der O ichi Gi i G
157. Jg. (Jahresband), Wien 2015, S. 169-194

s GAUDI-ARABIEN IN ZELL AM SEE*“" — WAHRNEHMUNG
ARABISCHER REISENDER DURCH DEUTSCHE TOURISTEN

Irene BERNAL-BARELLA und Nadine SCHARFENORT, beide Mainz*

mit 7 Abb. und 4 Tab. im Text

INHALT

Summary 169
170

1 Einleil 170

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

3 Theoretischer Rahmen

4 Wahrnehmung der arabischen Touristen durch deutsche Reisende

5 Fazit

6 Literaturverzeichni 192

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

" Bild-Zeitung, 29.06.2014

* Trene BenAL-BARELLA und Dr. Nadine Sciarrenorr, Geographisches Institut, Johannes-Gutenberg-Universitat
Mainz (JGU Mainz), Johann-Joachim-Becherweg 21, D-55099 Mainz, Deutschland; E-Mail: ibemalb@
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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 jéihr-
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 beschdftigt sich mit der Wahrnehmung der arabischen Touristen durch
deutsche Reisende und hinterfragt mogliche Auswirkungen auf das aktuelle Reiseerlebnis
sowie auf kiinftige Reiseentscheidungen. Die emptrlxchen Ergebnisse zeigen, dass arabi-
sche Reisende aufgmrwt ihres dufleren bildes, ihrer Gewohnheiten und Ver-

war A it erregen und Bef auslosen, halten und
Kundenloyalitdit der deul:chen Giiste dadurch jedoch nur marginal beeintrichtigt werden.

Schlagwarter: Zell am See-Kaprun, arabische Reisende, deutsche Touristen, Wahrneh-
mung, Kundenloyalitit

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 jéhrliches Wachs-
tum von 9,9% verzeichnet. Es liegt damit deutlich iiber dem globalen Wachstum von
3,4%. Obwohl die Lander des Nahen Ostens weniger als v1er Prozent Anlell am weltwei-
ten Reiseverkehr ins Ausland haben, zéhlen sie — insb die
— 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 Quellmérkte im Fokus dieses Beitrags stehen, bestreiten
rund 60% aller Reiseaktivititen. Auf sie entfallen auch etwa 75% aller touristischen Aus-
gaben aus Landern 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) explmt Kalar (+18%) und Kuwait (+15%) als die derzeit
am stérksten h und izierte ein weiteres
W fiir die k den 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 auBerhalb dieser Region auf europiische Destinationen inklusive
der Tiirkei (UNWTO 2012, S. 28ff.).

Noch vor den Léndern Europas ist die Tiirkei mit 38,7% (2010) aller registrierten
Ankiinfte aus arabischen Landern ein wichtiges Reiseziel. Sie konnte ihren Anteil im Be-
nchlszemaum von 2005 bis 2010 um gut 13% erhohen. An erster Stelle der beliebtesten

Lénder stand Fi ich 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-
zepuon Frankxelchs als Reisedestination (JocHum 2012). Als weitere Grunde werden von

h den héufig auch die e und

der Franzosen gegeniiber Arabern sowie abnehmende Sicherheit angefiihrt (Interviews
mit arabischen Touristen 2015). Die Marktanteile Deutschlands (7,6%, Rang 4 unter den
europdischen Lindern), 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
E kl in anderen paischen Lindern deutlich erhht.

Im deutschsprachigen Raum iiben Stidte und der Alpenraum besonderen Reiz auf
Reisende aus den GKR-Staaten aus. Osterreich, Deutschland und die Schweiz werden

als attraktive Ziele mit vielfalti Angeboten fiir alle Rei und Altersgruppen
wahrgenommen und gelten als sichere Destinationen fiir die gesamte Familie, vor allem
fiir Frauen und Kinder. In den Jahren verzei die Stidte 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 ittli A 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
Er an die Destination gleichen denen anderer internationaler Touristen.
Es unterscheiden sich lediglich die L nehmung und die Gestal des Ta-

aufgrund eines i d 11 spiteren T: inns mit Aktivititen
bis in die spaten Abendstunden und andererseits anders gearteter touristischer Interessen
(z.B. kaum korperliche und sportliche Betitigung). Arabische Touristen werden deshalb
héufig 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 unterschétzendes
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 langst erkannt wurde und sie seit einigen Jahren aktiv beworben wird. Eine
Typologie von Rei aus den GKR-Staaten oder andere wi i Beitriige
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iiber deren Relseemschexdungspmz;esse Motive zu reisen und Aktivititen sind kaum ver-
fiigbar. Jiingere F i i sich mit Rei iven junger i der
Vereinigten Arabischen Emirate am Beispiel von Paris (Pravac & Hosany 2014) oder sind
regional ausgerichtet (z.B. arabischer Tourismus an der Goldcoast/Australien: ABODEEB,
‘WiLson & MovLE 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-
w1rkungen auf das eigene Relseer]ebms sow1e auf die Kundenloyalitit und kiinftige

der d bzuleiten. Anlass zur Entwicklung der
waren eine vc Analyse der hen und & ichisch
Med.lenbenchterslatlung 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 dsterreichische Tourismuswirt-
schaft* (Leitung: Dr. N. SCHARFENORT) hervorging, in Zell am See-Kaprun im August 2014
erhoben. Die Ausfithrungen wurden mit Ergebmssen von qualitativen Interviews und durch
teilnehmende Beobachtung im Zuge von F im 2013, Au-
gust 2014 und Juli/August 2015 in Zell am See sowie im Mai 2015 in Dubal ergénzt.

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

Die Zahl der Ankiinfte und U 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 (StamisTik 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).

* Dipl.-Kfim. J. Juzszak (HS Bonn-Rhein-Sieg) beschaftigt sich wissenschaftlich mit Gesundheitstourismus
nach Deutschland und hat im Rahmen seiner Projekte gemeinsam mit M. Ozob-HamAD auch marginal das
arabische Gastesegment bearbeitet.

* StaTisTIK AUSTRIA hatte die sechs GKR-Lander urspriinglich in die Kategorie der ,,arabischen Staaten in
Asien® integriert, zu denen auch Jemen, Irak, Jordanien und Libanon gezihit werden. Daten zu diesem
Aggregat liegen seit 1985 vor. Erst seit November 2010 werden zumindest die beiden groften Zielmérkte,
Saudi-Arabien und die Vereinigten Arabischen Emirate, als eigene Kategorien gefuhrt (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 ber noch nicht beriicksichtigt ist
(STATISTIK AUSTRIA 2015).
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Quelle: eigene Darstellung nach STaTisTik AusTriA 2015
Abb. 1: Entwicklung der Ankiinfte, Ub h und der i Aufent-
Itsd: von arabi isenden in Osterreich zwischen 1985 und 2014

1 hel, ichen matu

Die Destination Osterreich wird wegen ihrer
Ausstattung, der klimatischen Verhiltnisse, der Kultur sowie wegen ihrer Sicherheit,
Sauberkeit und (Familien-)Freundlichkeit geschitzt (UNWTO 2012, S. 78ff.). GroBe An-
ziehungskraft iiben der alpine Raum mit seinem kontrastreichen Landschaftsbild sowie
‘Wasser in allen A a aus. Ziele von 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 sterreichischen 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
Idsst sich u.a. darauf zuriickfiihren, dass Wien mit seinem internationalen Flughafen® als
.Gate* nach Osterreich wird und als kt fiir weitere Aktivitaten,
besonders withrend der Sommerreise, fungiert.

% Die Reiseaktivititen begannen 2015 erst mit Ende des Fastenmonats Ramadan (2015: 18.06.—17.07.), dem
zunichst. das dreitégige Fastenbrechen (Eid al-Fitr) folgt. Daran angeschlossen sind in den GKR-Staaten
Feerage moffntichen Sedo,diej nach Lard e bisach Tge dauern und von vielen GKR

vom im — fiir eine Kurzreise genutzt werden.

9 Aus Interviews mit arabischen Reisenden ist hervorgegangen, dass in dieser Hinsicht auch dem Flughafen
Minchen (und nachrangig Salzburg) eine besondere Rolle zufillt (standardisierte Interviews Juli/August
2015).
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Die touristische Aktivitit konzentriert sich derzeit auf nur wenige Stédte und Regio-
nen, wobei von den Reisenden immer neue Destinationen selbst entdeckt werden. Auch
gezielte Marketingaktivititen wihrend Road-Shows und einschlégiger 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 Ubemachlungen steht, sowie Oberdsterreich 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 sprungt Anstieg arabischer Gi erfah-
ren (vgl. Abb. 2). Zell am See-Kaprun war in den 1990er Jahren innerhalb Osterreichs
Pionier bei der Bewerbung des arabxschen Marktes, hat wegen des rasanten Anstiegs der
Ankiinfte und Uber von der sich durch dj
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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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: 11.08.409.09.2010, 01.08.-29.08.2011,20.07~18.08.2012 und 09.07.-07.08.2014.

Quelle: eigene Darstellung nach ZeLL am See-Karrux Tourismus GvisH 2014a, b

Abb. 2: Entwicklung der Ubernachtungen in Zell am See-Kaprun zwischen 2010 und
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Reisende aus den GKR-Staaten stellen wihrend der Sommersaison nach deutschen
Touristen bereits den zweitgroBten Quellmarkt. In der Gesamtjahresbilanz standen sie bis-
lang an dritter Stelle hinter Reisenden aus Osterreich, iibertreffen diese aber seu 2010 (vgl.

Tab. 1). Wahrend die Zahl der Ubernact von d hen und & i 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 GmeH 2014a und b).

2010 2011 2012 2013 2014
Deutschland 214.351 227457 235.007 220383 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-Kaprun Tourismus GmeH 2014a, b

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

! angig vom Rei: reisen GKR: i wihrend des Jahres.
Allerdings entfallen iiber 90% der Uber auf die (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; iiber 600 Unterkiinfte
mit etwa 15.000 Betten; ZELL AM See-KAPRUN Tourismus GmeH 2015) vor Herausforde-
rungen hinsichtlich der K: it stellt und das
mit der lokalen Bevélkerung 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 hoherem Durchschnittseinkommen, der reiseerfahren ist und
mehrmals jahrlich reist. Urlaubsreisen finden wihrend der Hochsaison in den Sommer-
monaten statt, die mit den Schulferien zusammenfallt. Sie werden im erweiterten Fami-
lienverbund unternommen. Gruppen zwischen acht und 20 Personen, bestehend aus dem
erweiterten Famili is und Dienstp 1, 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 Giste kombinieren wihrend ihres Aufenthalts in Europa Stid-
tereisen, Kultur und Freizeitvergniigen. Hauptaktivititen sind unabhéngig vom Ort des
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hen, Sich E und GenieBen der Landschaft, denen ein
sehr hoher Ste]lenwen eingerdumt wird (Interviews mit arabischen Touristen im Juli/Au-
gust 2015), ing, der Besuch von iirdigkeiten und (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
A wenn Selbst gewiinscht ist. Hinsi der 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 Friihstii und Ladenoff iten (OHV 2008, S. 37), deren
Umsetzung allerdmgs nicht immer einfach zu handhaben ist. So lassen sich die vielfach

langeren Off i (Interviews mit arabischen Touristen 2015) auf-
grund der i kaum 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 i von Katar ittlich
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 201 5). Oswnelchlsche Unternehmen schitzen das Umsatzpotenzi-
al dieses Ki wihrend der geschaflsschwacheren
Sommermonate als lukrative Ei die die poliert (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 Mobilitit von Menschen, insbesondere mit dem Motiv des Reisens, hat sich in den
vergangenen Jahrzenten mtensmen Reisende und Bereiste treten dadurch kontinuierlich
in K und i Intensitit miteinander in Interak-
tion. Diese Prozesse werden von Mitei sowie der
mit der Eigen- und der Fremdwahrnehmung oder dem ,Fremden‘ und dem ,Anderen*
begleitet.

Die Konfrontation des ,Selbst‘ mit dem , Anderen* ist im Tourismus ommprasent Das

,Andere* zeigt sich jedoch nicht hlieBlich i hiedli

in und
Kulturen, sondern auch durch i Motive, Titigkei Ziele und

(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 (Youser 2014, S. 83;
Youseri & Braun 2011, S. 49). Das ,Fremde* ist demnach kein Status sondern steht mit
dem Eigenen und dem B in einem Beziel hiltnis. Die
eigene Identitit wird laut SCHAFFTER erst durch ,,die Fremdartigkeit des Anderen® hervor-
gerufen (ScHAFFTER 1991, S. 11f.).

In Zell am See-Kaprun beschréinken 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 zufalhg zus!ande da belder Aknonsradlus
nur eine geringe i aufweist.
und anderen Touristen erfolgen marginal, z.B. in i Uber
Geschiften, Restaurants und Cafés, in anderen offentlichen Ridumen (z.B. Esplanade,
Park, FuBgiéingerzone) und bei touristischen Attraktionen, wobei sie nicht immer einen
personlichen Austausch beinhalten, sondern sich hiufig auf teilnehmende Beobachtung
beschrénken.

Dies ist auf mehrere Ursachen zuriickzufiihren: Erstens unterbindet die haufig gegen-
seitig iere eine K bereits in einem frithen Stadium,
zweitens beemﬁussen 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 ausgeprégt sind jedoch auf beiden Seiten gegenseitige

bach und damit ion des Verhaltens des Gegeniibers. Wahrend arabische
Reisende sehr auf die Korpersprache achten (Hamza 20.07.2015), beobachten (hier: deut-
sche) Touristen vorrangig Verhalten und Aktivititen der arabischen Reisenden und ziehen
daraus Riickschliisse, kombiniert mit eigenem Wissen und Erfahrungsschatz.
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32 (Touristische) Wahrnehmung

Das im All t fast inflationis t i ichtige Konstrukt ,Kul-
tur* wird vielfaltig 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; TaRAS, ROWNEY & STEEL

2009, S.359). Im i U ist der friihe Sozi-
alisationsprozess das zentrale Element der Weitergabe pragender kultureller Informationen.
Die in der Touri ebenfalls rel K 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 i sichtbare Kategorisi BRENNER (1989) macht fur die Wahrneh-

dhigkeit den Bilds d, Vor und der auf in-
dividueller Ebene sowie den sozialen Status und die daran gekniipften unterschiedlichen
Mentalititen 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-] Jedes ivi abhingig ist.
D unterliegen Wahr den historischen und poli-
tischen Vorstellungen des Umfeldes des Reisenden (BRENNER 1989, S. 14f., 27). Dariiber

hinaus verfiigt Kultur durch iiber eine Orienti ion, die den
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; Einfiigung durch die Autorinnen],
die von der Mehrzahl der Mitglieder einer bestimmten Kultur fiir sich personlich und
andere als normal, selbstverstindlich, typisch und verbindlich angesehen werden. Eigenes
und fremdes Verhalten wird auf der Grundlage dieser Kulturstandards beurteilt und regu-
liert”“. Daher kénnen aus ,kritischen Interaktionssituationen* (THomas 2011, S. 108), in
denen zwei Kulturen miteinander in Beriihrung kommen, Konflikte resultieren, wenn das
Verhalten nicht den Erwartungen des G it entspricht (N, 2010, S. 31).
Diese ,,erwartungswidrigen Erfahrungen (THomas 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 hmu:l rundwi eines Indivi iiber andere idet dariiber,
ob nach einem h - und Desorientis iihl intuitiv eine Abwehr-, An-
gs- oder A 1| 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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halt“ (THomas 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 hend der Er hal 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 zusitz-
Jich verfestigen (Garavea 2012, S. 210). Wie der Tourist die andere Kultur letztendlich
perzipiert, héngt zusitzlich von seiner Bereitschaft und Offenheit gegeniiber dieser wie
auch von seinem Deutungsmuster von Fremdheit ab.

34 Unterschiede zwischen ,Kulturen‘ und kulturiibergreifende Kommunikation

Einen Erklar zuden U i ischen 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. Grundl de Aspekte zur Ei il sind die Bedeu-

Cultural Types:
The Lewis Model
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tung und der Umgang mit Zeit, Interaktions- und Dialogform mit Gesprachspartnern, In-
formationsbeschaffung sowie Planung und Ausfiihrung von Titigkeiten, 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 Lewis als linear-aktive
Kulturen eingeschitzt, die ebenfalls i |m Fokus der Studie stehende Gruppe der arabischen
Linder (Saudi-Arabien, Irak, inigte Arabische Emirate) als itlich 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 auBerte sich beispielsweise in den AuBe-
rungen deutscher Touristen, aber auch der lokalen Bevélkerung, die dem abweichenden
Tagesrhythmus der arabi den, deren Zei sowie der Ausfiihrung von
(touristischen) Tatigkeiten kritisch i Te iell wurden die
Reisenden hinsichtlich ihrer Aktivititen als passiv wahrgenommen, da sie im Gegensatz
zu anderen Reisenden nur kurze Distanzen zu FuB 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 Verstindnis vom Umgang mit Zeit und
der individuellen Urlaubsgestaltung durch Planung und Ausfiihrung von Aktivititen wi-
der (GaravEa 2012, S. 211; Lewis 2006), dem von deutscher Seite mit Konfrontation
begegnet w1rd ScHroLL-MACHL (2003, S. 24) kritisiert in diesem Kontext eine Haltung,

die i Varianten der L 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 ei B k der Leb aus

der eigenen, ethnozentrischen Perspektive (Scuwarz 2013, S. 35f.).

3.5 Inter K ikation und

Ein essenzielles Element von Kul!uren sind ihre Werte, die nach HACKER ( 1998 S.
946) als j und si i i Orientier
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 iber einem Objekt oder einer anderen
Person (Scuwarz 2013, S. 33). Sie pradisponieren 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, Missversténdnis-
sen oder aber auch zu negativen Wahr bei inter Interaktionen fiih-
ren. Zusitzlich wird die Fi vom Grad der Frei i i
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 (ZiMMERMANN 1987, S. 323ff.).
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PEARCE (2005) unterstellt, dass eine positive, negative oder neutrale Reaktion vom
Setting der Situation und der Zahl der ,,anderen Touristen* abhingig ist. Im konkreten Fall
besteht eine Ul i ierung i wihrend der Hochsai 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 mn der kulturellen Herkunft. So gelten z.B. Reisende asiatischer Herkunft anderen

als wesentlich auf als Touristen westlicher Herkunft.
Arabische Reisende berichteten in diesem wiihrend der Beft 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 Abhangigkeit 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; MULLER 2009 S. 23; SteiNBACH 2003, S.

101ff.). Eine positive A it g fiihrt mit hoher i it zur erneuten Rei-
seemschexdung eine negative Abwemhung verringert die Wahrscheinlichkeit einer noch-
maligen E fiir eine Destination (Confirmation-Disconfirmation-Paragdim,

MULLER 2009, S. 25f.; YooN & UysaL 2005, S. 47).

Emotionen gelten als welteres einflussreiches Kriterium der Beurteilung einer Desti-
nation und i ierend fiir die bildung und das Pre- und Post-Reisever-
halten (PraYaG et al. 2013, S. 119; SONMEL&GRAEFE 1998 S.171). Primirgefiihle sollten
giinstigenfalls positiver Natur sein, all negative [ i wie
z.B. Arger, Wut, Angst, Furcht oder Trauer das Erlebte. Bei in dieser Hinsicht sensiblen
Touristen 15st allein die bloBe Konfrontation mit dem fiir sie Fremden Angstgefiihle aus
(STEINBACH 2003, S. 112f.).

Negative i und Wahr iiber einem Urlaubserlebnis kénnen
PravaG et al. (2013) zufolge in gleicher Weise zu Unzufriedenheit sowie 7u negat)ven
zukiinftigen Handlungsvorhaben fiihren und somit E i
Je hoher die Wettbewerbsintensitit des Marktes, desto abhéngiger ist die Kundenloyalitit
von der Kundenzufriedenheit (HomBurG & Bucerius 2012, S. 60). Dariiber hinaus sind
Emotionen und Zufriedenheit maBgeblich fiir die Loyalitit des Touristen gegeniiber ei-
ner in der isi i leicht D ion (ZHANG et al. 2014,
S.220). Allerdings verliert die W negativer Erfahrungen fiir wiederkehrende
Reisende an Bedeutung und fiihrt nicht unbedingt zu einem Verlust der Loyalitat, 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 Zi (hier: arabische Reisende) das Urlaubserlebnis deutscher
Reisender beeinflusst, war u.a. Fokus der Studie.

4 Wahrneh der arab Touristen durch deutsche Reisende

Ziel der war es, die Wak arabischer Touristen durch deutsche
Reisende und den Einfluss dieser Wahrnehmung auf die Loyalitét deutscher Touristen ge-
geniiber der Destination Zell am See-Kaprun Dazu diente ein dardisi
ter Frageb mit offenen, und Fragen, die aus im Vorhinein

itshypothesen itet wurden und auf einer mehrstufigen, inhaltlich

aufeinander aufbauenden Abfolge basieren (vgl. Tab. 2). Ergénzt wurde die Auswertung
durch Informationen aus informellen Gespréchen mit deutschen Touristen im Rahmen der
Befragung und durch zufillig zustande gekommene Kontakte (z.B. in der Unterkunft), die
die Umfrage sinnvoll ergénzten. Verweise auf Zitate von Befragungen sind mit ,,FB_xx*
(Nummer des Fragebogens) gekennzeichnet.

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

Teil IT der (Fragen 6-14)

Teil ITT i auf zukii L (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 ausschheﬁhch an
deutsche i (A iterium). Als mit starker P
wurden der Stadtplatz in Zell am See sowie aufgrund der schlechten Witterung ein uber—
dachter Befragungspunkt am Ufer des Zeller Sees gewihlt. Die Auswahl erfolgte nach
dem Zufallsprinzip. Bei einigen konnte die keit nicht einds
geklart werden, oder die Befragung wurde vorzeitig abgebrochen. Die auswertbare St)ch—
probe umfasst daher 271 Fragebdgen (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 it bisch isenden sowie Fragen zu einem moglichen

onli Konlakl Nicht tlich in diesem 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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A dénd

eine tiefgriindi isti g mit Koeffizienten verzichtet
und stets die Anzahl der sowie der p Anteil an der Stich-
probe (Abwei wurden 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,
auBerte, 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 Giste iiberschneidet, konnte aufgrund der offe-
nen Fragestellung nicht eindeutig ermittelt werden. Dennoch zeigt die Zahl der expliziten
Erwihnungen der arabischen Giste auch im spiteren 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 iiberwiegenden 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 &uBerten 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 &uBeren Er-
scheinungsbild der Frauen, die mit Hidschab” bekleidet (vgl. Abb. 5, links) in der Offent-
lichkeit auftraten. Genannt wurden aber auch die von Minnern getragenen Dishdash und
Ghutra (vgl. Abb. 5, rechts) — ein ungewohntes Bild in einer kleinen dsterreichischen Stadt
im Al an deren i ild andere Er gekniipft sind.

Als weitere Begriindung wurden das Auftreten in groeren Gruppen (23; 8%) — héufig
mit Verweis auf die hohe Kinderzahl — und das Verhalten in der Offentlichkeit (11; 4%;
nicht spezifischer definiert) angefiihrt. Insgesaml gab iiber die Hilfte (152; 56%) der be-

fragten D hen an, dass die A Reisende in ihnen ein ,,befremdli-
ches Gefiihl“ oder eine Beunruhigung und damit Unwohlsem auslost.
Die Ergebnisse lassen vermuten, dass sich offen-

bar maBgeblich auf die Wahrnehmung auswirken und ein Fremdheitsgefiihl hervorrufen,

" 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: bische Touristen it auf der Esplanade entlang des Zeller Sees (links)
und in der BahnhofstraBe 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 alltagllchen Umfeld (z B. Rolle von Schu[e Austausch und Interaktionen am

) wesentlich i -

besonders dann, wenn die kulturelle Distanz groB ist. Die Auswirkungen dieser kulturellen

Distanz zwischen Reisenden aus den GKR-Staaten und Ds d aufgrund einer weit-

i ( is von Gewohnheiten und Al iken 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 A it der i i auch bei jungen
deutschen Reisenden, speziell Frauen bis 19 Jahren sowle Minnern zwischen 20 und 29
Jahren, ein befremdliches Gefiihl auslost. Diese da man

von der jiingeren Generation annehmen konnte, sie wire wegen ihrer groBeren 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 Beei durch diese im Umgang mit anderen Kulturen.

43 Vorurteile und Pt Reisend i bischen Touristen

In einem weiteren Fragenblock wurden deutsche Touristen nach Assoziationen befragt,

die sie mit i binden. G wurde mithilfe eines aus sleben
t Di ials, das zur Ei i der

den und der eigenen Emoti fungiert (vgl. Abb. 7). Die Auswahl der Wortpaare

basierte auf Aussagen von Reisenden und Akteuren der lokalen Bevélkerung, die wihrend

eines Forsch in Zell am See-Kaprun im September 2013

gesammelt wurden.
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Anmerkung: w = weiblich, m = ménnlich, k.A. = keine Angabe; Zahl in den Balken = Anzahl der

absoluten Nennungen

Abb. 6: Zusammenhang zwischen einem i Gefiihl durch i 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 geauBen haben — vermuthch um durch ein eindeutigeres Antwortverhalten
nicht als istisch® oder ,diskrimi ‘el itzt zu werden ( itet aus Riick-
meldungen einiger befragter Touristen). Erst nach Abschluss des Interviews wurde von
manchen die Gelegenheit genutzt, sich offener (,off-records*) zum Thema zu 4uern, 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 i d ist, dass die Ei arabi-
scher Reisender sehr unterschiedlich ausfillt und sich keine eindeutige Tendenz ableiten
ldsst (vgl Abb. 7). Anders verhalt es swh mit der Einschétzung der eigenen Emotionen

den hen von einem neutralen Gefiihl, das knapp
die Hilfte der Befragten angibt (130; 48%) empfindet ein Drittel die Anwesenheit der
arabischen Gasle als eher (77, 28%) bis sehr (18; 7%) beunruhigend. 30% der befragten
D h die den zudem als ,,frem “ (80).

Weiterhin bestand die Option, erga d zu den 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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introvertiert 31 67 extrovertiert (ES)
aktiv 87 [ 64 [ 27] passivees)
sorglos RN 86 [ 65 [ 32 ] auriickhaltend (ES)
modern o] 80 I 104 | konservativ (ES)
laut [ 8 9% | 65 [27] teisees)
beruhigend 130 | 77 [18] beunruhigend (em)
vertraut [ 39 [ 121 [ 80 | fremd (Em)
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Anmerkung: ES = Einschitzung arabische Reisende, EM = eigene Emotionen; Ziffer in den Balken
= Anzahl der Die Ei il erfolgte auf einer fi Skala ,,sehr — eher —neu-
tral — eher — sehr*

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 religiésen 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-konomischer Entwicklungen wider, deren Kenntnisse durch
die Medienberichterstattung gelenkt werden: Die Verbindung von religiésem Fanatismus,
der Unterdriickung und Bevormundung von Frauen durch Ménner (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 iedli k Pri
welche die Basis fiir neue Erfahrungen bilden. Die iiber die Sozialisation und bisherigen
Lebenser vermittelten dards 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 groBen

Gmppen der K ot il der i das von Gepflo-
duBere E; bild eoww das ungcwohnlc Verhalten (z.B.
Organisation des T Ess F ) b d Aufsehen

und fiihren zu Verunsicherungen, im schlechtesten Fall zu einem ablehnenden Verhalten.
Gerade diese, von der Norm der eigenen Kultur divergierenden Eigenschaften fiihren in
Kombination mit duBerlichen Merkmalen zur Produktion von Stereotypen (THomas 2011,
S. 114; Garavea 2012, S. 211). Mediale Diskurse und kulturelle Konditionierungen (z.B.
die Kleidungsform als glexchbedeulend mit der Unterdriickung der Frau und Ausdruck von
Gefahr), hiufig eindi i Ber iiber politische und religiose Entwick-
lungen in der i i i Welt sowie i Kenntnis und
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religivser Gepflogenheiten schiiren Vorurteile und sogar Angste, aus denen Abwehrreak-
tionen und weiterfiihrende Konsequenzen resultieren. Dies #uBert 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).

4.4 Wahrnehmung der Broschiire ,,Where Cultures Meet*

Im Mai 2014 wurde die Broschiire ,,Where Cullures Meet“”’ durch den 6rtlichen Tou-
rismusverband in K ion mit der 6 hen E heraus-
gegeben. Der ach Ratgeber in lischer 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 Sge-KaPRUN
Tourismus GmBH 2014c¢).

Ein wesentliches Anliegen des thgebers ist die Vermittlung von Regeln und Gepﬂo—
genheiten mit dem Ziel, das p von und
moglichst konfliktlos zu gestalten. So wird u.a. auch darauf verwiesen, dass Gsterreichi-
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. Erwih-
nung fand auch, dass in manchen Hotels und Restaurants nur ,europdische Kleidung“
akzeptiert werde (freie Ubersetzung aus der Broschiire” ,,Where Cultures Meet*; ZELL AM
See-Kaprun Tourismus GmeH 2014). Mit diesen Hinweisen wurden die Gaste sehr direkt
gebeten, auf ihre gewohnte Bekleidung, die aus dem kulturellen und religiésen 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 als sii lle Orienti ilfe. 16% (43) der Befr 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 F einer Verhal

» Nachdem die Broschilre ein stark polarisiertes Echo hatte und auch ional 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.
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lich fiir arabische Reisende aus. Sie begriindeten dies mit einer unnétigen Bevormundung
(FB_S, 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 unabhéngig davon generell die Publikation eines all in
mehreren Sprachen, um damit eine mogli grofie ite an i i Touris-
ten zu erreichen.

4.5 Auswirkungen von onli K auf die Wahrneh arabischer

Touristen

Im Rahmen der Studie wurde auBerdem gefragt, ob und inwiefem sich ein moglicher

Kontakt zu i Reisenden auf das eigene E den auswirkt. Laut
TRIANDIS (1975, S. 157) ist die Wahrscheinlichkeit der Bildung von Stereotypen und Vor-
urteilen umso groBer, je of ichtli sich die t Gruppen inander unter-

scheiden. Ein Gefiihl der Fremdheit sowie das Vorhandensein von Vorurteilen gegeniiber
arabischen Reisenden wurden bereits bestatigt.

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 i 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 Rexsenden hatten, gab iiber die
Hilfte (26; 57%) an, dass die A it von arabisct dennoch ein be-
fremdliches Gefiihl in ihnen auslést (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 lasst sich auch aus den in Tabelle 3 dargestellten Ergebnissen ableiten. Drei Befragte

ihre offenbar negati Erlebnisse mit B k 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 nenfral eher sehr Gesamt
vertraut | vertraut fremd | fremd sl
Sind Sie schon einmal in | Ja 0 3 10 19 14 46
Kontakt mit i
Reisenden gekommen? | Nein 6 8 29 101 66 210
Tab. 3: zwischen onli Kontakt zu und Fremdheitsgefiihl ge-

geniiber arabischen Reisenden (n = 256)
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4.6 Auswirkungen auf K und
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
igt, einen weiteren Jaub in Erwigung zu ziehen. 19 Befragte lehnten
hingegen einen kiinfti fenthalt ab. Von diesen i 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 begriind dies mit der A it von i vier mit
,,zu vielen“ Touristen, und ein Reisender erwihnte zwar die attraktive Landschaft, erganz-
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)
Erstbesucher zu viele Touristen (4)
Nein | 35 | 236 |eventuell auBerhalb arabischer Saison (1)
Verkehr (2)
Araber nerven* (1)
Ja 94 | 832 |Landschaft (15)
Wiederkehrer i i
Nein 1o | 165 |@rebische Touristen (4)
2u viele Touristen (2)
* In Prozent der jeweiligen Kategorie: (n=148),Ri (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 kénnen. 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 ausschlieBen.

5 Fazit

Reisende aus den GKR-Staaten sind fiir die Tourismuswirtschaft in Zell am See-
Kaprun als zweltslarkster touristischer Herkunftsmarkt in der Sommersaison von groBer

d stellen die Destinatil ings zugleich vor
litische Hi Die Uberreprs ion von i isend wﬁhrend
der Hauptreisezeit im Juli und August hat in den vergangenen Jahren das Verhiltnis zwi-
schen Reisenden und Berei iert. Sie fiihrt nicht nur zu Irritationen und Verér-

gerungen bei anderen Reisenden (z.B. aufgrund lingerer Wartezeiten, des Verhaltens, ,,zu
viele Araber in einer dsterreichischen 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 a iv ist und eine i Studie tihrt 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 duBern Gefiihle der Bek Fehl Hintergr issen 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 lendenzlell als introvertiert, passiv und zuriickhaltend wahrgenommen werden. Die-
se in A an das Lewis’sche Modell der kulturiiber-
greifenden Kommumkanon jedoch den linear-aktiven Kulturen wie eben zum Beispiel der
deutschen Kultur. Somit zeigt sich, dass die Wahrnehmung stark von der Betrachtungs-
perspektive abhangig ist und leicht zu Fehlmterpretauonen fiihren kann Es wird deutlich,
dass der Deutungsansatz dieses deutlich redi und hy 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 Erklarung 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 (ADpErHOLD 2011, S. 52). Damit verbindet sich auch die Frage nach der Bedeutung
von Alleinstel 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 Giste in Zell am See-
Kaprun in den konunenden drel bis fiinf Jahren noch erhdhen wird. Allerdmgs muss dann

mit einer des W werden: Ei 6 sich das
Marktpotenzial, andererseits konnten Negativerfahrungen (zB Wltterungsverhallmsse
Sommer 2015 ii ittlich hohe K: 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

lebnis durch die A it 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, iiberlaufen 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 Landern 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 izerische alpine Destinati ) — b zu kénnen.
Aus der bisherigen Forsct fahrung an d in D d und Osterreich hat
sich ergeben, dass sich die oben Griinde sehr ich auf den Rei it

scheidungsprozess arabischer Touristen auswirken. Negativerlebnisse verbreiten sich
schnell in i sozialen und ilidren I und haben spontane Handlungs-
kansequenzen zur Folge, wie 2] B dle i i alternativer

mit einer dhnlichen naturré nicht nur i der Region, sondern

auch im Ausland (z.B. Bursa/Ti ijrkei).

Ebenso wiren vertiefende Studien wiinschenswert, die sich mit dem sozialen Kon-
fliktpotenzial im touristischen Angebots- und Nachfragesystem zwischen Akteuren der
lokalen Bevélkerung und/oder Tourismuswirtschaft sowie den touristischen Zielgruppen
auseinandersetzen. Ziel dieser Studien sollte es sein, Konfliktlssungen anzubieten, um
potenzielle Spannungen fmhzemg zu erkennen und zu deeskalieren. Auch wenn Stim-
men aus der lokalen Zeller Tour und ) g beteuern, dass sich
der Umgang mit den arabischen Touristen in den vergangenen Jahren bereits ,,gebessert*
habe, so konnen durch eine friihzeitige Auseinandersetzung mit (neuen) Zielgruppen, vor
allem durch Ti und K ikation zwischen allen il Akteuren zu-
friedenstellende Ergebnisse erzielt werden. Diese MaBnahmen sollten aber nicht auf eine
touristische Zielgruppe allein ausgerichtet werden, sondern vielmehr die Interessen aller

i bedienen, um auch dste nicht zu a Hier ergibt sich
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ein groBes Potenzial der Aufkla zu dem die Wi noch

Beitrige leisten kann.

6 Literaturverzeichnis

Asopegs J., WiLson E., MovLE B. (2015), Shaping Destination Image and Identity: Insights for Arab
Tourism at the Gold Coast, Australia. In: International Journal of Culture, Tourism and Hos-
pitality Research, 9, 1, S. 6-21.

ApernoLp P. (2011), Die U isen der Deutschen. K der Rei: 2011. Kiel.

BARrOs0 CasTRO C., MARTIN ARMARIO E., MARTIN Ruiz D. (2007), The influence of market hetero-
geneity on the relationship between a destination’s image and tourists’ future behavior. In:
Tourism Management, 28, S. 175-187.

Beerwi A., Magtin J.D. (2004), Factors Influencing Destination Image. In: Annals of Tourism Rese-
arch, 31,3, 8. 657-681.

BiLp (2014), Gaudi-, Arab)en in Zell am See. 29.06.2014. — http://www.bild de/bild-plus/reise/euro-

in-zell- 36568300,var=a,vi ionTo  Login.bild.

hlml (Zugriff 24.05 .2015).

BRENNER P. (1989), Die Erfahrung der Fremde. Zur Entwicklung einer Wahrnehmungsform in der
Geschichte des Reiseberichts. In: BRenNer P. (1989), Der Reisebericht. Die Entwicklung
einer Gattung in der deutschen Literatur, S. 14-49. Frankfurt a.M., Suhrkamp.

Cross-CuLture (Hrsg.) (2015), Cultural Types: The Lewis Model. Richard Lewis Communications.

vices/cross-culture/ (Zugriff 25.05.2015).

DEuTSCHE ZENTRALE FOR Tourismus (DZT) (Hrsg.) (2013), Marktinformation. Incommg Tounsmus
De Arabische G — hitp: .germany.
mationen__lang_/regi r_asien__ i ische_G pdf (Zu-
griff 23.03.2014).

DEUTSCHE ZENTRALE FOR Tourismus (DZT) (Hrsg.) (2015), Marktinformation. Incoming-Tourismus

Deutschland 2015. Arabische G — http://www, ger i markt-
i i __lang_/regi _asien__ ische_G pdf
(Zugriff 25.05.2015).

Garavea G. (2012). itdt? oder: Knuschel zui Aspekten
des Tourismus. In: Zeil ift fiir Touri: 4,2,8.209-220.

GrosaL BLuk (Hrsg.) (2015), Latest Tax Free Data (Jan-Dec 2014). - http://localservices.gb-aws.com/
uk_enlarticle315358.ece/BINARY//UK_Latest_Tax_Free_Data.pdf (Zugriff 20.05.2015).

HAcker H. (1998"), Dorsch Psychologisches Wdrlerbuch Bern, Hans Huber.

Howmgura C., Bucerius M. (2012), Ki it als In: Hom-
BURG C. (Hrsg.) (2012), Kundenzufriedenheit. Konzepte — Methoden — Erfahrungen. Wies-
baden, Gabler Verlag.

Jochum H. (2012), Burka-Verbot treibt amblsche Touristen nach Bayern. Die Wel[ 27 07.2012.
http:/iwww.welt . i Verb ib Touris-
ten-nach-Bayern.html (Zugriff 27.04.2015).

KaINpL A. (2014), Arabische Urlauber erhalten ngge fiir den Pinzgau. In: Salzburger Chronik (20.
05.2014). — hup://www.salzburs
urlauber erhalten-knigge-fuer-den-pinzgau-107347/ (Zugriff 08.01.2015).

Lewis R.D. (2006°), When cultures collide — Leading across cultures. Boston, Nicholas Brealey.

MARKET Vision (Hrsg.) (2002), Study on Outbound Travel to ETC Destinations from Source Mar-
kets in the Middle East. Exploration & Evaluation of Secondary Information. — http://szak-



http://www.bild.de/bild-plus/reise/euro-pa/urlaub/gaudi-arabien-in-zell-am-see-36568300,var=a,view=conversionTo
http://www.bild.de/bild-plus/reise/euro-pa/urlaub/gaudi-arabien-in-zell-am-see-36568300,var=a,view=conversionTo
http://www.crossculture.com/services/cross-culture/
http://www.germany.travel/media/pdfi
http://www.germany.tra.vel/medialpdfl
http://localservices
http://www.welt.de/reise/nah/articlel08400068/Burka-Verbot-treibt-arabische-Touris-ten-nach-Bayern.html
http://www.welt.de/reise/nah/articlel08400068/Burka-Verbot-treibt-arabische-Touris-ten-nach-Bayern.html
http://www.salzburg.com/nachrichten/salzburg/chronik/sn/artikel/arabische-urlauber
http://www.salzburg.com/nachrichten/salzburg/chronik/sn/artikel/arabische-urlauber

»Gaudi-Arabien in Zell am See 193

mai.itthon.hu/documents/28123/121718/1196_MiddleEast-ETC pdfi85082962-aa5a-4307-
8f14-322db0ca7384 (Zugriff 30.04.2015).

MoLLER A. (2009), Qualiti in Tourismus-Destinati Ki i it als
Qualitatsmastab. Hamburg, Diplomica Verlag.
N icz K. (2010) Lermen als Gespri i Verlag fiir Sozial-

wissenschaften.
OsterreicH WERBUNG (OW) (Hrsg.) (2014), Mirkte und Marktstrategien. Mirkte mit dem groBten
Potenzial fiir ,,Urlaub in Osterreich“. Handbuch 2014. — http://www.austriatourism.com/
handbuch-2013 pdf (Zugriff 23.03.2014).
mmmcn Wereun (OW) (Hrsg.) (2015), Mark(mfo Arabische Lander 2015. — htips:/fwww.aus-
- 2015.pdf (Zu-

griff 25.05 .20 1 5).

OsterrEICHIScHE HoTELIERVEREINIGUNG (OHV) (Hrsg.) (2008), Arabia Meets Austria. Unsere Giste
aus den arabischen Golfstaaten kennen- und verstehen lernen. — htip://www.oehv.at/ OEHV/
files/24/24¢95¢91-8f54-4166-b749-3fbac764017b pdf (Zugriff 30.04.2015).

OsTERREICHISCHER RUNDFUNK (ORF) (2013), Graz boomt bei asiatischen Stidtetouristen. ORF,

17.08.2013. — http://steiermark.orf.at/news/stories/2598486/ (Zugriff 17.04.2015).

PearcE P.L. (2005), Tourist Behavior. Themes and Conceptual Schemes. Clevedon, Channel View.

PravaG G., Hosany S. (2014), When Middle East meets West: Understanding the motives and
perceptions of young tourists from United Arab Emirates. In: Tourism Management, 40, S.
35-45.

PravaG G., Hosany S., Open K. (2013), The role of tourists‘ emotional experiences and satisfaction
in understanding behavioral intentions. In: Journal of Tourism Marketing & Management,
2,8.118-127.

Porer H., EicHHORN W. (2014%), Relevante Begriffe. In: PUrer H. (Hrsg.), Publizistik- und Kommu-
nikationswissenschaft, S. 449-453. Stuttgart, UTB.

SchReTER O. (1991), Modi des Fremderlebens. Deutungsmuster im Umgang mit Fremdheit. In:
ScHAFFTER O. (Hrsg.), Das Fremde: zwischen Faszination und Be-
drohung, S. 11-44. Opladen, Westdeutscher Verlag.

ScHroLL-MAcHL S. (2003?), Die Deutschen — Wir Deutsche: Fremdwahrnehmung und Selbstsicht im
Berufsleben. Gottingen, Vandenhoeck & Ruprecht.

Scuwarz C. (2013), Kulturelle Orientierung als Gliicksfaktor? Eine Analyse von Arbeits- und Le-
benszufriedenheit in Deutschland. Hamburg; Verlag Dr. Kovag.

Smith M., MacLeop N., Rosertson M.H. (2010), Key Concepts in Tourist Studies. Los Angeles,
SAGE Publications.

Sonmez S.F., Graere AR. (1998), Determining Future Travel Behavior from Past Travel Experien-
ces and Perceptions of Risk and Safety. In: Journal of Travel Research, 37,2, S. 172-177.

StatisTik AusTrIA (Hrsg.) (2015), Nichtigungsstatistik und Ankiinfte ab 1974 nach Kalenderjahr. Aus-
wahl Amblsche Lander in Asien, Saudi-Arabien und Vereinigte Arabische Emirate. — http://

atc Datab dl (Zugriff 31.08.2015).

SremBACH J. (2003)‘ Tourismus. Miinchen, Oldenbourg.

Taras V., Rowney J., STeeL P. (2009), Half a century of measuring culture: Review of approaches,
challenges, and limitations based on the analysis of 121 instruments of quantifying culture.
In: Journal of International Managemenl 15,8.357-373.

THomas A. (1996), Analyse der F it von K In: THoMAS A. (Hrsg.)
Psychologie interkulturellen Handelns, S. 107-135. Gttingen et al., Hogrefe.

Tromas A. (2011), Das Kulturstandardkonzept. In: Drever W., Hossker U. (Hrsg.), Perspektiven
interkultureller Kompetenz, S. 97-124. Géttingen, Vandenhoeck & Ruprecht.



http://wwwxiustriatourism.com/
https://www.aus-triatourism.com/wp-content/uploads/2014/08/marktinfo_arabischelaender_2015pdf
https://www.aus-triatourism.com/wp-content/uploads/2014/08/marktinfo_arabischelaender_2015pdf
http://www.oehv.at/
http://steiermark.orf.at/newslstoriesl2598486l

194 IRENE BERNAL-BARELLA und NADINE SCHARFENORT

Trianpis H. (1975), Ei und Ei i ‘Weinheim, Beltz.

Unitep Nations WorLp Tourism OrcanizaTion (UNWTO) (Hrsg.) (2012), The Middle East Out-
bound Travel Market with Special Insight into the Image of Burope as a Destination. Madrid.

Unirep Nations WorLp Tourism Oranization (UNWTO) (Hrsg.) (2014), International tourism
exceeds expectations with arrivals up by 52 million in 2013. Pressemitteilung, 20. Januar

14. - ia.unwto. lease/2014-01-20/i i -

expectations-arrivals-52-million-2013 (Zugriff 24.04.2015).

Uy J., Larsen J. (2011), The Tourist Gaze 3.0. London, SAGE Publications.

Yoon Y., UysaL M. (2005), An examination of the effects of motivation and satisfaction on destina-
tion loyalty: a structural model. In: Tourism Management, 26, S. 45-56.

Youses HR. (2014), Interkulturelle Kommunikation. Eine praxisorientierte Einfiihrung. Darmstadt,

Yousert HR Braun 1. (2011), itit. Eine il isziplina infiil Darmstadt,
WBG

ZELL AM SEE-] KAPRUN Tourismus GmsH (Hrsg.) (2014a), Statistik November bis April 2014 und
‘Winter 2013/2014. Unverdffentlichtes Dokument.

ZeLL am See-KapruN Tourismus GmsH (Hrsg.) (2014b), Statistik Mai bis Oktober 2014 und Ergeb-
nisse Sommer 2014. Unverdffentlichtes Dokument.

ZELL AM SEE-KAPRUN Tourismus GmeH (Hrsg.) (2014c), Zell am See-Kaprun. Where Cultures Meet.

Zell am See.
ZgLL AM SEE-KAPRUN TOURISMUS GmeH (Hrsg.) (2015) Unterkiinfte in Zﬂ]l am See und Kaprun.
Hotels, Pensionen, Pri und — hitp: prun.com/de/

unterkuenfte (Zugriff 31.08.2015).
Zuang H.,FuX.,CalL.A.,Lu L. (2014), Destination image and tourist loyality: A meta analysis. In:
Tourism Management, 40, S. 213-223.
M. (1987), ikati des direkten Ki In: Greverius IM., KosTLIN
K., ScuiLLiNG H. (Hrsg.), Kulturkontakt — Kulturkonflikt. Zur Erfahrung des Fremden (1).
26. Deutscher Volkskundekongress in Frankfurt vom 28. September bis 2. Oktober 1987, S.
323-327. Frankfurt a. M., Institut fiir Kulturanthropologie der Univesitit Frankfurt.

Interviews

Daxer, Georg (Inhaber Pension Margarete, Blog ,Der Araberflilsterer), 30.07.2015 (NS)
EHRENBRANDTNER, Klaus Mag. (Osterreich-Werbung), 05 052015, Dubai (NS)
Hawza, Hazem Mag. (Consulting fiir Tourismus, i ion), 20.07.2015 (NS)
Wass, Jiirgen Mag. (FH), BA MA (Statistik Austria), 31.03. ,2015, Wien (NS)

Weitere Interviews und informelle Gespriche mit Akteuren aus der Tourismuswirtschaft sowie
mit arabischen und internationalen Touristen fanden in den Zeitrumen 02.09.2013-05.09.2013,
11.08.2014-18.08.2014, 02.04.2015-03.04.2015 und 18.07.2015-07.082015 in Zell am See-
Kaprun statt. G und Mi liegen den Autorinnen (BB, NS) vor.



http://media.unwto.org/press-release/2014-01-20/international-tourism-exceeds-expectations-arrivals-52-million-2013
http://media.unwto.org/press-release/2014-01-20/international-tourism-exceeds-expectations-arrivals-52-million-2013
http://www.zellamsee-kaprun.com/del

ZOBODAT - www.zobodat.at

Zoologisch-Botanische Datenbank/Zoological-Botanical Database
Digitale Literatur/Digital Literature

Zeitschrift/Journal: Mitteilungen der Osterreichischen
Geographischen Gesellschaft

Jahr/Year: 2015
Band/Volume: 157

Autor(en)/Author(s): Bernal-Barella Irene, Scharfenort Nadine


https://www.zobodat.at/publikation_series.php?id=21534
https://www.zobodat.at/publikation_volumes.php?id=72033

Artikel/Article: "Gaudi-Arabien in Zell am See" - Wahrnehmung
arabischer Reisender durch deutsche Touristen 169-194


https://www.zobodat.at/publikation_articles.php?id=529486

