht oder Trauer das Erlebte. Bei in dieser Hinsicht sensiblen
Touristen 16st allein die blo3e Konfrontation mit dem fiir sie Fremden Angstgefiihle aus
(SteNnBACH 2003, S. 112f)).

Negative Emotionen und Wahrnehmungen gegeniiber einem Urlaubserlebnis konnen
PravaG et al. (2013) zufolge in gleicher Weise zu Unzufriedenheit sowie zu negativen
zukiinftigen Handlungsvorhaben fiihren und somit Entscheidungsprozesse beeinflussen:
Je hoher die Wettbewerbsintensitit des Marktes, desto abhéngiger ist die Kundenloyalitiit
von der Kundenzufriedenheit (HomBURG & Bucerius 2012, S. 60). Dariiber hinaus sind
Emotionen und Zufriedenheit mafigeblich fiir die Loyalitit des Touristen gegeniiber ei-
ner in der globalisierten Reisewelt leicht austauschbaren Destination (ZHANG et al. 2014,
S.220). Allerdings verliert die Wahrnehmung negativer Erfahrungen fiir wiederkehrende
Reisende an Bedeutung und fiihrt nicht unbedingt zu einem Verlust der Loyalitét, da erfah-
rene Touristen andere Wirklichkeiten erlebt haben, die einen Vergleich erlauben (BEErLI &
MarTin 2004, S. 677). Somit konnen bereits gesammelte positive Erlebnisse negative Er-
lebnisse bis zu einem gewissen Grad kompensieren. Inwiefern also die Anwesenheit einer
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anderen touristischen Zielgruppe (hier: arabische Reisende) das Urlaubserlebnis deutscher
Reisender beeinflusst, war u.a. Fokus der Studie.

4 Wahrnehmung der arabischen Touristen durch deutsche Reisende

Ziel der Untersuchung war es, die Wahrnehmung arabischer Touristen durch deutsche
Reisende und den Einfluss dieser Wahrnehmung auf die Loyalitéit deutscher Touristen ge-
geniiber der Destination Zell am See-Kaprun festzustellen. Dazu diente ein standardisier-
ter Fragebogen mit offenen, halboffenen und geschlossenen Fragen, die aus im Vorhinein
aufgestellten Arbeitshypothesen abgeleitet wurden und auf einer mehrstufigen, inhaltlich
aufeinander aufbauenden Abfolge basieren (vgl. Tab. 2). Ergidnzt wurde die Auswertung
durch Informationen aus informellen Gesprichen mit deutschen Touristen im Rahmen der
Befragung und durch zuféllig zustande gekommene Kontakte (z.B. in der Unterkunft), die
die Umfrage sinnvoll ergiinzten. Verweise auf Zitate von Befragungen sind mit ,,FB_xx*
(Nummer des Fragebogens) gekennzeichnet.

Teil 1 Urlaubsmotive und Wahrnehmung von Zell am See-Kaprun (Fragen 1-5)

Teil 1T Wahrnehmung der arabischen Reisenden (Fragen 6-14)

Teil 11T Auswirkungen auf zukiinftige Urlaubsplanung (Fragen 15-17)

Teil IV Wahrnehmung der Ratgeberbroschiire ,,Where Cultures Meet“ (Fragen 18-20)
Teil V Statistische Angaben (Items 21-28)

Tab.2: Aufbau des Fragebogens (eigene Darstellung)

Die Befragung erfolgte im Zeitraum vom 11. bis 15. August 2014 (n=237) sowie am
18. August 2014 (n=53) jeweils zwischen 9 und 17 Uhr und richtete sich ausschlielich an
deutsche Staatsbiirger (Ausschlusskriterium). Als Standorte mit starker Passantenfrequenz
wurden der Stadtplatz in Zell am See sowie aufgrund der schlechten Witterung ein iiber-
dachter Befragungspunkt am Ufer des Zeller Sees gewihlt. Die Auswahl erfolgte nach
dem Zufallsprinzip. Bei einigen Befragten konnte die Staatsangehdorigkeit nicht eindeutig
geklirt werden, oder die Befragung wurde vorzeitig abgebrochen. Die auswertbare Stich-
probe umfasst daher 271 Fragebégen (n=271).

Die nachfolgende Darstellung der empirischen Erhebung zeigt eine Auswahl der Er-
gebnisse, die sich ausschlieBlich auf diejenigen Aspekte bezieht, die in direktem Zusam-
menhang mit der Wahrnehmung von arabischen Touristen und daraus denkbaren Konse-
quenzen fiir die touristische Nachfrage stehen. Zu diesen zihlen neben der Wahrnehmung
der arabischen Touristen auch die der Destination (Reisemotiv), die Abfrage von Vorurtei-
len und Stereotypen gegeniiber arabischen Reisenden sowie Fragen zu einem moglichen
personlichen Kontakt. Nicht unwesentlich in diesem Zusammenhang ist auch die Analyse
der Einstellung zur Broschiire ,,Where Cultures Meet*, deren Veroffentlichung polarisier-
te. Da die Umfrage nicht représentativ ist, wurde in der nachfolgenden Darstellung auf
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eine tiefgriindige statistische Auswertung mit entsprechenden Koeffizienten verzichtet
und stets die Anzahl der absoluten Nennungen sowie der prozentuelle Anteil an der Stich-
probe angegeben. (Abweichungen wurden entsprechend vermerkt.)

4.1 Wahrnehmung der Destination Zell am See-Kaprun

Die Destination Zell am See-Kaprun wird von deutschen Reisenden besonders wegen
ihrer naturrdumlichen Ausstattung geschitzt. Explizit hervorgehoben wurden in dieser of-
fen formulierten Frage der Zeller See (148 Nennungen; 55%), die Landschaft oder Natur
(128; 47%), die Berge (124; 46%), die Vielzahl an Ausflugsmoglichkeiten in die Umge-
bung sowie das Angebot an (Sport-) Aktivititen.

Wihrend sich etwa ein Drittel (88) der Befragten nicht zu negativen Aspekten der
Destination Zell am See-Kaprun, die ihr jetziges Urlaubserlebnis negativ beeinflussen,
duBerte, nannten 22% das hohe Verkehrsaufkommen innerhalb des Ortes (59), viele Tou-
risten (44, 16%), arabische Giste (43, 16%) sowie das (gerade kiihle und regnerische)
Wetter (38, 14%) als Storfaktoren. Inwiefern sich die Angaben zum hohen Touristenauf-
kommen mit der Nennung der arabischen Gdéste iiberschneidet, konnte aufgrund der offe-
nen Fragestellung nicht eindeutig ermittelt werden. Dennoch zeigt die Zahl der expliziten
Erwihnungen der arabischen Giste auch im spéteren Verlauf der Befragung, dass die ara-
bischen Touristen in Zell am See Aufmerksamkeit erregen und andere Reisende durchaus
tangieren.

4.2 Wahrnehmung arabischer Touristen in Zell am See-Kaprun

Wihrend dem iliberwiegenden Teil der Befragten nicht bewusst war, dass Zell am See-
Kaprun ein beliebtes Ziel fiir Reisende aus den GKR-Staaten ist, waren zumindest 39%
(105) im Vorfeld ihrer Reise dariiber informiert und duferten sich nicht iiberrascht. Ins-
gesamt 88% (238) der interviewten Reisenden bejahten allerdings die Frage, dass ihnen
arabische Touristen wihrend ihres Aufenthalts ,,in besonderer Weise* auffallen wiirden.
In dieser offen formulierten Frage begriindeten dies gut 65% (177) mit dem &@uferen Er-
scheinungsbild der Frauen, die mit Hidschab” bekleidet (vgl. Abb. 5, links) in der Offent-
lichkeit auftraten. Genannt wurden aber auch die von Ménnern getragenen Dishdash und
Ghutra (vgl. Abb. 5, rechts) — ein ungewohntes Bild in einer kleinen §sterreichischen Stadt
im Alpenraum, an deren Erscheinungsbild andere Erwartungen gekniipft sind.

Als weitere Begriindung wurden das Auftreten in groBeren Gruppen (23; 8%) — haufig
mit Verweis auf die hohe Kinderzahl — und das Verhalten in der Offentlichkeit (11; 4%;
nicht spezifischer definiert) angefiihrt. Insgesamt gab iiber die Hélfte (152; 56%) der be-
fragten Deutschen an, dass die Anwesenheit arabischer Reisende in ihnen ein ,,befremdli-
ches Gefiihl“ oder eine Beunruhigung und damit Unwohlsein auslost.

Die Ergebnisse lassen vermuten, dass sich unterschiedliche kulturelle Standards offen-
bar maBgeblich auf die Wahrnehmung auswirken und ein Fremdheitsgefiihl hervorrufen,

7 Islamische Bekleidung der Frau in der Offentlichkeit, die ihre Aura schiitzen soll. Die Form der Bekleidung
und der Grad der Bedeckung variieren regional und individuell deutlich.
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Quelle: ScHARFENORT 2014

Abb. 5: Arabische Touristen spazieren auf der Esplanade entlang des Zeller Sees (links)
und in der Bahnhofstrafe in Zell am See

das auf Misstrauen, Abneigung und anderen Assoziationen kombiniert mit Erfahrungen
aus dem Alltagsleben basiert (THomas 2011, S. 114). Die individuelle Sozialisation wird
hierbei durch interne (z.B. Elternhaus, Freunde, eigene Erfahrungen) und externe Fakto-
ren aus dem alltdglichen Umfeld (z.B. Rolle von Schule, Austausch und Interaktionen am
Arbeitsplatz, politische Sozialisation, Medienberichterstattung) wesentlich beeinflusst —
besonders dann, wenn die kulturelle Distanz grof3 ist. Die Auswirkungen dieser kulturellen
Distanz zwischen Reisenden aus den GKR-Staaten und Deutschland aufgrund einer weit-
verbreiteten Unkenntnis von Gewohnheiten und Alltagspraktiken tendieren zu einer negati-
ven und abwertenden Wahrnehmung der arabischen Reisenden, die sich bei dieser Umfrage
in allen Altersklassen widerspiegelte (vgl. Abb. 6).

Bemerkenswert ist, dass die Anwesenheit der arabischen Reisenden auch bei jungen
deutschen Reisenden, speziell Frauen bis 19 Jahren sowie Ménnern zwischen 20 und 29
Jahren, ein befremdliches Gefiihl auslost. Diese Ergebnisse erstaunen, da man besonders
von der jiingeren Generation annehmen konnte, sie wire wegen ihrer groferen Reiseer-
fahrung, ihrer Sozialisation in einer weitaus heterogeneren Gesellschaft, ihrer Alltagser-
fahrungen in Schule, Beruf und Freizeit sowie wegen ihres anderen Umgangs mit Massen-
medien und ihrer Beeinflussung durch diese vertrauter im Umgang mit anderen Kulturen.

4.3 Vorurteile und Stereotype deutscher Reisender gegeniiber arabischen Touristen

In einem weiteren Fragenblock wurden deutsche Touristen nach Assoziationen befragt,
die sie mit arabischen Reisenden verbinden. Gemessen wurde mithilfe eines aus sieben
Wortpaaren bestehenden semantischen Differenzials, das zur Einschétzung der arabischen
Reisenden und der eigenen Emotionen fungiert (vgl. Abb. 7). Die Auswahl der Wortpaare
basierte auf Aussagen von Reisenden und Akteuren der lokalen Bevolkerung, die wéahrend
eines vorangegangenen Forschungsaufenthalts in Zell am See-Kaprun im September 2013
gesammelt wurden.
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Abb. 6: Zusammenhang zwischen einem befremdlichen Gefiihl durch arabische Reisende
und dem Geschlecht und Alter der Probanden (n = 271)

Auffillig ist, dass die Antworten tendenziell unverbindlich ,neutral® ausfielen. Gleich-
zeitig hat die Gesprichserfahrung gezeigt, dass dieser Teil der Befragung offenbar eine
sehr sensible Thematik beriihrt und die befragten Personen sich dazu verhalten und zu-
riickhaltend geduflert haben — vermutlich um durch ein eindeutigeres Antwortverhalten
nicht als ,rassistisch‘ oder ,diskriminierend* eingeschétzt zu werden (abgeleitet aus Riick-
meldungen einiger befragter Touristen). Erst nach Abschluss des Interviews wurde von
manchen die Gelegenheit genutzt, sich offener (,off-records‘) zum Thema zu dufiern, um
ihren zuvor gegebenen Antworten mehr Tiefe zu verleihen (z.B. ,,Eigentlich stort es mich
nicht, aber ...“ oder ,,Es sind schon [sehr] viele, aber ...“; Nachtrag zu Interviews mit
deutschen Touristen 2014).

Bemerkenswert in der vergleichenden Betrachtung ist, dass die Einschiitzung arabi-
scher Reisender sehr unterschiedlich ausfillt und sich keine eindeutige Tendenz ableiten
lasst (vgl. Abb. 7). Anders verhilt es sich mit der Einschédtzung der eigenen Emotionen
gegeniiber den arabischen Reisenden: Abgesehen von einem neutralen Gefiihl, das knapp
die Hilfte der Befragten angibt (130; 48%), empfindet ein Drittel die Anwesenheit der
arabischen Giste als eher (77; 28%) bis sehr (18; 7%) beunruhigend. 30% der befragten
Deutschen bezeichnen die arabischen Reisenden zudem als ,,fremd* (80).

Weiterhin bestand die Option, ergiinzend zu den vorgegebenen Wortpaaren eigen-
stindig weitere Assoziationen zu arabischen Touristen zu nennen, was von 12% (36) der
Befragten genutzt wurde. Die Antworten driickten Uberraschung und Interesse (3) aus,
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Abb. 7: Semantisches Differenzial zu den Assoziationen deutscher Reisender iiber die
arabischen Touristen (n = 271)

einige spielten auf Reichtum (3), Kleidung (3) und FamiliengroBe (4) an und thematisier-
ten die Unterdriickung der Frau (4), die Religion oder religidsen Fanatismus (jeweils 2).
Auch bei diesen Antworten wird deutlich, dass die individuelle Sozialisation erheblichen
Einfluss auf die Wahrnehmung ausiibt. Gleichzeitig spiegelt sich aber auch der Einfluss re-
zenter politischer und sozio-6konomischer Entwicklungen wider, deren Kenntnisse durch
die Medienberichterstattung gelenkt werden: Die Verbindung von religiosem Fanatismus,
der Unterdriickung und Bevormundung von Frauen durch Minner (damit verbunden auch
Bekleidungsvorschriften) mit der Religion des Islam sind Negativbilder, welche die 6f-
fentliche Meinung dominieren. Diese werden unreflektiert auf arabische Reisende proji-
ziert und bergen somit Konfliktpotenzial.

Scuwarz (2013, S. 29) zufolge sind es die unterschiedlichen kulturellen Prigungen,
welche die Basis fiir neue Erfahrungen bilden. Die iiber die Sozialisation und bisherigen
Lebenserfahrungen vermittelten kulturellen Standards dienen als Grundlage der Bewer-
tung dessen, was der Akteur erlebt und sind somit dafiir verantwortlich, was er anderen zu-
schreibt (THomAs 1996, S. 112; THomas 2011, S. 101). So erregen das Auftreten in grolen
Gruppen, der Kleidungsstil der arabischen Reisenden, das von westeuropéischen Gepflo-
genheiten abweichende dufiere Erscheinungsbild sowie das ungewohnte Verhalten (z.B.
Organisation des Tagesablaufs, Essenskultur, Freizeitgestaltung) besonderes Aufsehen
und fithren zu Verunsicherungen, im schlechtesten Fall zu einem ablehnenden Verhalten.
Gerade diese, von der Norm der eigenen Kultur divergierenden Eigenschaften fiihren in
Kombination mit duflerlichen Merkmalen zur Produktion von Stereotypen (THomas 2011,
S. 114; Garavea 2012, S. 211). Mediale Diskurse und kulturelle Konditionierungen (z.B.
die Kleidungsform als gleichbedeutend mit der Unterdriickung der Frau und Ausdruck von
Gefahr), hiufig eindimensionale Berichterstattung iiber politische und religiose Entwick-
lungen in der islamisch-arabischen Welt sowie unzureichende Kenntnis kultureller und
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religioser Gepflogenheiten schiiren Vorurteile und sogar Angste, aus denen Abwehrreak-
tionen und weiterfiihrende Konsequenzen resultieren. Dies duflert sich in Bemerkungen
wie ,,man fiihlt sich in der Minderheit* (FB_33), ,,man denkt, man sei in einem arabischen
Land“ (FB_33) oder ,,Arabien“ (FB_253), ,,man fiihlt sich nicht mehr wie zu Hause*
(FB_215), ,,Vorsicht* (FB_135), ,,man muss ihnen aus dem Weg gehen* (FB_240) oder
,Besuch in der Innenstadt vermeiden* (FB_119) oder ,,gehe nicht in Restaurants, wo Ara-
ber sitzen“ (FB_424). Nach Lewis (2006, S. 31) fillt es vor allem Kulturen, die als stark
linear-aktiv definiert werden (hier: Deutsche) schwer, mit z.B. multi-linear orientierten
Akteuren (hier: Saudi-Arabien, Vereinigte Arabische Emirate) umzugehen (vgl. Kap. 3).

44 Wahrnehmung der Broschiire ,,Where Cultures Meet*

Im Mai 2014 wurde die Broschiire ,,Where Cultures Meet*® durch den 6rtlichen Tou-
rismusverband in Kooperation mit der dsterreichisch-arabischen Handelskammer heraus-
gegeben. Der achtseitige Ratgeber in englischer und arabischer Sprache gibt Hinweise
fiir den Aufenthalt in Osterreich wie z.B. Anschnallpflicht bei Autofahrten, Geschwindig-
keitsbegrenzungen, Miilltrennung und weist darauf hin, dass z.B. das Feilschen beim Ein-
kauf uniiblich ist oder in Hotelzimmern nicht gekocht werden darf (ZeLL AM SEe-KAPRUN
Tourismus GMBH 2014c).

Ein wesentliches Anliegen des Ratgebers ist die Vermittlung von Regeln und Gepflo-
genheiten mit dem Ziel, das temporidre Zusammentreffen von Reisenden und Bereisten
moglichst konfliktlos zu gestalten. So wird u.a. auch darauf verwiesen, dass Osterreichi-
sche Frauen frei in ihrer Kleiderwahl seien, die Farbe Schwarz Trauer signalisiere und
im Alltagsleben nur selten getragen werde. Zudem sei es in ,,unserer* Kultur iiblich, in
lachelnde [anstatt verdeckte Gesichter; Anm. durch die Autorinnen] zu schauen, um ei-
nen ersten Eindruck zu gewinnen und Vertrauen zu seinem Gegeniiber zu fassen. Erwéh-
nung fand auch, dass in manchen Hotels und Restaurants nur ,,europédische Kleidung*
akzeptiert werde (freie Ubersetzung aus der Broschiire” ,,Where Cultures Meet; ZELL AM
See-KapruN Tourismus GMBH 2014). Mit diesen Hinweisen wurden die Giste sehr direkt
gebeten, auf ihre gewohnte Bekleidung, die aus dem kulturellen und religiosen Kontext
hervorgeht, zu verzichten und sich den lokalen Gegebenheiten anzupassen.

Obwohl die Inhalte der Broschiire auch im Fokus der deutschen Medienberichterstat-
tung standen (z.B. Beitrige im ZDF-Auslandsjournal, Focus, Spiegel, FAZ), waren sie
nur einem geringen Teil der Befragten (34; 13%) bekannt. Ohne inhaltliche Details zu
kennen, befiirworteten dennoch fast drei Viertel der Befragten (193; 71%) die Einfiihrung
eines Ratgebers als sinnvolle Orientierungshilfe. 16% (43) der Befragten gaben an, dass
die Publikation der Broschiire fiir Araber im Besonderen sinnvoll sei, da sich diese ,,an die
hiesige Kultur anpassen‘ (FB_258) sollten. Hingegen sprachen sich 22% (60) der befrag-
ten Deutschen ausdriicklich gegen die Herausgabe einer Verhaltensbroschiire ausschlief3-

® Nachdem die Broschiire ein stark polarisiertes Echo hervorgerufen hatte und auch international in den Medien
diskutiert worden war, wurde sie nur wenige Wochen nach ihrer Publikation durch den Tourismusverband Zell
am See-Kaprun zuriickgezogen und bislang nicht wieder aufgelegt.

? Die Broschiire liegt den Autorinnen im Original vor.



188 IRENE BERNAL-BARELLA und NADINE SCHARFENORT

lich fiir arabische Reisende aus. Sie begriindeten dies mit einer unnotigen Bevormundung
(FB_S5, 184, 245) und waren dariiber hinaus der Meinung, dass die Publikation von Ver-
haltensregeln eine ,,Frechheit” (FB_198, 199) sei und arabische Reisende ,,diskriminiere*
(FB_9, 14, 15, 134, 184, 221, 255, 268). Mehr als die Hilfte (167; 57%) der Befragten
befiirworteten unabhiingig davon generell die Publikation eines allgemeinen Ratgebers in
mehreren Sprachen, um damit eine moglichst grole Bandbreite an internationalen Touris-
ten zu erreichen.

4.5 Auswirkungen von personlichen Kontakten auf die Wahrnehmung arabischer
Touristen

Im Rahmen der Studie wurde aulerdem gefragt, ob und inwiefern sich ein moglicher
personlicher Kontakt zu arabischen Reisenden auf das eigene Empfinden auswirkt. Laut
TriaNDIS (1975, S. 157) ist die Wahrscheinlichkeit der Bildung von Stereotypen und Vor-
urteilen umso groBer, je offensichtlicher sich die betroffenen Gruppen voneinander unter-
scheiden. Ein Gefiihl der Fremdheit sowie das Vorhandensein von Vorurteilen gegeniiber
arabischen Reisenden wurden bereits bestitigt.

Die Erhebung ergab, dass nur knapp ein Fiinftel (46; 18%) der befragten Deutschen
bereits personlichen Kontakt zu Touristen aus den GKR-Staaten hatten. Dieser entstand
situativ, z.B. um ein Foto zu machen (8; 16%), Fragen nach dem Weg zu beantworten (8;
16%) oder durch eine andere kurze Begegnung (5; 10%; z.B. beim Friihstiick im Hotel).
Allerdings erfolgten die Interaktionen nicht immer wihrend des aktuellen Aufenthalts in
Zell am See-Kaprun, sondern oft schon zu fritheren Zeitpunkten in anderen Kontexten
(z.B. Berlin, Kanada, im Zug, bei der Arbeit; FB_88, 215, 268, 400).

Von den Personen, die bereits Kontakt zu arabischen Reisenden hatten, gab iiber die
Hiilfte (26; 57%) an, dass die Anwesenheit von arabischen Reisenden dennoch ein be-
fremdliches Gefiihl in ihnen ausldst (vgl. Tab. 3). Obwohl einige der Befragten erwihnten,
dass es zu sympathischen und somit positiven Begegnungen gekommen sei, scheint der
Austausch jedoch zu kurz oder wenig intensiv gewesen zu sein, um Barrieren abzubauen.
Dies lésst sich auch aus den in Tabelle 3 dargestellten Ergebnissen ableiten. Drei Befragte
erginzten ihre offenbar negativen Erlebnisse mit Bemerkungen wie ,,Araber wollte, dass
wir Platz machen® (FB_42), ,,Verweigerung daneben zu sitzen“ (FB_240) sowie ,,die wol-
len keinen Kontakt zu einem* (FB_241).

Welche Assoziationen verbinden Sie mit arabischen Reisenden?

sehr eher neutral eher sehr Gesamt
vertraut | vertraut fremd | fremd
Sind Sie schon einmal in | Ja 0 3 10 19 14 46
Kontakt mit arabischen
Reisenden gekommen? | Nein 6 8 29 101 66 210

Tab. 3: Zusammenhang zwischen personlichem Kontakt zu und Fremdheitsgefiihl ge-
geniiber arabischen Reisenden (n = 256)
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4.6 Auswirkungen auf Kundenloyalitit und zukiinftige Reiseentscheidung

Ein bedeutender Aspekt der Studie war die Abfrage der Kundenloyalitit gegeniiber der
Destination Zell am See-Kaprun in der Sommersaison. Dafiir wurde zunéchst erhoben, ob
die Befragten Zell am See-Kaprun zum ersten Mal oder bereits mehrfach besuchten. Die
Erhebungsergebnisse in Tabelle 4 zeigen, dass 43% (113) der befragten Deutschen Wie-
derkehrer sind. Motiviert durch die attraktive Landschaft (15) waren gut 83% (94) nicht
abgeneigt, einen weiteren Sommerurlaub in Erwigung zu ziehen. 19 Befragte lehnten
hingegen einen kiinftigen Aufenthalt ab. Von diesen begriindeten vier dies in der offen ge-
stellten Frage explizit mit der Anwesenheit von arabischen, zwei weitere mit ,,zu vielen*
Touristen.

148 der Befragten (57%) hatten erstmals ihren Sommerurlaub in Zell am See-Kaprun
verbracht. Uber 80% (113; 83%) sprachen sich dafiir aus, auch kiinftig einen Aufenthalt in
Zell am See-Kaprun in Erwigung zu ziehen und begriindeten dies ebenfalls vorrangig mit
der naturrdumlichen Ausstattung (27). Dennoch schlossen 35 Personen die Wiederwahl
der Destination aus; fiinf begriindeten dies mit der Anwesenheit von arabischen, vier mit
,,zu vielen“ Touristen, und ein Reisender erwéhnte zwar die attraktive Landschaft, ergiinz-
te jedoch: ,,aber die vielen Araber nerven schon“ (FB_37). Eine weitere befragte Person
konnte sich zumindest vorstellen, ,,vielleicht auBerhalb der arabischen Saison® (FB_9)
Zell am See-Kaprun nochmals zu besuchen.

Konnen Sie sich vorstellen, ein weiteres Mal ihren Sommerurlaub in der Region
Zell am See-Kaprun zu verbringen?

Anzahl | in %* Begriindung (Anzahl Nennungen; optional)

Ja 113 764 Landschaft (27)

arabische Touristen (5)
zu viele Touristen (4)

Erstbesucher
Nein 35 23,6 | eventuell auBerhalb arabischer Saison (1)
Verkehr (2)
,,Araber nerven® (1)
Ja 94 83,2 | Landschaft (15)
Wiederkehrer arabische Touristen (4)

Nein 19 16,8

zu viele Touristen (2)

* In Prozent der jeweiligen Kategorie: Erstbesucher (n = 148), Riickkehrer (n = 113); keine Angabe
(n=10)

Tab. 4: Abfrage der Kundenloyalitit (n = 271)

Insgesamt gaben 79% (n = 261) aller Befragten an, sich einen weiteren Besuch der
Region Zell am See-Kaprun vorstellen zu kdnnen. Von den 54 Personen (21%), fiir die ein
weiterer Aufenthalt in Zell am See-Kaprun nicht mehr infrage kommt, nannten 10 (3,8%)
explizit arabische Reisende als Beweggrund, weitere sechs Personen (2,3%) begriindeten
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ihre Entscheidung mit der Anwesenheit von zu vielen Touristen. Somit wirken sich die
arabischen Touristen oder die ,,hohe Touristenzahl* bei weniger als vier bzw. maximal
sechs Prozent der befragten deutschen Touristen (n = 261) derart negativ auf ihr Reiseer-
lebnis aus, dass sie daraus Konsequenzen ziehen und die Region Zell am See-Kaprun
kiinftig aus ihrer Destinationswahl ausschliefen.

5 Fazit

Reisende aus den GKR-Staaten sind fiir die Tourismuswirtschaft in Zell am See-
Kaprun als zweitstérkster touristischer Herkunftsmarkt in der Sommersaison von grofier
okonomischer Bedeutung, stellen die Destination allerdings zugleich vor gesellschaftspo-
litische Herausforderungen. Die Uberreprisentation von arabischen Reisenden wihrend
der Hauptreisezeit im Juli und August hat in den vergangenen Jahren das Verhiltnis zwi-
schen Reisenden und Bereisten strapaziert. Sie fiihrt nicht nur zu Irritationen und Verér-
gerungen bei anderen Reisenden (z.B. aufgrund lingerer Wartezeiten, des Verhaltens, ,,zu
viele Araber in einer Osterreichischen alpinen Stadt®), sondern erfordert auch logistische
und organisatorische Losungen, um der Nachfrage gerecht zu werden.

Auch wenn die im August 2014 unter 271 deutschen Reisenden durchgefiihrte Befra-
gung nicht représentativ ist und eine umfangreichere Studie durchgefiihrt werden miisste,
um valide Ergebnisse zu erhalten, ergeben die Resultate interessante Erkenntnisse. So
empfinden deutsche Reisende die Anwesenheit von arabischen Touristen mehrheitlich als
irritierend und sie duflern Gefiihle der Beklemmung. Fehlendes Hintergrundwissen wegen
der geographischen und kulturellen Ferne der GKR-Staaten sowie Zuriickhaltung bei der
Kontaktaufnahme auf beiden Seiten fiihren dazu, dass arabische Reisende aus deutscher
Sicht tendenziell als introvertiert, passiv und zuriickhaltend wahrgenommen werden. Die-
se Zuschreibungen entsprechen in Anlehnung an das LEwis’sche Modell der kulturiiber-
greifenden Kommunikation jedoch den linear-aktiven Kulturen wie eben zum Beispiel der
deutschen Kultur. Somit zeigt sich, dass die Wahrnehmung stark von der Betrachtungs-
perspektive abhiingig ist und leicht zu Fehlinterpretationen fiihren kann. Es wird deutlich,
dass der Deutungsansatz dieses deutlich reduzierenden und homogenisierenden Modells
stark geschichteten Gesellschaften nicht gerecht wird und individuelle Sozialisation, die
durch interne und externe Faktoren beeinflusst wird, nicht beriicksichtigt bzw. ihnen auf-
grund seiner Komplexitit auch nicht Folge leisten kann. Es ist daher in diesem Fall nur
begrenzt zur Erkldrung von kulturellen Unterschieden und Schwierigkeiten bei interkul-
turellen Kontakten geeignet.

Wesentliche Bestandteile der Umfrage waren Kundenloyalitit und Auswirkungen von
negativen Reiseerlebnissen (hier: durch arabische Reisende) auf zukiinftige Reiseent-
scheidungen. Diese Fragen sind vor dem Hintergrund zu sehen, dass deutsche Touris-
ten als reiseerfahren gelten und von ihnen somit angenommen werden kann, alternative
Urlaubsziele zu wihlen, wenn Erwartungshaltungen an das Urlaubserlebnis nicht erfiillt
werden (ADpeErHOLD 2011, S. 52). Damit verbindet sich auch die Frage nach der Bedeutung
von Alleinstellungsmerkmalen fiir eine Destination. Dazu hat die Umfrage ergeben, dass
die Region Zell am See-Kaprun besonders wegen ihrer Landschaft und Natur sowie des
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vielseitigen Angebots an Sport- und Freizeitaktivititen aufgesucht wird und sich keine
Korrelation mit der Anwesenheit von arabischen Touristen ergibt.

Es ist davon auszugehen, dass sich der Anteil der arabischen Géste in Zell am See-
Kaprun in den kommenden drei bis fiinf Jahren noch erhéhen wird. Allerdings muss dann
mit einer Stagnation des Wachstums gerechnet werden: Einerseits erschopft sich das
Marktpotenzial, andererseits konnten Negativerfahrungen (z.B. Witterungsverhéltnisse:
Sommer 2015 iiberdurchschnittlich hohe Temperaturen; Kapazititsiiberlastungen; Uber-
teuerung; Konflikte zwischen Reisenden und Bereisten) rasch zu einer Entscheidung fiir
eine alternative Destination fiihren. Im Fall von Zell am See-Kaprun ist beispielsweise
bereits seit 2014 eine Tendenz zu beobachten, dass sich wegen der immer noch steigenden
Zahlen arabischer Touristen auch Unmut innerhalb dieser Gruppe breit macht und das
Reiseerlebnis durch die Anwesenheit von ,,zu vielen Arabern* auch bei den arabischen
Touristen selbst negativ beeinflusst wird, da ,,nicht immer die gleichen Gesichter* ge-
sehen werden wollen (Interviews mit arabischen Touristen 2015). Zudem wird Zell am
See zunehmend als laut, liberlaufen und teuer wahrgenommen, weshalb viele arabische
Reisende einen alternativen Ubernachtungsort in der Umgebung suchen und der Stadt Zell
am See — wenn auch mehrfach wihrend des Aufenthalts — nur einen Tagesbesuch abstatten
(Interviews mit arabischen Touristen 2014, 2015).

Zukiinftige Studien, die sich mit dem Tourismus aus arabischen Léndern im alpinen
Raum auseinandersetzen, sollten sich daher vor allem auf das arabische Gistesegment
konzentrieren. Dabei wire es wiinschenswert, dass die Fragen nach der Erwartungshal-
tung an die Destination sowie nach der Zufriedenheit mit dieser im Vordergrund stehen
und insbesondere auch mogliche Negativerfahrungen eruiert werden, um die Austausch-
barkeit — nicht nur innerhalb einer Region oder eines Landes, sondern auch international
(z.B. gegen deutsche oder schweizerische alpine Destinationen) — abschétzen zu kdnnen.
Aus der bisherigen Forschungserfahrung an Standorten in Deutschland und Osterreich hat
sich ergeben, dass sich die oben genannten Griinde sehr einflussreich auf den Reiseent-
scheidungsprozess arabischer Touristen auswirken. Negativerlebnisse verbreiten sich
schnell in arabischen sozialen und familifiren Netzwerken und haben spontane Handlungs-
konsequenzen zur Folge, wie z.B. die Reiseentscheidung zugunsten alternativer Standorte
mit einer dhnlichen naturrdumlichen Ausstattung nicht nur innerhalb der Region, sondern
auch im Ausland (z.B. Bursa/Tiirkei).

Ebenso wiren vertiefende Studien wiinschenswert, die sich mit dem sozialen Kon-
fliktpotenzial im touristischen Angebots- und Nachfragesystem zwischen Akteuren der
lokalen Bevolkerung und/oder Tourismuswirtschaft sowie den touristischen Zielgruppen
auseinandersetzen. Ziel dieser Studien sollte es sein, Konfliktlosungen anzubieten, um
potenzielle Spannungen friihzeitig zu erkennen und zu deeskalieren. Auch wenn Stim-
men aus der lokalen Zeller Tourismuswirtschaft und Bevolkerung beteuern, dass sich
der Umgang mit den arabischen Touristen in den vergangenen Jahren bereits ,,gebessert*
habe, so kénnen durch eine frithzeitige Auseinandersetzung mit (neuen) Zielgruppen, vor
allem durch Transparenz und Kommunikation zwischen allen beteiligten Akteuren zu-
friedenstellende Ergebnisse erzielt werden. Diese Maflnahmen sollten aber nicht auf eine
touristische Zielgruppe allein ausgerichtet werden, sondern vielmehr die Interessen aller
Reisenden bedienen, um besonders auch Stammgéste nicht zu vergrdmen. Hier ergibt sich
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ein grofes Potenzial der Aufkldrungsarbeit, zu dem die Wissenschaft noch wesentliche
Beitrége leisten kann.
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