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1. Einleitung

1.1 Ausgangslage

Der internationale Tourismus unterliegt einem stetigen Wachstum. 2017 begrif3ten
weltweite Destination insgesamt 1,323 Millionen Touristinnen und Touristen.
Verglichen zum Vorjahr entspricht dies einem Anstieg von 7 %. (UNWTO, 2017) Mit
der Anzahl an Urlauberinnen und Urlaubern steigt auch das Destinationsangebot.
Durch das digitale Zeitalter und dem damit verbundenen Informationsuberfluss zeigt
sich, dass vor allem die reisefreudige Generation Y mit der Wahl eines Zielgebietes
fir den nachsten Urlaub tiberfordert ist (Choudhary & Gangotia, 2017). Jedoch kommt
die Auswabhl einer Destination meist nicht von ungefahr:

Eine Vielzahl an Reisenden sucht regelmaRig ahnliche Destinationen auf (UNWTO,
2017). Daraus resultieren fir diese Zielgebiete lber bestimmte Zeitrdume hinweg
stabile und verhaltnismafig homogene Besucherstréme. Bestimmte Aufenthaltsorte
werden zu speziellen Zeiten besucht, um dort Attraktionen zu besichtigen und
Erlebnisse zu erfahren (Beritelli, Reinhold & Laesser, 2014). Die Art und Weise der
Auswabhl einer bestimmten Destination, findet in einem komplexen Denkprozess statt.
Dabei gleicht der Reisende seine personlichen Bedirfnisse mit dem
Destinationsangebot ab (Ankomah, Crompton & Baker, 1996; Bekk, Sporrle & Kruse,
2016; Karl, Reintinger C. & Schmude, 2015) und entscheidet, welche Destination in
die engere Auswahl kommt (Karl et al., 2015).

Nicht nur die endgultige Wahl der Destination erweist sich als bedeutend, sondern es
missen auch vorausgehende Prozesse beachtet werden. Die Destinationswabhl
erweist sich daher als komplexer, langwieriger Vorgang, in dem Denken, Traumen,
Sprechen und das Sammeln von Informationen Uber den bevorstehenden Urlaub
stattfindet. Die angehenden Reisenden ziehen zun&chst mehrere Zielgebiete in
Erwagung. Je naher die Reiseplane an die tatsachliche Umsetzung riicken, umso
mehr entscheiden sich die potenziell Reisenden fir &hnliche finale Destinationen.
(Decrop, 2010; Fesenmaier & Jeng, 2000; Karl et al., 2015) Dabei erweisen sich zu
viele Moglichkeiten als eher kontraproduktiv fir die Entscheidungsfindung, denn
infolge der groRen Auswabhl steigt die Chance, dass sich Touristinnen und Touristen
fur keine der zur ndheren Auswahl stehenden Destinationen entscheiden (Park &
Jang, 2013).



Das Konsumentenverhalten und speziell das Reise- und Touristenverhalten ist eines
der meist erforschten Gebiete im Tourismus (Cohen, Prayag & Moital, 2014). Diverse
Autoren versuchen seit Jahrzehnten Entscheidungsprozesse und insbesondere die
Destinationswahl von Touristinnen und Touristen zu erklaren. Folgende Konzepte
haben sich in der Historie als bedeutend herauskristallisiert: Die Utility Theory
(Lancaster, 1966; McCabe, Li & Chen, 2016; Rugg, 1973), die Theory of planned
behavior (Fishbein & Ajzen, 1975; Gnoth, 1997; Yoon & Uysal, 2005) und Choice Set
Modelle (Crompton, 1992; Pearce & Packer, 2013; Sirakaya & Woodside, 2005). Die
genannten Ansatze basieren stark auf rationalen Annahmen. Touristinnen und
Touristen mochten zwar ihren individuellen Nutzen rational maximieren (Sirakaya &
Woodside, 2005), treffen ihre Entscheidungen jedoch u. a. aufgrund von sozialen und
emotionalen Aspekten (Cohen et al., 2014; Decrop, 1999, 2014). Auch individuelle
Einstellungen, Motive, Werte, Charakteristiken (Jeng & Fesenmaier, 2002),
Geschmacksunterschiede (Eugenio-Martin, 2003) oder zwischenmenschliche
Aspekte (Beritelli, Reinhold & Luo, 2017; Cohen et al., 2014) kdnnen dabei einen
Einfluss haben.

Obwohl manchmal ein rationaleres Verhalten optimal ware, gehen Menschen einem
einfachen Mechanismus nach, der auch in einer komplexen - auf den Tourismus
bezogen, in einer bisher unbekannten - Umwelt funktioniert (McNamara & Houston,
2009). Die Forschung tendiert deswegen zu heuristischen Ansatzen und somit zu
effizienten kognitiven bewussten oder unterbewussten Denkprozessen, die reales
Verhalten abbilden (Gigerenzer & Gaissmaier, 2011) und auch bei

Reiseentscheidungen eine wichtige Rolle spielen (McCabe et al., 2016).

1.2 Problemstellung und Forschungsliicke

Der bedarfsorientierte touristische Markt ist durch ,zunehmende Austauschbarkeit
und Verdrangung gekennzeichnet (Bergner, N. M., von, 2013, S. 84). Viele
Destinationen stehen dabei im Wettbewerb zueinander. Ein Kklares
Differenzierungsmerkmal wird deshalb immer wichtiger (Mussalam, G., Q. &
Tajeddini, 2016), um sich als Destination die eigene Identitdt ins Bewusstsein zu
ricken. Auf diese Weise ist eine klare Kommunikation an die Kundinnen und Kunden
madglich (Bergner, N. M., von, 2013; Karl, 2016). Um als Destination fir angehende
Touristinnen und Touristen in Frage zu kommen, missen auch deren touristische
Produkte und Dienstleistungen den Wiinschen und Erwartungen der Besucher/innen
entsprechen. Deshalb ist es essentiell die ausldsenden Faktoren fir Erholungsreisen

Zu ergrunden.



Bisher existieren unzahlige Theorien, die versuchen, das touristische
Entscheidungsverhalten und speziell die Destinationswahl, zu erklaren. Die meisten
dieser Theorien basieren auf grundlegenden Entscheidungstheorien, welche nicht
zwingend reales Verhalten abbilden. Um ein derartiges Verhalten zu erfassen, sollte
sich die Auswertung der erhobenen Daten nicht auf grundlegende Theorien stiitzen,
sondern heuristische Vorgehensweisen integrieren (Gigerenzer & Gaissmaier, 2011),
die vorangehende Studien oftmals vernachlassigen (McCabe et al., 2016). Dies
begrindet sich aufgrund der Tatsache, dass touristische Produkte und
Dienstleistungen fur Erholungssuchende ein Vertrauensprodukt darstellen, bei dem
Unsicherheiten eine wachsende Rolle spielen (Karl, 2016). Heuristiken versuchen
Verhaltensmuster innerhalb einer unbekannten Umgebung (Gigerenzer &
Gaissmaier, 2011), wie beim Prozess der Destinationswahl (McCabe et al., 2016), zu
erklaren.

Hinzu kommt die Generation Y, der ein besonderer Stellenwert in der Gesellschaft
zukommt. Mittlerweile bestehen gut 15 % aller Privathaushalte in Deutschland (GfK,
2017) aus der reisehungrigen Bevolkerungskohorte (Parment, 2013). Diese
Altersgruppe verfugt Giber eine enorme Kaufkraft (Leask, Fyall & Barron, 2013; Noble,
Haytko & Phillips, 2009) und hat einen grof3en Einfluss auf andere Personen
(Parment, 2013). Sie rickt deshalb als potenzielle Konsumentengruppe aus
unternehmerischer Sicht immer mehr in den Fokus. Ihr Reiseverhalten gilt bisher
noch als relativ unentdeckt (Cohen et al.,, 2014; Kattiyapornpong, 2009). Da die
Millennials mit dem Internet und der mobilen Kommunikation aufgewachsen sind
(Parment, 2013), beziehen sich die wenigen aktuellen touristischen
Verhaltensstudien meist auf deren Affinitat zu neuen Medien. So thematisiert Beldona
(2005) beispielsweise deren Reiseinformationssuchverhalten oder Nusair, Bilgihan,
Okumus und Cobanoglu (2013) fokussieren den touristischen Gebrauch von sozialen
Netzwerken dieser Altersgruppen. Da diese Generation durch ganz andere
Charakteristika gekennzeichnet ist, als deren vorhergehende Altersgruppe, muss sich

die Tourismusindustrie auf neue Marktgegebenheiten einstellen (Cohen et al., 2014).

Die meisten existierenden Studien, die versuchen die Faktoren der Destinationswahl
zu analysieren, untersuchen meist einzelne Determinanten und deren Auswirkung auf
den Zielgebietsentscheid. Damit touristische Unternehmen bspw. angemessene
Marketingstrategien ableiten konnen, ist eine ganzheitliche Betrachtung der

einflussnehmenden Faktoren auf die Destinationswahl bedeutend (Hsu, Tsai & Wu,



2009). Um Besucherstrome von einem Quellgebiet in eine Urlaubsdestination zu
verstehen, ist es zunéchst wichtig, die individuelle Destinationswahl und vor allem

diejenigen der Generation Y zu analysieren.

1.3 Zielsetzung

Die empirische Studie dieser Masterarbeit dient dazu, die genannten Licken in der
Forschung auf dem Gebiet der Destinationswahl aufzuholen. Praskriptiv-normatives
Ziel ist deshalb zunéchst die Auseinandersetzung mit existierenden Theorien der
Destinationswahl, die dann als Grundlage dienen, Faktoren, die auf die
Destinationswahl der Generation Y Einfluss nehmen, zu identifizieren sowie diese
empirisch zu Uberprifen. Mit Hilfe von diesen Erkenntnissen kénnen Beweggriinde
fir Reisestrome in verschiedene Zielgebiete erklart werden. Au3erdem dienen sie als
Wissensbasis fir weitere Forschungen im Gebiet der Destinationswahl sowie fur die

Tourismusindustrie.

1.4 Forschungsleitende Frage

Um die definierten Ziele zu erreichen, soll in dieser Masterarbeit folgende
forschungsleitende Frage untersucht werden:

Welche Faktoren beeinflussen Touristinnen und Touristen der Generation Y bei

der Auswahl einer Destination?

1.5 Vorgehensweise und Aufbau der Arbeit

Diese Masterarbeit gliedert sich in insgesamt funf Kapitel. Im Anschluss an die
Einleitung werden theoretische Hintergriinde, die der Forschungsfrage zugrunde
liegen, naher erlautert. Zuerst wird dabei auf den Prozess der Destinationswahl
eingegangen. Dabei erfolgt zun&chst die Definition des Begriffs der ,Destination und
anschliel3end die Erlauterung von grundlegenden Entscheidungstheorien. Ein kurzes
Zwischenfazit zeigt die bisherigen Erkenntnisse und leitet zu einem heuristischen
Ansatz tber. Nach einer kurzen Definition von Heuristiken wird deren Bezug auf den
Tourismus dargelegt und am Beispiel von agentenbasierten Modellen aufgezeigt, wie
Heuristiken in der Tourismusforschung Anwendung finden kdnnen. Ein weiteres
Zwischenfazit reflektiert die gesammelten Erkenntnisse. Des Weiteren erfolgt die
Aufstellung von Annahmen Uber die einflussnehmenden Faktoren auf die individuelle
Destinationswahl. Zudem werden Besucherstrome und deren Zusammenhang mit

der personlichen Reiseentscheidung aufgezeigt sowie die Generation Y und deren



Reiseverhalten beschrieben. AbschlieBend erfolgt eine Reflektion des gesamten
theoretischen Teils dieser Masterarbeit.

Im Fokus des dritten Kapitels steht die theoretische Uberpriifung von Sachverhalten
anhand einer empirischen Analyse. Nach einer Erlauterung der gewahlten
Forschungsmethodik, namlich der qualitativen Befragung in Form eines
halbstrukturierten Leitfadeninterviews und dessen kritischer Reflektion, erfolgt die
Definition des Forschungsdesigns. Mit Hilfe von 20 Tiefeninterviews werden
einflussnehmende Faktoren auf die Destinationswahl am Beispiel der Generation Y
abgefragt und dabei insgesamt 36 Fernreisen analysiert. Die Probandinnen und
Probanden stammen aus dem erweiterten Bekanntenkreis der Autorin. Anschliel3end
erfolgt eine induktive Inhaltsanalyse der gesammelten Daten nach Mayring (2010).
Die Form der qualitativen Untersuchung wird gewahlt, da sie eine kontextorientierte
Datenerfassung auf explorative Weise zuldsst und auch das soziale Umfeld der
befragten Person bericksichtigt (Bryman & Bell, 2015; Doring & Bortz, 2016). Vor
allem bei der Erfassung der einflussnehmenden Faktoren bei der Destinationswahl
ist dies von Bedeutung, da hier meist mehrere Faktoren fiir den finalen Entscheid
verantwortlich sind, die nicht in vorgefertigte Antwortkategorien passen. Zudem
kénnen so auf explorative Weise einflussnehmende Determinanten, die sich bisher
nicht in der Theorie wiederfinden, ergéanzt werden (Ddring & Bortz, 2016). Speziell
das Tiefeninterview eignet sich, um personliche Erfahrungen zu erfassen (Bryman &
Bell, 2015). Eine halbstrukturierte Vorgehensweise ermdglicht den Vergleich (Lamnek
& Krell, 2016) der einflussnehmenden Faktoren bei der Destinationswabhl.

Die aus der empirischen Studie hervorgehenden Ergebnisse bilden die Grundlage zur
Beantwortung der Forschungsfrage. Sie werden deshalb in den letzten Abschnitten
des dritten Kapitels prasentiert und interpretiert.

Das Endprodukt dieser Masterarbeit zeigt Kapitel 4 auf. Es beinhaltet eine Auflistung
aller Faktoren, die die Destinationswahl der Generation Y beeinflussen. Kapitel 5
dient zur finalen Betrachtung der gewonnenen Erkenntnisse, die in diesem Abschnitt
zusammengefasst, kritisch reflektiert und ein Fazit daraus gezogen wird. Ferner
erfolgt eine Darstellung der Auswirkungen auf Theorie und Praxis sowie ein

Forschungsausblick.



2. Theoretischer Hintergrund

2.1 Destinationswahl

Zunachst erfolgt eine allgemeine Definition der Destination, die eine Basis fur die
gesamte Masterarbeit darstellt. Im Anschluss daran werden grundlegende
Entscheidungstheorien sowie heuristische Ansatze dargestellt.

2.1.1 Definition

Um ein grundlegendes Verstandnis uber die Destinationswahl zu schaffen, muss
zunéachst geklart werden, was sich hinter dem Begriff einer touristischen Destination
verbirgt. Aufgrund der Vielféaltigkeit des touristischen Produkts, stellt die eindeutige
Definition dieses historisch gewachsenen Begriffs ein haufig diskutiertes Thema in
der Tourismusforschung dar (Pearce, 2014; Saraniemi & Kylanen, 2011).

Laut der UNWTO (2016) ist eine touristische Destination ein physischer Raum mit
oder ohne administrative und/oder analytische Grenzen, in dem ein Besucher eine
Nacht verbringen kann. Er besteht aus vielen einzelnen Produkten und
Dienstleistungen sowie Aktivitdten und Erfahrungen entlang der touristischen
Wertschopfungskette und stellt somit eine wirtschaftliche Wettbewerbseinheit dar.
AulRerdem umfasst ein Zielgebiet verschiedene Interessengruppen und kann sich mit
anderen Destinationen vernetzen.

Saraniemi und Kylanen (2011) setzen sich intensiv mit der Definition aus
verschiedenen Blickwinkeln (wirtschaftsgeografisch-, marketing-, kunden- und
kulturell-orientiert) auseinander und erklaren ein Zielgebiet mit einer Reihe an
Institutionen und Akteuren, die sich in einer physischen oder virtuellen Umgebung
befinden und innerhalb derer marketingbezogene Transaktionen und Aktivitaten
stattfinden.

Somit sind touristische Destinationen keine fest abgegrenzten Gebiete, sondern
stellen einen flexibel erweiterbaren Bereich dar, der aus Kunden- und

Destinationssicht individuell definiert werden kann.

2.1.2 Grundlegende Entscheidungstheorien der Destinationswahl

Seit den 70er Jahren versuchen eine Vielzahl von Modellen zu erklaren, wie
Reiseentscheidungen zustande kommen (Cooper, Fletcher, Fyall, Gilbert & Wanhill,
2008). Diese konnen dabei vor (z. B. Destination, Reisebegleitung), aber auch
wahrend der Reise (z. B. Reiseroute, Aktivititen vor Ort) getroffen werden (Wu,

Zhang & Fujiwara, 2011). Die Destinationswahl Kkristallisiert sich dabei als



Kernentscheidung heraus (Fesenmaier & Jeng, 2000), welche alle weiteren
Entscheidungen determiniert (Choi, Lehto, Morrison & Jang, 2012; Fesenmaier &
Jeng, 2000; Torres, 2015). Dies zeigt die Relevanz der Destinationswahl auf.

Im Folgenden werden spezifische Modelle diskutiert, die im touristischen Kontext zur
Selektion eines Zielgebiets zu Erholungszwecken aus der Literatur hervorgehen und
von der Autorin als sinnvoll fur den weiteren Zusammenhang erachtet werden. Der
Fokus liegt dabei auf Entscheidungsmodellen, die die Phase der Destinationswabhl

modellieren und Vorgehensweisen innerhalb der Destination vernachléassigen.

2.1.2.1 Utility Theory

Die Basis vieler Theorien in der Forschung der Destinationswahl bildet die Utility
Theory (u.a. Oppewal, Huybers & Crouch, 2015; Papatheodorou, 2001; Rugg, 1973;
Seddighi & Theocharous, 2002). Dieses Modell wird den normativen Theorien
zugeordnet, welche Menschen vorschreiben, was zu tun ist (Kahneman & Tversky,
1979; McCabe et al., 2016). Die Utility Theory basiert demnach auf der
Voraussetzung, dass die Entscheidungstrager/innen sich immer rational verhalten
und alle Entscheidungen aufgrund der Beurteilung von Kosten (Einschrankungen)
und Leistung (Nutzen) alternativer Produkte beruhen. Dabei wird standig eine
Nutzenmaximierung fokussiert. Letztendlich fallt die Wahl auf das Zielgebiet, das dem
Individuum, unter Berticksichtigung aller Beschréankungen, den grof3ten Nutzen liefert.
(McCabe et al., 2016; Oppewal et al., 2015)

Kahneman und Tversky (1979) haben bereits vor vielen Jahren erkannt, dass die
Utility Theory kein adaquates Modell darstellt, um risikobehaftete Entscheidungen zu
treffen. Besonders in Bezug auf den Tourismus stellt die Destinationswahl eine
Entscheidung dar, die risikobehaftet sein kann (Karl, 2016). Kahneman und Tversky
(1979) entwickelten die Utility Theory deshalb weiter und integrierten zudem
psychologische Aspekte in das Konzept der Prospect Theory.

Konzepte wie die Utility Theory und solche, die darauf aufbauen, gehen von einem
rational handelnden Menschen aus, wie er beispielsweise verschéarft im Modell des
»,Homo Oeconomicus® (Halangescua & Phoata, 2013) dargestellt wird. Sie basieren
auf der Annahme, dass Touristinnen und Touristen ein allumfassendes Wissen z. B.
Uber eine Reise haben und bei der Entscheidungsfindung alle zur Verfiigung
stehenden Informationen genau abwagen, bevor ein bestimmtes Verhalten
ausgefuhrt und die Destinationswahl finalisiert wird. In der Realitat verhalten sich

Menschen jedoch nicht ausschlief3lich rational und lassen sich u. a. durch ihren



Charakter, ihre psychische Verfassung, ihr Risikoverhalten und die Umwelt

beeinflussen (Camerer, 1998).

2.1.2.2 Theory of Planned Behavior

Die Theory of Planned Behavior (TPB) von Ajzen (1985), als Weiterfuhrung der
Theory of Reasoned Action (TRA) (Fishbein & Ajzen, 1975), versucht geplantes
menschliches Verhalten zu erklaren und vorherzusagen. Sie verknipft dabei
Uberzeugungen mit menschlichem Handeln. Die Studie besagt, dass Menschen zu
einem bestimmten Benehmen tendieren, wenn dieses zu dem von ihnen
gewiinschten und geschéatzten Ergebnis fiihrt. Dem Handeln geht eine Verhaltens-
oder Handlungsintention voraus. Diese wird von subjektiven Normen und
Einstellungen sowie der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle, und somit dem
Anstrengungsgrad, den ein Individuum flr ein bestimmtes Verhalten zu investieren
bereit ist, beeinflusst. (Ajzen, 1991)

Dieser Ansatz ist ein valides Instrument fir die Vorhersage von Verhalten im Sektor
der Freizeitaktivititen (Ajzen & Driver, 1992). Die TPB wurde mehrfach im
touristischen Kontext Uberprift und angewendet (u.a. Jaliivand & Neda, 2012;
Quintal, Lee & Soutar, 2010). Auch fir die Destinationswahl stellt die Methodik ein
angemessenes und valides Instrument dar (Lam & Hsu, 2004, 2006; Sirakaya &
Woodside, 2005; Yoon & Uysal, 2005).

Die TPB basiert ebenfalls auf rationalen Entscheidungen (Rossmann, 2011; Sirakaya
& Woodside, 2005). Im Tourismus spielen emotionale und soziale Faktoren bei der
Entscheidungsfindung eine grof3e Rolle (Decrop, 1999, 2014). Deshalb stellt die
Rationalitat von nutzenorientierten Menschen eine unrealistische Forschungsbasis
dar (Decrop, 2006; Sirakaya & Woodside, 2005). Da jedoch nicht jedem Verhalten
eine Absicht vorausgeht, eignet sich die Theory of planned behavior weniger dafr,
spontanes Handeln vorherzusagen. Die Theorie kann lediglich bewusstes und
rational Uberlegtes Verhalten erklaren. (Rossmann, 2011)

Die Aussagekraft des Modells wird daher im Rahmen der Destinationswahl
angezweifelt, da die personliche Einstellung keinen direkten Einfluss auf die
Verhaltensintention hat (Lam & Hsu, 2006). Zudem verlasst sich das Modell auf
Kognitionen und vernachlassigt dabei psychologische und soziale Prozesse und
Faktoren (Decrop, 1999; McCabe et al., 2016) sowie Emotionen (Decrop, 1999,
2014).



2.1.2.3 Choice Set Theory

Choice Set Modelle (CSM) dominieren derzeit die Forschungen der Destinationswahl
(Pearce & Packer, 2013). Es handelt sich dabei um sequentielle Stufenkonzepte, bei
denen es darum geht, wie Konsumenten mit einer Vielzahl an Auswahlmaoglichkeiten
umgehen. Das consideration set (evoked set) ist Teil des perceived opportunity set
(awareness set) und umfasst im Falle der Destinationswahl alle Zielgebiete, die
angehende Touristinnen und Touristen fir ihren kinftigen Urlaub in Erwéagung ziehen.
Die endgtiltige Wahl ist das Resultat aus einem Beurteilungs- und Auswahlprozess,
in dem der Reisende die Destinationen im consideration set mit den Alternativen
und/oder deren Attributen vergleicht. (Crompton, 1992; Decrop, 2010; Karl et al.,
2015; Um & Crompton, 1990; Woodside & Lysonski, 1989) Der fortlaufende Prozess
wird dabei von personlichen Push- und Pull-Faktoren (siehe Kapitel 2.2.1) und
Restriktionen beeintrachtigt (Hsu et al., 2009). CSM sind real, dynamisch und
verandern sich im Laufe der Zeit. Sie werden vom Kontext und Zweck der

Konsumenten beeinflusst (Decrop, 2010).

CSM sind ebenso rational gepragt und ihnen wird vorgeworfen, dass sie den Kontext
der Entscheidungsfindung vernachlassigen (Pearce & Packer, 2013). So kann
touristisches Verhalten nur erschwert nachvollzogen werden (Decrop, 2006). Durch
die Besonderheiten des touristischen Produktes (siehe hierzu Kapitel 2.1.3.2) (Freyer,
2011) ist dessen Kauf mit Unsicherheiten verbunden (Karl, 2016). Deswegen kann
das Modell nicht uneingeschrankt auf den Tourismus transformiert werden (Sirakaya
& Woodside, 2005). AulRerdem bestehen Choice Set Ansatze lediglich aus kausalen
Analysen von unabhangigen Variablen, die touristische Entscheidungen zu erklaren
versuchen (Smallman & Moore, 2010). Dabei werden oftmals mentale Prozesse
vernachlassigt und die Konzentration auf Input und Output Variablen fokussiert
(McCabe et al., 2016).

2.1.2.4 Zwischenfazit

Bisher aufgefuihrte Modelle, die haufig fir die Destinationswahl herangezogen
werden, sind vielfaltiger Kritik ausgesetzt. Ein wesentlicher Mangel besteht dabei in
deren Rationalitat (McCabe et al., 2016). Der tatsachliche Entscheidungsprozess wird
beispielsweise auch durch individuelle Einstellungen, Motive, Werte, Charakteristika
(Jeng & Fesenmaier, 2002), Geschmacksunterschiede (Eugenio-Martin, 2003) und
soziale und emotionale Aspekte determiniert (Beritelli et al., 2017; Cohen et al., 2014;

Decrop, 1999, 2014). Auch der Grad der Eingebundenheit in touristische Beschliisse



entscheidet, ob bei der Wahl eine eher systematische, und somit rationelle
Vorgehensweise, oder ein heuristischer, und somit emotionaler, Ablauf gewahlt wird
(McCabe et al, 2016). Zudem diurfen kontextabhangige Variablen nicht
unbertcksichtigt bleiben, damit theoretische Ansatze reales Verhalten abbilden
kénnen (Beritelli et al., 2017).

Hinzu kommen der Informationsiberfluss, dem Erholungssuchende bei der
Destinationswahl ausgesetzt sind, und zusatzliche Mdglichkeiten
Marketingaktivitdten zielgruppenspezifischer durchzufihren. Deshalb missen
konventionelle  Entscheidungsmodelle  von  Konsumenten  fur  kinftige
Forschungszwecke in Frage gestellt werden. Somit koénnen friher glltige
Entscheidungsmodelle kaum auf aktuelle Verhaltensmuster Ubertragen werden
(McCabe et al., 2016).

Die Anzahl an Methodenkritiken und die konstante Entwicklung neuer
Entscheidungsmodelle lasst darauf schlie3en, dass noch kein adéquates Instrument
zur Vorhersage von touristischem Verhalten gefunden wurde. Die bisher genannten
Modelle kdnnen als Grundlage fir weitere Entwicklungen gesehen werden. Die
Forschung tendiert dazu, psychologische Konzepte mit dem Tourismus zu
kombinieren (Pearce & Packer, 2013). Heuristische Herangehensweisen gewinnen
deshalb an Bedeutung, da sie versuchen die Realitat abzubilden (Beritelli et al.,
2017). Ansatze davon sind bereits in Konzepten wie der Choice Set Theorie
erkennbar (Decrop, 2010).

2.1.3 Ein heuristischer Ansatz

Im Folgenden erfolgt zunachst eine Definition des Begriffs ,Heuristik“. Anschliel3end
wird ein Bezug zwischen Heuristiken und dem Tourismus hergestellt und anhand von
agentenbasierten Modellen erlautert, wie dieses Konzept in der Reisebranche

Anwendung finden kann.

2.1.3.1 Definition

Simon (1990) sieht Heuristiken als Methoden, die befriedigende Ergebnisse mit
mafigem Aufwand herbeifihren. Sie typisieren, was tber die menschliche Kognition
bisher gelehrt wurde und erklaren, wie sich Menschen in einer unbekannten
Umgebung verhalten.

Auch Shah und Oppenheimer (2008) definieren Heuristiken als Instrument, das

Entscheidungstrdgern und Entscheidungstragerinnen erlaubt, Informationen auf
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weniger mihsame Weise zu verarbeiten, als es bei einer optimalen Entscheidung der
Fall ware.

Gigerenzer und Gaissmaier (2011) spezifizieren die vorangehenden Definitionen
weiter und behaupten, dass Informationen vom/von Entscheidungstrager/innen
ignoriert werden, wenn sie von der jeweiligen Person als nicht relevant fur die
Zielfiihrung erachtet werden, um maéglichst schnell und effizient ein genaues Resultat
zu erzielen.

Im Laufe der Zeit haben sich eine Vielzahl an verschiedensten Heuristiken entwickelt.
So existieren beispielsweise soziale Heuristiken, die sich verstarkt auf gleichartige
Normen berufen (Gigerenzer, 2010) oder die sogenannte Take-the-best Heuristik, bei
der sich Entscheidungstrager/innen fir diejenige Alternative entscheiden, der sie den
hdchsten Wert zuweisen (Gigerenzer & Goldstein, 1996; Goldstein & Gigerenzer,
2009).

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass Individuen und Organisationen auf
angepasste, simple Heuristiken vertrauen. Sie verlassen sich auf Erfahrungswerte
und ignorieren Informationen, die fur sie nicht zielfihrend erscheinen, um eine
genaue Beurteilung zu ermdglichen. Besonders bei geringer Vorhersehbarkeit
scheint dies eine bessere Methode zu sein, als alle Informationen zusammenzufiihren
und abzuwagen. Aufgrund dessen haben heuristische Herangehensweisen eine
groBere Fehlerquote, als deren rationale Alternativen, die auf logischen oder
statistischen Modellen basieren. Obwohl eine praktische Umsetzung von Heuristiken
demnach bedenklich sein kann, helfen sie zu verstehen, wie mdgliche Alternativen

eingegrenzt werden. (Gigerenzer & Gaissmaier, 2011)

2.1.3.2 Heuristiken im Tourismus

In einer Welt, die durch Unsicherheiten gekennzeichnet ist, reichen Kriterien, die
bisher fur rationale Entscheidungen herangezogen wurden, nicht mehr aus.
Moglicherweise sind es deshalb die Besonderheiten des touristischen Produkts, wie
dessen Immaterialitdt, der Kauf verschiedener Dienstleistungen, die vor Ort
konsumiert werden, und dass am Ende lediglich die Erinnerung an den Urlaub bleibt
(Freyer, 2011), die erklaren, warum gerade im Tourismus Risiken und Unsicherheiten
besonders haufig thematisiert werden. Auch das wachsende Bedirfnis der
Erholungssuchenden, ihr Reiseziel vorab virtuell zu erkunden (Decrop, 2014), zeigt,
dass Touristinnen und Touristen wissen moéchten, was sich hinter dem touristischen

Produkt bzw. der Dienstleistung verbirgt. Hinzu kommt die groBe Anzahl an
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mdglichen Destinationen (Choudhary & Gangotia, 2017; Thai & Yuksel, 2017) und die
Austauschbarkeit der Zielgebiete, die ein zunehmendes Problem fir die
Destinationswahl von Erholungssuchenden darstellen (Bergner, N. M., von, 2013).
Heuristiken versuchen reales Verhalten unter unsicheren Bedingungen zu erklaren
(Gigerenzer & Gaissmaier, 2011). Die Bedeutung von Risiken und Unsicherheiten bei
der Destinationswahl wurde bereits mehrfach untersucht (Jonas, Mansfeld, Paz &
Potasman, 2010; Karl, 2016). So tendieren beispielsweise risikoaverse Personen
eher dazu, bekannte und gut entwickelte Destinationen zu besuchen, zu denen
bereits starke Reisestrome aus deren jeweiligem Quellmarkt existieren. Dies
begrindet sich aus der Tatsache, dass solche Zielgebiete bereits einen hohen
Bekanntheitsgrad haben und somit eine gréRere Sicherheit fur die Touristinnen und
Touristen darstellen. Hingegen ziehen risikoaffine Urlauberinnen und Urlauber bei der
Destinationswahl eher unbekannte und noch nicht so stark besuchte Zielgebiete in
Erwagung (Karl, 2016).

Auch Reisebeschrankungen werden am Anfang des Prozesses der Destinationswahl
oftmals ignoriert. Deswegen ziehen Touristinnen und Touristen zu diesem Zeitpunkt
Zielgebiete in Betracht, die am Ende nicht der finalen Wahl entsprechen. Reisende
sind sich erst spéter, wenn die endgliltige Destination ausgewahlt wird, Uber deren
Relevanz bewusst. Infolgedessen werden die jeweiligen Destinationen, die mit diesen
Einschrankungen in Verbindung gebracht werden, eliminiert. (Almeida & Garrod,
2016; Karl, 2016) Dies entspricht dem heuristischen Ansatz, bei dem wichtige
Bestandteile der Information erstmals ausgeblendet werden, um mdglichst zligig zu
einer Entscheidung zu kommen und somit eine komplexe Herangehensweise zu
vermeiden (Gigerenzer & Gaissmaier, 2011).

Erholungssuchende zielen bei ihren Reiseentscheidungen nicht immer unbedingt
darauf ab, ihren Nutzen zu maximieren. Die finale Entscheidung hangt vielmehr vom
jeweiligen Kontext ab. Heuristiken sind daher hilfreich, um das Auswahlverhalten der
Erholungssuchenden zu verstehen (Beritelli et al., 2017; van Middelkoop, Borgers &
Timmermans H., 2003).

Pearce und Packer (2013) stellen eine Verbindung zwischen psychologischen
Konzepten und dem Tourismus her und erklaren, wie die Reisebranche u. a. im
Entscheidungsprozess der Destinationswahl davon profitieren kann. lhre Studie zeigt
auf, dass bei touristischen Entscheidungsprozessen eine Interaktion zwischen

heuristischen und rationalen Ansétzen, wie der Utility Theory, besteht.
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Ein Beispiel fur die Integration von Heuristiken in den Prozess der Destinationswahl
entwickelten McCabe et al. (2016). Mit Hilfe der Dual-System Theory zeigen sie in
ihrem Modell, wie der Entscheidungsprozess bei der Destinationswahl ablaufen kann.
Ein weiteres Beispiel, wie Heuristiken touristisches Verhalten replizieren kénnen, wird

im folgenden Kapitel anhand von agentenbasierten Modellen naher erlautert.

2.1.3.3 Agentenbasierte Modelle

Die Forschung tendiert zur Anwendung von agentenbasierten Modellen (ABM). Diese
stellen individuen-basierte Modellierungen dar, die in der Tourismusforschung ein
neues Werkzeug aufweisen um touristisches Verhalten abzubilden. In dynamischer
Herangehensweise werden hierbei touristische Entscheidungsheuristiken genutzt,
um deren Auswirkung auf das Auswahlverhalten zu erfassen. Dabei wird deren
Einfluss auf kontextbezogene Faktoren bertcksichtigt. Somit kdnnen rationale, wie
auch irrationale Verhaltensmuster bertcksichtigt werden (Moore, Smallman, Wilson
& Simmons, 2012).

ABM eignen sich besonders fir touristische Entscheidungsprozesse, auf die
vielfaltige Faktoren Einfluss nehmen, da sie individuelle Praferenzen (Boavida-
Portugal, Ferreira & Rocha, 2017), Motivationen, rationales Verhalten, Emotionen,
Intuitionen, unbewusstes Verhalten und Zufriedenheit, genauso wie den Einfluss des
sozialen Netzwerks, auf die Destinationswahl beriicksichtigen (Kennedy, 2012).
Zudem bildet diese Art der Modellierung auf individueller Ebene Entscheidungen ab,
die Raum und Zeit berticksichtigen. Somit eignen sie sich daftr, Besucherstrome
abzubilden (Balbi, Giupponi, Perez & Alberti, 2013; Nicholls, Amelung & Student,
2017).

Boavida-Portugal et al. (2017) nutzen das Modell, um den Entscheidungsprozess der
Destinationswahl zu modellieren. Agenten sind dabei die angehenden Touristinnen
und Touristen (mobile Agenten) und die zur Wahl stehenden Destinationen (nicht-
mobile Agenten). Die Ergebnisse der Studie zeigen, dass Priorisierung, Kompatibilitat
und Zufriedenheitsniveau aus friheren Urlaubserfahrungen unterschiedliche
Verhaltensweisen einleiten kénnen. Auch die Relevanz von internen Kraften, wie die
individuelle Motivation, die durch die Zufriedenheit mit bisher besuchten Reisezielen
bestatigt wurde, wird in dem Modell deutlich. Aufgrund der Komplexitat und der
Vielfaltigkeit des Tourismus wird es allerdings noch dauern, bis dieses System so weit
entwickelt ist, dass es valide Daten liefert, die in der Tourismusforschung
weiterverwendet werden konnen (Boavida-Portugal et al., 2017; Bruch & Atwell,
2015).
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2.1.3.4 Zwischenfazit

Im Laufe der Zeit wurden eine Vielzahl an Modellen entwickelt, die versuchen,
touristische Entscheidungsprozesse abzubilden. Diese reichen von stark rational
gepragten bis hin zu agentenbasierten = Modellen, welche dem
Entscheidungsverhalten von Touristen sehr nahekommen. Allerdings erreichen
letztgenannte noch nicht das Niveau, um in der Tourismusforschung weitgehend
fehlerfrei verwendet werden zu konnen. Fraglich ist, ob individuelle
Entscheidungsprozesse Uberhaupt in einer einzelnen Entscheidungstheorie
abgebildet werden kdnnen (Sirakaya & Woodside, 2005).

Es zeigt sich jedoch, dass sich eine heuristische Vorgehensweise im Alltag der
Individuen und auch speziell im touristischen Verhalten wiederfindet. Deshalb sollte
dieser Ansatz auch in der Tourismusforschung weiter untersucht werden.
Ausgehend von diesem Forschungsstand und dem Hintergrundwissen von
heuristisch gepragten Entscheidungen, wird im folgenden Kapitel auf die individuelle
Reiseentscheidung naher eingegangen. Da vorwiegend Untersuchungsergebnisse
aus rational gepragten Studien vorliegen, basieren auch die genannten Annahmen
stark auf diesen Entscheidungstheorien. Wenn méglich, wurde Literatur integriert, die

sich auf heuristische Herangehensweisen stitzt.
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2.2 Die individuelle Reiseentscheidung
Der ,Tourismus ist Teil eines Gesamtsystems, in dem verschiedene Bereiche, u. a.
Gesellschaft, Wirtschaft, Politik oder Okologie, interagieren. Entsprechend vielfaltig
sind die Einflussfaktoren auf die touristische Nachfrage® (Reintinger et al., 2014,
2014, S. 31). Diverse Autoren haben bereits versucht einflussnehmende Faktoren,
welche auf unterschiedlichen Modellen (siehe Kapitel 2.1.2 und 2.1.3) basieren, zu
kategorisieren, in eine chronologische Reihenfolge zu bringen und auf diese Weise
den Prozess der Destinationswahl zu simulieren (Boavida-Portugal et al., 2017; Karl
et al., 2015; McCabe et al.,, 2016; Moutinho, 1987; Schmoll, 1977; Sirakaya &
Woodside, 2005). Da bisher kein einheitliches und zufriedenstellendes Modell
existiert und die Variablen modellspezifisch variieren, wird im Folgenden die
Nachfrageseite des touristischen Produkts ganzheitlich betrachtet. Im Allgemeinen
nehmen laut Freyer (2011) nachstehende allgemeine Bereiche Einfluss auf den
Tourismus:

¢ Individuelle Einflisse

e Gesellschaftliche Einflisse

e Okologische Einfliisse

e Okonomische Einfliisse

e Anbieter-Einflisse

e Staatliche Einflusse
In Anlehnung an diese Einteilung werden in dieser Masterarbeit verschiedene
Einflussfaktoren auf die Destinationswahl abgeleitet und teilweise durch die in der
Literatur hervorgehobenen Aspekte erganzt. Dabei werden primar die Einflisse auf
die Destinationswahl thematisiert und die jeweils relevanten Variablen im Folgenden
erklart. Eine Ubersicht Uber Einflisse, die auf den theoretischen Erkenntnissen

basieren, sind vorab in Abbildung 1 ersichtlich.
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Abbildung 1: Einflussfaktoren auf die Destinationswahl (eigene Darstellung in Anlehnung an
Freyer (2011)).

2.2.1 Motive und Motivation

Seit den Anfangen der touristischen Verhaltensforschung stellt das dynamische und
individuelle Konzept der Motive bzw. der Motivation ein haufig diskutiertes
Themengebiet dar (Crompton, 1979; Hsu et al., 2009; Pearce & Caltabiano, 1983).
Als Beispiele fur diese individuellen Einflisse, die eine Auswirkung auf die touristische
Nachfrage haben (Freyer, 2011), nannten die meisten dsterreichischen Touristinnen
und Touristen folgende Beweggrinde fur eine Urlaubsreise ins Ausland: ,Kultur,
Besichtigung, Stadteurlaub®, ,Verwandten-/Bekanntenbesuche® und ,Erholung®
(Statista, 2016).

Obwohl eine Unterscheidung von Motiven und Motivationen aufgrund von kognitiven
und emotionalen Aspekten erfolgen kann (Gnoth, 1997), wird der Begriff ,Motiv* in
dieser Masterarbeit mit Beweggriinden, Bedurfnissen, Wiinschen oder Erwartungen
gleichgesetzt und die ,Motivation* als Summe aller Motive verstanden.

Ein weit verbreitetes Konzept der Motivation stellt die Bedurfnispyramide nach
Maslow dar, in der menschliche Bedirfnisse auf verschiedenen hierarchischen
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Ebenen dargestellt werden (Kotler, Armstrong, Wong & Saunders, 2011; Maslow,
1943, 1970). Anhand dieses Konzepts kdnnen auch Reisemotive von Touristen
kategorisiert werden (Mokhtarian, Salomon & Singer, 2015; Pearce & Caltabiano,
1983; Peighambari, Sattari, Kordestani & Orghazi, 2016).

Forscher, wie beispielsweise Kozak (2002), Rid, Ezeuduji und Prébstl-Haider (2014)
oder Sung, Chang und Sung (2015), verwenden Motive, um den Markt zu
kategorisieren. Da sich touristisches Verhalten verandert und sich an die jeweiligen
Umstdnde anpassen kann, sollten Segmentierungen im Tourismus vermieden

werden und der Markt stattdessen als wandelbar betrachtet werden (Decrop, 2014).

Die erste Phase eines Kaufprozesses von personlichen Dienstleistungen wird durch
die Motivation bzw. das Bedirfnis einer Person eingeleitet. Dabei kénnen die
einflussnehmenden Variablen in latente/manifeste, endogene/exogene und Push-
/Pull-Motive eingeordnet werden. All diese Faktoren wirken sich anschlieRend auf die
Phase der Informationsgewinnung, die Evaluation von Alternativen und letztendlich
auf die Kaufentscheidung aus. (Laesser, 2004) Am spezifischen Beispiel der
Destinationswahl wird im Folgenden die Einteilung der Motive und Bedirfnisse naher

erlautert:

Latente und manifeste Motive

Eine mdogliche Form der Unterscheidung von Motiven besteht aufgrund deren
Verankerung. Diese kdnnen ,latent®, und daher unbewusst, als auch ,manifest, und
somit der jeweiligen Person bewusst, sein. Je nach Art sind die Beweggriinde einfach
oder erschwert fiir Untersuchungen zuganglich. (Dioko, Siu-lan & Harrill, 2012; Kiefl,
1997; Laesser, 2004)

Endogene und exogene Motive

Bedurfnisse kdnnen auch hinsichtlich ihrer Aktivierung in ,endogen® und ,exogen”
unterschieden werden. Endogene Motive, wie die Werthaltungen einer Person oder
die Erfahrung, sind in der Person selbst begrindet. Dagegen beeinflussen exogene
Faktoren, wie bspw. Informationen oder die Medienprasenz, angehende Touristinnen
und Touristen von auf3en. (Gdssling, Scott, Hall, Ceron & Dubios, 2012; Laesser,
2004). Die jeweils endogenen bzw. exogenen Motive nehmen Einfluss auf die
Erwartungen an die Reise. Vor Ort wird schlie3lich die Erfahrung gemacht, die im

Anschluss an den Urlaub wieder neu bewertet wird und damit die Zufriedenheit und
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einen potenziellen Wiederbesuch beeinflusst. Auf diese Weise kbnnen endogene
Motive wiederum einen Einfluss auf die nachste Destinationswahl haben. Abbildung

2 veranschaulicht diesen Prozess.

Erwartung 1. Vor der Reise
Zufriedenheit/ l
potentieller
Wiederbesuch Erfahiung 2. Reise
Neubewertung 3. Nach der Reise
|

Abbildung 2: Endogene/exogene Einflussfaktoren auf die Destinationswahl (eigene

Darstellung in Anlehnung an Goéssling et al. (2012)).

Push- und Pull-Motive

Motive werden zudem hinsichtlich ihrer Wirkungsrichtung auch in sogenannte Push-
und Pull-Faktoren eingeteilt (Dann, 1981; Laesser, 2004; Pearce & Lee, 2016; Uysal
& Jurowski, 1994; Yuan & Mcdonald, 1990). Dabei versteht man unter Pull-Faktoren
spezifische Attribute oder Eigenheiten einer Destination, die Touristinnen und
Touristen zu einem bestimmten Ort ,ziehen® (z. B. Sonnenschein, Meer,
WerbemalRnahmen) (Crompton, 1979; Dann, 1977; Laesser, 2004). Push-Faktoren
dagegen sind aus der Motivationstheorie von Maslow (1943) abgeleitet und stellen
personen-interne Kréfte dar. Haufig werden sie auch als Vorlaufer von Pull-Faktoren
(Dann, 1977) bezeichnet. Meist handelt es sich dabei um sozio-psychologische
Motive (z. B. Nostalgie, Flucht vor dem Alltag (Decrop, 2014)).

Zum besseren Verstandnis werden in Tabelle 1 die signifikantesten Push- und Pull-
Faktoren aus der Studie von Mutinda und Mayaka (2012) herausgegriffen. Die Studie
basiert auf CSM und dokumentiert das inlandische Reiseverhalten von wohlhabenden
Kenianern.
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Push-Faktoren Pull-Faktoren

¢ Mdglichkeit das Wissen Uber ein Land | e In der Destination stimmt das Preis-

ZU erweitern Leistungs-Verhaltnis

e Noch nie besuchte Orte bereisen e Gutes Wetter

¢ Einzigartige Merkmale der Gegend
H ¢ Hervorragende Landschaft
sehen

, e Die Destination passt zu meinem
e Neue/andere Lebensstile erfahren

Haushaltsbudget
¢ Existierendes Angebot an
¢ Nervenkitzel und Aufregung erleben Erholungsaktivitaten fir die gesamte
Familie

Tabelle 1: Push- und Pull-Faktoren (Eigene Darstellung angelehnt an Mutinda und Mayaka
(2012))

2.2.2 Individuelle Reisemotive und Destinationsattribute

Wahrend des komplexen Entscheidungsprozesses, der bei der Destinationswahl
durchlaufen wird, erfolgt ein standiger Abgleich von personlichen Bedurfnissen mit
dem Destinationsangebot (Ankomah et al., 1996; Bekk et al., 2016; Karl et al., 2015).
Daher besteht ein relevanter Zusammenhang zwischen den Attributen eines
fokussierten Ortes und der Wahl einer Urlaubsdestination (Mussalam, G., Q. &
Tajeddini, 2016; Ragavan, Subramonian & Sharif, 2014). Diesen zeigen auch
heuristische Ansatze wie beispielsweise agenten-basierte Modelle auf (Boavida-
Portugal et al., 2017).

Um Reisenetzwerke und somit auch Besucherstrome zu verstehen, bieten
Tourismusattraktionssysteme (empirische Verbindung zwischen (1) Touristinnen und
Touristen, (1) Nuclei und (lll) Markers (Leiper, 1990)) Hilfe, da sie Erholungssuchende
mit den Attraktionen und den ihnen zur Verfligung stehenden Informationen verlinken
(Baggio & Scaglione, 2017).

Ein Nucleus ist dabei ein beliebiges Merkmal einer Destination, die Urlauberinnen und
Urlauber besuchen, oder zumindest fur einen kiinftigen Besuch in Erwagung ziehen.
Bedurfnisse und Winsche des Reisenden an eine Destination geben den besuchten
Orten eine individuelle oder kollektive Bedeutung (Beritelli & Reinhold, 2018). Es
besteht die Moglichkeit, dass Touristinnen und Touristen sich durch mehrere,
verschiedene Nuclei zu einer Destination ,hingezogen* fiihlen (als Beispiel siehe Pull-
Faktoren in Kapitel 2.2.1). Bezugnehmend auf Freyer (2011) kénnen dies z. B. auch

Okologische Einflisse, solche der Anbieterseite, aber auch staatliche Determinanten
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sein. Den primaren Kern stellt die Eigenschaft eines bestimmten Ortes dar, die
angehende Erholungssuchende bei der Destinationswahl beeinflussen. Sie stimuliert
letztendlich die Reisemotivation, einen bestimmten Ort zu besuchen, an dem dieses
Merkmal erfahren werden kann. (Leiper, 1990)

Markers sind Informationen, die potentielle Kernelemente der Touristenattraktion
beinhalten, beispielsweise solche, die Reisenden vor dem eigentlichen Aufenthalt
zukommen (generating Markers) und die somit auf die Destinationswahl Einfluss
nehmen (Leiper, 1990). Die Informationsvermittlung erfolgt in der heutigen Zeit
verstarkt durch soziale Medien (Narangajavana, Callarisa Fiol, Moliner Tena,
Rodriguez Artola & Séanchez Garcia, 2017), beruht auf personlichen Erfahrungen
oder wird durch Mundpropaganda verbreitet (Jacobsen & Munar, 2012). Je weniger
eine Person mit einer Destination vertraut ist, umso grolRer ist deren
Informationsbedarf tGiber den besuchten Ort (Carneiro & Crompton, 2009).
Schlussfolgernd verbinden Markers die menschliche Komponente
(Motive/Bedurfnisse) mit den Kernelementen eines touristischen Attraktionssystems
(Leiper, 1990) und der angehende Besuch hangt u. a. stark von deren
Zusammenspiel ab (Richards, 2002).

2.2.3 Erfahrung

Die stetig anwachsende Reiseerfahrung von Touristinnen und Touristen ist fiir deren
gestiegenen Urlaubsanspruch verantwortlich. Dies wird beispielsweise an der
Bedurfnispyramide von Maslow (Kotler et al., 2011) deutlich (siehe auch Kapitel
2.2.1), in der Reisen mittlerweile den Wachstumsbedirfnissen zugeordnet werden
konnen und damit die hochste Stufe der Selbstverwirklichung erreichen.

Die personlichen Erfahrungen sowie die Erlebnisse von anderen beeinflussen die
Wahl eines Urlaubsortes maf3geblich. Letztere kdnnen durch Erfahrungsberichte von
Online-Plattformen wie TripAdvisor (Banerjee & Chua, 2016) oder aber durch
personliche Kontakte von Bedeutung sein (Boavida-Portugal et al., 2017; Litvin,
Goldsmith & Pan, 2008; Mutinda & Mayaka, 2012). Sie werden unter Punkt 2.2.4.4
naher diskutiert.

Die personliche Erfahrung nimmt Einfluss auf die zukiinftige Auswahl des Ziels, indem
sie beispielsweise dafur verantwortlich ist, dass Reisende Uberhaupt erst auf eine
bestimmte Destination aufmerksam werden (Decrop, 2010). Gleichzeitig stellt sie eine
wichtige Informationsquelle dar (Mutinda & Mayaka, 2012) oder kann dafir zustandig
sein, dass sich der/die Urlauber/in flir oder gegen eine weitere Alternative entscheidet
(Decrop, 2010; Jacobsen & Munar, 2012; Kim, 2014; Martin & Woodside, 2012;
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Mutinda & Mayaka, 2012). Heuristische Vorgehensweisen bei Entscheidungen in
Situationen der Unsicherheit basieren auf persénlichen Erfahrungen (Gigerenzer &
Gaissmaier, 2011). Wenn also ein angehender Urlauber der Entscheidung ausgesetzt
ist, welchen Urlaubsort er zukinftig besuchen mdchte, werden seine erlebten
Erfahrungen zur Evaluation herangezogen. Dies erklart auch, warum
Erholungssuchende teilweise Uber viele Jahre hinweg &hnliche Destinationen
aufsuchen (siehe Kapitel 2.3) (UNWTO, 2017). Reisende suchen somit nach
vertrauten Produkten, um zu vermeiden, einem unsicheren Umstand ausgesetzt zu
sein (Karl, 2016). Dadurch kann das wahrgenommene Risiko durch persdnliche
Erfahrung minimiert werden (Sirakaya & Woodside, 2005).

2.2.4 Reisebeschrankungen

Reisebeschrankungen sind Faktoren, die das Reisen in irgendeiner Weise negativ
beeinflussen (Dellaert, Ettema & Lindh, 1998; Hung & Petrick, J., F., 2010). Sie
determinieren die Destinationswahl (Decrop, 2010; Dellaert et al., 1998) und variieren
je nach Destinationstyp und Individuum (Karl et al., 2015; Nyaupane & Andereck,
2008). In Einzelfallen kdnnen solche Barrieren jedoch auch einzigartige Chancen
darstellen und damit den Auswahlprozess nicht lediglich negativ beeintréchtigen
(Tan, 2017). Es ist wichtig, touristische Einschréankungen zu erkennen, damit die in
diesem Bereich tatigen Unternehmen entsprechende Strategien entwickeln kénnen,
die die Wahrnehmung der Reisebarrieren durch den Urlauber beeintrachtigen und
somit deren Wettbewerbsfahigkeit verbessern (Chen, Chen & Fevzi, 2013).
Reisebeschrankungen kdnnen als Filter der zur Verfligung stehenden Destinationen
dienen, bis eine endglltige Entscheidung getroffen wird (Karl et al., 2015). Auch bei
einem heuristischen Ansatz stellen touristische Beschrankungen Variablen dar, die
im erstmaligen Auswahlprozess moglicherweise zunachst ignoriert werden, jedoch
bei der finalen Destinationswahl ein Ausschlusskriterium darstellen (siehe Kapitel
2.1.3.2). Dabei ist der Einfluss von Reisebeschrankungen auf die Entscheidung von
Touristinnen und Touristen, die einen Urlaubsort erstmalig besuchen, gréR3er, als bei

denen, die bereits mindestens einmal dorthin gereist sind (Tan, 2017).

2.2.4.1 Finanzielle Mittel und Zeit

Finanzielle Mittel und Zeit kénnen den Reisebeschrankungen zugeordnet werden und
beeintrachtigen die Destinationswahl wesentlich. Weltweit durchgefiihrte Studien
(Huang & Hsu, 2005; Jackson, 1993; Karl et al., 2015; Li, Zhang, Mao & Deng, 2011,
Mussalam, G., Q. & Tajeddini, 2016; Sparks & Pan, G., W., 2009), bestatigen deren
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relevanten Einfluss. Fir die Destinationswahl kann das verfligbare Budget (Crouch,
1994; Mutinda & Mayaka, 2012; Nuraeni, Arru & Novani, 2015; Sparks & Pan, G., W.,
2009), aber auch der Wechselkurs (Sparks & Pan, G., W., 2009), der Preis der Reise
oder das Preis-Leistungs-Verhéltnis (Marcussen, 2011; Mussalam, G., Q. &
Tajeddini, 2016; Mutinda & Mayaka, 2012) eine Rolle spielen. Zeit kann hinsichtlich
der Dauer der Flugzeit (Karl et al., 2015; Sparks & Pan, G., W., 2009), der generell
knapp bemessenen zur Verfigung stehenden Zeit fir Erholung und Urlaub (Huang &
Hsu, 2005; Karl et al., 2015), oder auch die Urlaubsdauer betreffend (Koo, Hossein
Rashidi, Park, Wu & Tseng, 2017), bedeutend sein.

2.2.4.2 Risiken und Unsicherheiten

Risiken und Unsicherheiten spielen bei der Destinationswahl in vielfaltiger Art und
Weise eine Rolle und finden sich daher in der Tourismusforschung h&aufig wieder
(Fuchs & Reichel, 2011; Jonas et al., 2010; Karl et al., 2015; Karl, 2016; Sirakaya &
Woodside, 2005). Dies lasst sich moglicherweise auf die Besonderheiten des
touristischen Produktes zurlckfiihren (siehe Kapitel 2.1.3.2). Laut der TPB (siehe
Kapitel 2.1.2.2) legen vor allem das durch subjektives Wissen wahrgenommene
Risiko (Sharifpour, Walters & Richie, 2013) bzw. die damit verbundene Unsicherheit,
die persdnliche Einstellung gegentiber einem Urlaubsort fest (Quintal et al., 2010) und
beeinflussen so die Destinationswahl.

Ein anwachsender Sicherheitsmangel durch Risiken wie Naturkatastrophen,
politische Instabilitdt, Terrorismus, Kriminalitat, Lebensmittelhygiene usw. hat
regelmafig ernsthafte Auswirkungen auf die Tourismusbranche. Das Kriterium der
Reisesicherheit bestimmt dabei wesentlich das Destinationsimage und stellt deshalb
eine wichtige Determinante bei der Entscheidung an einen Ort zu reisen dar (Hsu, Lin
& Lee, 2017; Kozak, Crotts & Law, 2007; Sparks & Pan, G., W., 2009). Wahrend
risikoaffine Feriengéste und solche, die Neues entdecken mochten, eher dazu
tendieren, herausfordernde und kritische Destinationen zu besuchen, eliminieren
risikoaverse Touristinnen und Touristen diese Art von Urlaubsorten noch bevor sie
tberhaupt in ihr consideration set (siehe Kapitel 2.1.2.3) gelangen und somit aus allen
zur Verfigung stehenden Maoglichkeiten in die ndhere Auswahl ricken kénnen.

Im Falle einer finalen Selektion entscheiden sich jedoch angehende Urlaubsreisende,
trotz unterschiedlicher Risikowahrnehmung, fiir &hnliche Destinationen (Karl, 2016).
Diese (gleichartigen Verhaltensmuster tragen zur Entstehung bzw. zur
Aufrechterhaltung eines Besucherstroms bei (Orellana, Bregt, Ligtenberg &

Wachowicz, 2012) und kénnen nicht lediglich vom beobachtbaren Reiseverhalten

22



oder von den Reisewilnschen abgeleitet werden (Karl, 2016). Erklarungen liefert hier

madglicherweise ein heuristischer Ansatz (Gigerenzer & Gaissmaier, 2011).

2.2.4.3 Infrastruktur

Eine Vielzahl an Studien beschéftigt sich mit infrastrukturellen Aspekten bei der
Destinationswabhl. Bespielsweise wird die Bedeutung effizienter
Transportmoglichkeiten bei Kurzurlauben (Mussalam, G., Q. & Tajeddini, 2016) oder
eine gute Infrastruktur von Hotels und Apartments als einer der wichtigsten Griinde
genannt, warum sich Erholungssuchende genau fir eine bestimmte Reisedestination
entscheiden (Almeida & Garrod, 2016). Bedeutend sind auch diejenigen
Transportmittel, die den Zugang zu bestimmten Destination ermdglichen (Carneiro &
Crompton, 2009; Jackson, 1993; Pagliara, Delaplace & Vassallo, 2015).
Die touristische Infrastruktur muss vom Ausgangsort der Reisenden bis zur
Wunschdestination (Koo et al., 2017), genauso wie innerhalb einer Destination
(Almeida & Garrod, 2016; Mussalam, G., Q. & Tajeddini, 2016) entwickelt sein, um
fur Feriengaste Uberhaupt als Zielgebiet und damit als Grundlage flr Besucherstréme
in Frage zu kommen.

Zudem stellen Air transportation infrastructure, Ground and Port infrastructure und
Tourist service infrastructure die Hauptsaulen des Travel and Tourism
Competitiveness Report vom World Economic Forum (2017) dar. Dabei spiegelt der
ermittelte Indikator eher die Attraktivitat eines Landes flr unternehmerische Zwecke
im Reisesektor wider, als fur ein potenzielles Urlaubsziel. Insofern ein Land jedoch
ein positives Geschaftsumfeld fir den Tourismusanbieter darstellt, ist davon
auszugehen, dass diejenigen Faktoren, die fir den Index relevant sind, auch fir
Reisende bei der Destinationswahl eine wichtige Rolle spielen (Mussalam, G., Q. &
Tajeddini, 2016).

2.2.4.4 Soziale Einflussfaktoren

Die soziale Dimension des Reisens scheint eine wichtigere Rolle bei der
Destinationswahl zu spielen, als die Attraktivitat von Orten und Destinationen selbst
(Destination Paradox) (Beritelli & Reinhold, 2018).

Individuen verreisen meist nicht allein. Dementsprechend sind Reiseentscheidungen
nicht nur individuelle Ubereinkommen, sondern werden oftmals zusammen mit
anderen Personen unter komplexen sozialen Umstanden getroffen (Beritelli et al.,
2017). Dies kann sich durch Druck in Form von subjektiven Normen auf3ern (Beritelli

& Reinhold, 2018; Quintal et al., 2010). Soziale Heuristiken versuchen solch ein haufig
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unbewusstes Verhalten innerhalb einer Gruppe zu erklaren (Gigerenzer, 2010). Bei
Forschungen der Destinationswahl sollten somit nicht nur individuelle Winsche der
Reisenden, sondern auch Vorstellungen von Paaren, einer Familie oder einer Gruppe
von Freunden bericksichtigt werden (Decrop, 2014; Torres, 2015). Im Falle einer
Reise mit einem/einer Partner/in sind Kompromisse eine gangige Taktik, um
Entscheidungen herbeizufiihren (Kozak, 2010). Nach Prebensen (2007) gibt es
sogenannte Decision-makers und Non-Decision makers. Erstere treffen
Entscheidungen, welchen anschlieend Nicht-Entscheider folgen (Prebensen &
Kleiven, 2006).

Erfahrung und Meinungen anderer Personen, die nicht zwingend selbst an der Reise
teiinehmen, haben Einfluss auf die Destinationswahl. Agentenbasierte Modelle
ermoglichen dabei eine Beriicksichtigung von sozialen Einfliissen (Boavida-Portugal
et al., 2017). Die Kontaktpunkte kdnnen hierbei physisch oder virtuell sein (Baggio &
Scaglione, 2017; Murphy, Moscardo & Benckendorff, 2007). Informationen von
Freunden, Kollegen oder Verwandten (Mutinda & Mayaka, 2012) oder schlichtweg
durch Mundpropaganda (Litvin et al., 2008) sind neben der persénlichen Erfahrung
relevante Informationsquellen. Dementsprechend bedeutend ist die Evaluation eines
Urlaubs von anderen Personen fir planende Urlauber/innen. Es zeigt sich auch, dass
sich Erholungssuchende weitaus mehr Uber ein zukinftiges Reiseziel informieren,
wenn sie mit anderen Personen verreisen, um deren und die eigenen Erwartungen
zu erfilllen und zusammen einen zufriedenstellenden Urlaub zu erleben (Boavida-
Portugal et al., 2017).

Nachdem die aus der Literatur hervorgehenden Faktoren, die einen Einfluss auf die
individuelle Reiseentscheidung haben, néher erlautert wurden, widmet sich das
nachfolgende Kapitel einer eher aggregierten Darstellung dieser Variablen. Dabei

wird das Konzept der Besucherstrome erklart.
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2.3 Besucherstrome

Orellana et al. (2012) definieren Besucherstrome als aggregierte
Menschenbewegung, die verschiedene Platze innerhalb einer generalisierten
Abfolge, orientiert am touristischen Angebot, besuchen. Dabei folgen Gaste z. B.
verschiedenen Routen, die in Summe ein bestimmtes Schema ergeben, in dem
diverse Orte in einer &hnlichen Reihenfolge besucht werden. Mit Hilfe von GPS
Tracking lassen sich Besucherstrome nachverfolgen und die Profile und Aktivitaten
der Gaste generieren (Shoval & Isaacson, 2007).

Die verschiedenen Charakteristiken und die Herkunft der Reisenden determinieren
Besucherstréme, die sich in Raum und Zeit unterscheiden (Bowden, 2003; Wu &
Carson, 2008). Um diese aggregierte Bewegung Reisender darzustellen, mussen
zunachst raumliche und zeitliche Strukturen und deren Bezug zu den besuchten
Orten aufgedeckt werden. Zusammenfassend stellt ein Besucherstrom die
gquantitative und qualitative Beschreibung des aggregierten raumlichen Verhaltens
der Besucher dar. (Orellana et al., 2012).

Zudem bieten Reisestrome die Mdoglichkeit Uber die réaumliche Dimension
hinauszugehen. Auf diese Weise lassen sie ein Verstandnis von Reisenetzwerken zu.
Durch die generalisierten raumlichen Bewegungsmuster von Erholungssuchenden
konnen zusatzliche Informationen, wie beispielsweise deren Reiseerfahrungen,
Motive etc. erfasst werden. (Baggio & Scaglione, 2017, 2017)

In dieser Masterarbeit wird zwischen Mikro- und Makro-Besucherstromen
unterschieden. Mikrostrome beziehen sich dabei auf aggregierte Bewegungen von
Besuchern innerhalb einer Destination, Makrostréme dagegen zwischen dem
Ausgangspunkt einer Reise und einer bestimmten Destination. Die Destinationswahl
bezieht sich auf Makro-Besucherstrome und ist deshalb Thema dieser Masterarbeit.
Weltweit gesehen bevorzugen die meisten internationalen Touristinnen und Touristen
seit knapp 30 Jahren Europa als Urlaubsdestination. Trotz der sich immer wieder
ergebenden Praferenzverschiebungen bleibt dieser Kontinent voraussichtlich bis
2030 das beliebteste Zielgebiet. (UNWTO, 2017).

Im nachfolgenden Kapitel wird der Bezug zwischen der personlichen
Reiseentscheidung und Besucherstromen hergestellt. Dieser liefert erste
Erkenntnisse dariber, wieso derartige Gastebewegungen entstehen und tber Jahre

hinweg andauern.
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2.4 Von der individuellen Reiseentscheidung zum Besucherstrom
Gesellschaftsanalysen werden grundsatzlich auf zwei verschiedene Weisen
durchgefuhrt. Der individualistische Ansatz bertcksichtigt endogene Einflisse (z. B.
Motive, Bedurfnisse) und erklart ,gesellschaftliche Phanomene aus der Blickrichtung
des Einzelnen“ (Freyer, 2011, S.69). Der gesellschaftlich-historische Ansatz
dagegen, beinhaltet exogene Einflisse und leitet individuelle Vorgehensweisen aus
gesellschaftlichen und historischen Entwicklungen her. In der Tourismuslehre werden
beide Ansatze oft nicht klar voneinander abgegrenzt (Freyer, 2011). Dadurch lassen
sich Ph&nomene, wie beispielsweise Besucherstréme von einem Quellmarkt zu einer
Destination, ganzheitlich betrachten. Um Faktoren der Destinationswahl innerhalb
eines Besucherstroms zu erfassen, missen deshalb endogene sowie exogene
Faktoren berlcksichtigt werden.

Ein touristisches Netzwerk entsteht durch individuelle Bewegungen von Reisenden
und deren Aufenthalt vor Ort (Urry, 1990; Urry & Larsen, 2011). Dies ist u. a. historisch
begrindet. So wurden im frlheren Nomadentum Reisen zu Handels- oder
Bildungszwecken durchgefihrt und nur durch Beziehungen Bedirfnisse befriedigt
(Freyer, 2011). In ahnlicher Weise lassen sich Touristinnen und Touristen standig von
etwas oder jemanden leiten und beeinflussen. Zudem moéchten sie die
Wabhrscheinlichkeit verringern, die Destinationen nicht durch einen tourist gaze zu
erleben, sondern das bereiste Gebiet moglichst authentisch zu erfahren (Hughes,
1995; Urry, 1990; Urry & Larsen, 2011; Woodside, 2015). Reisende agieren nach
ihrem eigentlich freien Willen, handeln jedoch letztendlich im Strom mit anderen
Urlauberinnen und Urlaubern (MacCannell, 2001). Off-the-beaten-track tourism stellt
beispielsweise eine Reiseart dar, bei der Erholungssuchende bewusst den Massen
entkommen mdchten und sich fir eher touristisch unerschlossene und untypische
Orte interessieren, in denen sie Diversitat und Aul3ergewohnliches erfahren kdnnen
(Matoga & Pawlowska, 2017). Obwohl Urlauber/innen absichtlich versuchen eine
Destination individuell (Doran, Larsen & Wolff, 2015) zu erleben, ,gehen Menschen
dorthin, wo andere gehen oder bereits gewesen sind“ (Beritelli et al., 2014, S. 6) und
treffen abseits der Touristenpfade zufallig bekannte Personen und nicht, wie

vermutet, an weltberihmten Platzen oder Wahrzeichen (Beritelli & Reinhold, 2018).

Nachdem aufgrund der bisherigen theoretischen Grundlagen ein erster Eindruck Gber
den Prozess und die einflussnehmenden Faktoren der Destinationswahl gewonnen
wurde, wird im folgenden Kapitel eine Generation beschrieben, der dabei eine

besondere Relevanz zukommt.
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2.5 Generation Y

Die Generation Y stellt touristische Unternehmen vor neue Herausforderungen.
Deshalb ist es von Bedeutung, grundlegende Erkenntnisse Uber diese
Bevolkerungskohorte zu gewinnen. Nach deren allgemeiner Definition und
Charakteristiken erfolgt eine spezifische Erklarung des Reiseverhaltens dieser
Altersgruppe.

2.5.1 Definition

Die Generation Y bezeichnet Personen, die in etwa zwischen den Jahren 1977 und
1994 geboren sind (Gardiner, King & Grace, 2012; Gardiner, Grace & King, 2015;
Schroer, 2008). Da keine offizielle Definition hierfir vorliegt, kbnnen die genannten
Jahrgange, je nach vorliegender Studie, von diesen Jahren abweichen (Choudhary &
Gangotia, 2017). Diese Masterarbeit orientiert sich jedoch an der oben genannten
Angabe.

Die Synonyme dieser Altersgruppe sind weitreichend. Gerne werden die zugehdrigen
Personen als ,Millennials“ bezeichnet, da sie um die Jahrhundertwende geboren sind
(Huber & Rauch, 2013). Aber auch die Bezeichnung ,Echo-Boomers®, als Nachfolge
der sogenannten ,Baby-Boomers* (Kincade, Kim & Gibson, 2010) oder ,Ypsiloner®
(Huber & Rauch, 2013) findet sich in der vorliegenden Literatur.

Gut 15 % aller Privathaushalte in Deutschland bestehen heutzutage aus Millennials.
Bis 2020 wéchst die Anzahl bis auf 25 Prozent an. (GfK, 2017) Aus diesem Grund ist
es zukunftig fur die Anbieterseite interessant, sich auf die veranderten Bedurfnisse
dieser Generation einzustellen (Kincade et al., 2010; Noble et al., 2009).

Als sogenannte ,Digital Natives“ sind die Ypsiloner in der digitalen Welt mit
vollkommen neuen Kommunikationstechnologien aufgewachsen. Deswegen
charakterisiert diese Altersgruppe eine hohe Technologieverbundenheit (Huber &
Rauch, 2013; Pitta, Young & Hinesly, 2012; Schroer, 2008) und die Nutzung sozialer
Medien ist nicht mehr aus deren Leben wegzudenken (Hershatter & Epstein, 2010).
Dieser grof3e Technikbezug sorgt fir eine gewisse Immunitat im Hinblick auf die
traditionellen Marketingmafinahmen. Eine mégliche Erklarung hierfir ist, dass sie, im
Gegensatz zur Vorgangergeneration, nicht nur glaubt, was sie auch wirklich gesehen
hat. Es kommt hinzu, dass die Echo-Boomers aufgrund ihrer digitalen Affinitat die
neusten Trends schnell kennen und tber den Ruf von diversen Handlern, Produkten
und Marken Bescheid wissen. (Schroer, 2008) Zudem besitzen sie die Macht,
Kaufentscheidungen anderer im Wesentlichen Uber soziale Medien beeinflussen zu
konnen (Parment, 2013).
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Generelle Entscheidungen trifft diese Generation nicht lediglich aufgrund von Preis-
und Qualitatskriterien. Stets gilt es, die beste Alternative zu wahlen und gut flr die
Zukunft zu investieren. Wenn eine Entscheidung erstmals getroffen wurde, verhalten
sich diese Art von Kundinnen und Kunden relativ loyal der Marke gegeniber, solange
sie zur eigenen Person passt. (Kincade et al., 2010; Noble et al., 2009) Die Produkt-
und Servicewahl der Echo-Boomers fallt auf Giter, die ihnen Unabhéngigkeit und
Freiheit geben und die eigene Personlichkeit unterstreichen (Noble et al., 2009).
Finanzielle Mittel im Allgemeinen sind fir Millennials weniger wichtig, als
vorhergehenden Generationen (Crampton & Hodge J. W., 2011), denn sie zeichnen
sich durch eine hohe Kaufkraft aus (Leask et al., 2013; Noble et al., 2009; Parment,
2013). Mit dieser Generation kommt eine davor noch nie dagewesene Zahl an
Akademikern nach (Huber & Rauch, 2013). Damit kann davon ausgegangen werden,
dass es dieser Generation auch in Zukunft nicht an finanziellen Mitteln mangeln wird,
was wiederum unvorhergesehene Auswirkungen auf die Wirtschaft haben kann
(Huber & Rauch, 2013; Noble et al., 2009).

Des Weiteren kennzeichnet diese Generation eine groRRe Offenheit gegeniber
anderen Rassen und Landern. Dies liegt zum einen daran, dass sie an Diversitat
gewohnt sind, zum anderen fihrt die Geschwindigkeit durch das Internet dazu, dass
diese Jahrgangsgruppe sich kontinuierlich und flexibel auf neue Gegebenheiten
einstellen muss. (Pitta et al., 2012; Schroer, 2008)

Hinsichtlich der Berufswahl achtet die Bevdlkerungskohorte vor allem auf eine
Balance zwischen Arbeit und dem Privatleben (Kuron, Lyons, Schweitzer & Ng, 2015;
Tews, Michel, Xu & Drost, 2015).

2.5.2 Reiseverhalten

Auch im Reiseverhalten hebt sich die Generation Y wesentlich von deren
vorhergehenden Altersgruppe ab und stellt die Tourismusindustrie vor neue
Herausforderungen. Vordergriindig buchen die Ypsiloner ihre Reisen namlich nicht
mehr pauschal, sondern individuell (GfK, 2017). Hinzukommen neue Lebensstile, wie
die Sharing Economy, die diese Generation kennzeichnet. Durch das Teilen von
Transportmitteln oder Unterkiinften bleibt auch die Reisebranche davon nicht
unberdhrt. (Pitta et al., 2012)

Aufgrund deren Affinitat zu digitalen Technologien buchen Uber die Halfte aller
befragten Personen ihre Reisen online, anstatt offline (GfK, 2017; Kattiyapornpong,
2009). Auch Informationen Uber den zukiinftigen Urlaub werden weitgehend online

gesucht. Besonders soziale Netzwerke, die den Lebensalltag der Ypsiloner
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definieren, gewinnen hier immer mehr an Bedeutung (Choudhary & Gangotia, 2017;
Hershatter & Epstein, 2010). Millennials bevorzugen Webseiten, auf denen
Reiseerfahrungen geteilt werden (Choudhary & Gangotia, 2017) oder motivieren
innerhalb dieser Netzwerke Menschen dazu, Verhaltensweisen auszufiihren, die sich
durch die Teilnahme am sozialen Geflechts zu grundlegenden Bedurfnissen
entwickelt haben. Ferner kdnnen durch derartige Netzwerkseiten auch neue
Beziehungen aufgebaut und bspw. Reisepartner gefunden werden. (Krishen,
Berezan, Agarwal & Kachroo, 2016) Daneben spielt bei der Informationssuche dieser
Generation auch die Vertrautheit eine wichtige Rolle, da sie sich gerne auf
personliche Erfahrungswerte aus vorangegangenen Urlauben berufen (Choudhary &
Gangotia, 2017).

Aufgrund der grof3en Anzahl an mdglichen Destinationen plagt es die Ypsiloner, die
richtige Entscheidung zu treffen. Sie Uberfordert die Vielzahl an Mdoglichkeiten.
(Choudhary & Gangotia, 2017) Zudem ist eine Weltreise kein abnormaler Wunsch
dieser Altersgruppe, den sich Uber die Halfte einmal erfillen mochten (Huber &
Rauch, 2013).

Im GroRen und Ganzen verreisen die Millennials zwar gunstiger und kirzer, als deren
vorhergehende Generationen der Eltern und GroRReltern, jedoch viel haufiger (GfK,
2017). Trotzdem werden Reiseentscheidungen mit hohem Preisbewusstsein und
einer beinahe perfektionistischen Suche nach hoher Qualitat getroffen (Choudhary &
Gangotia, 2017).

Hinsichtlich der Urlaubsausgaben kommen Fernreisen bei der Generation Y eine
besonders hohe Bedeutung zu. GleichermalRen, wie deren Vorfahren, bevorzugen sie
hauptsachlich ,Bade“-Destinationen, fokussieren jedoch weit mehr Stadte- und
Rundreisen. (GfK, 2017) Als Reisemotive stehen fir die Ypsiloner die Suche nach
Neuem, Erholung (Choudhary & Gangotia, 2017) und authentischer Erfahrung
(Chhabra, 2010) im Vordergrund.

Aktuell geben die Echo-Boomers ca. 7,2 Milliarden Euro pro Jahr fur Privatreisen aus.
Sobald der vollstdndige Einstieg der Millennials in den Berufsalltag erfolgt, ist mit
weitaus héheren Ausgaben zu rechnen. (GfK, 2017) Dies verdeutlicht noch einmal
die Bedeutung, die der anwachsenden Generation zukommt und wieso es relevant
ist, dass die Beddrfnisse dieser reisefreudigen Altersgruppe (Parment, 2013) erkannt

und vor allem von der Tourismusindustrie wahrgenommen werden.
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2.6 Reflektion der theoretischen Erkenntnisse

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass es wichtig ist, die grundlegenden
Entscheidungstheorien zu verstehen, da die meisten Studien und auch die
Einflussfaktoren, die in dieser Arbeit im individuellen Reiseentscheidungsprozess
(Kapitel 2.2) identifiziert wurden, auf solchen Ansétzen basieren. Die
Tourismusforschung tendiert dazu, sich von diesen urspriinglichen und oftmals sehr
rationalen Methoden zu distanzieren und eher psychologische Konzepte (Pearce &
Packer, 2013), wie heuristische Ansétze, zu fokussieren. Auch letztgenannte sind
eigentlich schon lange Teil der Wissenschaft, finden sich jedoch in touristischen
Untersuchungen, wie beispielsweise in agentenbasierten Modellen, nur vereinzelt
wieder. Aufgrund der Komplexitdt des Untersuchungsgegenstandes, sind solche
Theorien zum derzeitigen Forschungsstand noch nicht derart ausgereift, dass sie
problemlos angewandt werden kénnten.

Erst wenn der Umfang und die Anséatze verschiedener historisch begriindeter und die
modernen Theorien sowie die Bestandteile des individuellen
Reiseentscheidungsprozesses verstanden werden, kénnen auch Besucherstrdme
von einem Land in ein anderes in ihrer Gesamtheit erfasst werden, da die
aggregierten Gastebewegungen wiederum aus vielen personlichen Entscheiden
bestehen. Somit missen zunachst die individuellen Faktoren identifiziert werden, die
Ausloser sowie Hemmschwellen fir die Entscheidung, wohin die angehende
Urlaubsreise gehen soll, sein kdnnen. Erst dann lassen sich Schlisse fur die
Reisebranche daraus ziehen.

Wenn touristische Unternehmen konkurrenzfahig und weiterhin fur zukinftige
Kundensegmente attraktiv sein wollen, ist aufgrund der Generation Y ein Umdenken
erforderlich. Diese reisefreudige Altersgruppe (Parment, 2013) besitzt eine enorme
Kaufkraft (Leask et al., 2013; Noble et al., 2009), hat einen grol3en Einfluss auf andere
Personen (Krishen et al., 2016; Parment, 2013) und ist bereit einen grol3en Anteil, der
zur Verfigung stehenden finanziellen Mittel in Erholungsreisen zu investieren (GfK,
2017). Die Mdglichkeit, weit entfernte Zielgebiete zu besuchen sowie die ansteigende
Anzahl der Reisen, die diese Generation unternimmt, birgt ein enormes
Marktpotenzial fir die Reisebranche. Kenntnisse tber die Bedirfnisse, Motive und
Winsche der Millennials ermdglichen es touristischen Unternehmen, sich auf diese
Altersgruppe einzustellen und eine zukunftsorientierte Grundlage zu schaffen, die

sich an den Interessen der Generation Y orientiert.
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Im nachfolgenden Kapitel werden deshalb auf empirische Weise Daten Uber die
Faktoren der Destinationswahl erhoben, analysiert und interpretiert, die speziell diese
Generation beeinflussen. Die Erkenntnisse leisten einerseits einen Beitrag zur
touristischen Forschung im Bereich des Entscheidungsverhaltens von Kundinnen und
Kunden und bilden andererseits eine Grundlage, um touristische Unternehmen fir die
Reiseentscheidung bei der Wahl eines Zielgebietes dieser Bevdlkerungskohorte zu
sensibilisieren. Die gewonnenen Daten konnen dabei als Grundlage fur

unternehmerische Entscheidungen genutzt werden.
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3. Empirische Studie

3.1 Methodik

Empirische Studien konnen mit Hilfe von qualitativen oder quantitativen
Forschungsansatzen, und auch mit einer Kombination aus beiden
Herangehensweisen, sogenannten Mixed-Methods, einen
Untersuchungsgegenstand analysieren. Das jeweilige Forschungsproblem legt fest,
welcher der beiden Ansatze Anwendung findet.

Beim quantitativen Forschungsansatz werden Hypothesen von der zugrunde
liegenden Theorie abgeleitet und anschlieBend mit Hilfe von strukturierten
Datenerhebungsmethoden an grofl3en Stichproben getestet. Hierbei soll vor allem die
Uberprufung der vorher identifizierten Theorie erfolgen. Dies kann ergeben, dass
Befragte haufig in vorgegebene Antwortkategorien gedrangt werden. (Doéring & Bortz,
2016)

Mit Hilfe der qualitativen Herangehensweise hingegen kann eine Forschungsfrage an
weitaus geringeren Untersuchungseinheiten mit unstrukturiertem, bzw. nur teilweise
strukturiertem Vorgehen untersucht werden. Dadurch ergibt sich die Mdglichkeit,
auch unerwartete Kriterien, die nicht explizit aus der Theorie hervorgehen, zu
bertcksichtigen. Im Anschluss daran werden die erhobenen Daten interpretiert und
ausgewertet. (Do6ring & Bortz, 2016)

In Tabelle 2 werden die wichtigsten Merkmale beider Forschungsmethoden

ubersichtlich dargestelit.

Qualitativ Quantitativ

_ e Standardisierte Auswertung
e Untersuchung von kleinen _ _ _
_ ermoglicht die Untersuchung einer
Stichproben .
grol3en Stichprobe

e Bei der Durchfiihrung des

Interviews sowie der Interpretation

der erhobenen Daten kbénnen ¢ Hohe Objektivitat der Daten, da die
subjektive Einflisse des Auswertung hauptsachlich durch
Interviewers/Wissenschaftlers nicht statistische Instrumente erfolgt

ausgeschlossen werden
(Atteslander, 2010)

e ,Theoriengenerierend” (Glaser & e Theorien/Hypothesen werden

Laudel, 2010) durch Analyse des Uberprift; Gemessene Ergebnisse
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Untersuchungsgegenstandes und
Ableitung von

Theorien/Hypothesen

kénnen von einer Stichprobe auf
die Grundgesamtheit bezogen
werden (Malhotra, 2009)

Auf explorative Weise kénnen
detaillierte Antworten tber ein
bestimmtes Forschungsgebiet
generiert werden (Bryman & Bell,
2015)

Durch statistische
Auswertungsmethoden werden
Zusammenh&nge zwischen den
jeweiligen Variablen getestet
(Bryman & Bell, 2015)

Tabelle 2: Merkmale der qualitativen und quantitativen Forschungsmethoden (eigene
Darstellung in Anlehnung an Doring & Bortz, 2016)

AbschlieRend kann gesagt werden, dass qualitative Forschungen nicht mit deren
gquantitativem Gegenstlck gleichzusetzen sind, da sie eine weitaus kleinere Anzahl
an Stichproben zulassen. Qualitative Untersuchungen ermdglichen jedoch die
Erfassung von Hintergrundwissen, das nicht, bzw. nur erschwert, Gber quantitative

Methoden erfasst werden kann. (Bryman & Bell, 2015)

3.1.1 Beschreibung der gewahlten Forschungsmethode

Fur die vorliegende Arbeit wird die Methode der qualitativen Forschung gewahlt.
Diese Art der Untersuchung erhebt Daten von kleineren Gruppen oder Individuen, die
bestimmte Charakteristika teilen. Zudem verfiigt die Erhebungsmethode Uber die
Fahigkeit, sich am jeweiligen Kontext zu orientieren und damit die soziale Welt der
befragten Person umfassend zu erkunden. (Bryman & Bell, 2015).

Innerhalb der qualitativen Forschungsmethoden erfolgt die Datenerhebung in Form
des Interviews, welches als (a) nicht strukturiertes Interview, (b) halbstrukturiertes
Interview und (c) qualitatives Gruppeninterview durchgefiihrt werden kann (Déring &
Bortz, 2016).

a) Bei einem nicht-strukturierten Interview haben die Befragten die Moglichkeit,
bedeutende Aspekte zu einem bestimmten Themengebiet vollkommen frei zu aul3ern
(Doring & Bortz, 2016). Diese Form des Interviews ahnelt einem Gespréach. Es kann
sein, dass wahrend der ganzen ,Befragung® nur eine einzige Frage als Denkanstol3
gestellt wird (Bryman & Bell, 2015; Déring & Bortz, 2016). Die befragte Person kann
diese Frage frei beantworten. Der Interviewer antwortet lediglich auf wichtige Punkte,
Uber die er nahere Informationen erfahren méchte. Diese Form des Interviews ist
besonders geeignet, um Einblick in die Weltanschauung von Menschen mit
gemeinsamen Eigenschaften zu erhalten und dabei vorab keine Erwartungen tber

die Sicht der Dinge der befragten Person zu haben. (Bryman & Bell, 2015) Auf3erdem
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wird deutlich, welche Aspekte des jeweiligen Themengebiets fir zuklnftige
Untersuchungen relevant sind und deshalb weiter beobachtet werden sollten (Ddring
& Bortz, 2016).

b) Bei einem halb-strukturierten Interview hat der Forscher eine Liste an Fragen
zu spezifischen Themen vorbereitet, die als Interviewleitfaden dienen. Allerdings hat
die befragte Person bei der Beantwortung der Fragen noch einen grof3en Spielraum.
Die Fragen mussen dabei nicht unbedingt in der vorgegebenen Reihenfolge gestellt
werden. AulRerdem kdnnen jederzeit spontane Fragen eingebaut werden, die nichtim
Leitfaden enthalten sind und so auf die Erzahlungen der befragten Person reagiert
werden. Die Datenanalyse und -erhebung wird durch ein vorab definiertes
Befragungsschema in Haupt- und Detailfragen vergleichbar gemacht. AulRerdem
kann der Interviewer das Gesprach bei dieser Befragungsform besser leiten und der
Wissenschaftler so die Antworten besser kategorisieren. (Bryman & Bell, 2015;
Doring & Bortz, 2016)

C) Ein qualitatives Gruppeninterview kann in Form eines unstrukturierten bzw.
halbstrukturierten Paar- oder Gruppeninterviews bzw. durch eine Diskussion
innerhalb einer Fokusgruppe stattfinden. Bei dieser Befragungsmethode werden zwei
oder mehrere Personen gleichzeitig befragt. Somit kdnnen gleichzeitig gemeinsame,
wie auch unterschiedliche Sichtweisen erfasst werden. Durch die mdglicherweise
zustande kommende Gruppendynamik kann daher eine breite Ansicht zu einem
bestimmten Bereich erfasst werden. (Déring & Bortz, 2016)

Fur die Datenerhebung wird das Tiefeninterview, oder auch das Intensivinterview, als
Spezialform des qualitativen Interviews, gewahlt. Es unterscheidet sich von anderen
Interviewarten durch seine Dauer und Intensitat und eignet sich besonders zur
Eruierung von personlichen Erfahrungen (Atteslander, 2010). Die Befragungsform
kann in unstrukturierter, wie auch in strukturierter Weise durchgefiihrt werden
(Bryman & Bell, 2015). Um vergleichbare Ergebnisse zu erzielen, erfolgt die
Befragung anhand eines Leitfadens und somit in halb-strukturierter Form. Durch die
offene Vorgehensweise kommt diese Art des miindlichen und personlichen Interviews
der natlrlichen Kommunikation sehr nahe. Die beim Gesprach erhobenen Daten
werden auf interpretative Weise ausgewertet. Dabei werden Tatbestande erfasst, die
den befragten Personen oft nicht bewusst sind und deshalb nur schwer artikuliert
werden konnen. Ziel ist dabei die Ermittlung dieser unbewussten

Bedeutungsstrukturen. (Lamnek & Krell, 2016)
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3.1.2 Eignung und Begrtindung der Wahl

Aufgrund der Vielzahl an einflussnehmenden Faktoren (siehe Kapitel 2.2) wird bei der
vorliegenden Masterarbeit die qualitative Erhebungsmethodik angewandt, um die
befragten Personen nicht in vorab definierte Antwortkategorien zu drangen. Vielmehr
sollen die Einflussfaktoren auf die touristische Nachfrage in explorativer Art und
Weise gesammelt werden. Zudem kdnnen auch vorher in der Theorie nicht explizit
definierte Determinanten sowie weiterfiihrende Erkenntnisse der Destinationswahl
gewonnen werden. Ferner hat die gewahlte Methodik den Vorteil, dass sie sich
dennoch flexibel an die jeweilige Befragungssituation anpassen lasst (Bryman & Bell,
2015; Doring & Bortz, 2016). So lasst sich der Kontext der jeweiligen
Entscheidungsfindung, welcher gerade bei der Wahl eines Urlaubsortes vielfaltig sein
kann, bei den einzelnen Datenerhebungen bertcksichtigen.

Das halbstrukturierte Leitfaden-Interview erlaubt eine verbesserte Vergleichbarkeit
der gesammelten Erkenntnisse (Bryman & Bell, 2015). Es eignet sich deswegen, um
die individuellen Faktoren, die die Destinationswahl der befragten
Erholungssuchenden beeinflussen, weitgehend zu kategorisieren und zu vergleichen.
Zudem sollen keine allgemeinen Vorstellungen zu einem bestimmten Themengebiet
- wie es bei einer unstrukturierten Befragung der Fall ist - sondern spezifische
Ansichten rund um die Wahl eines Urlaubsortes, erfasst werden (Bryman & Bell,
2015).

Die Form des Tiefeninterviews eignet sich besonders, um individuelle Motive und
Erfahrungen zu ergriinden (Atteslander, 2010), die den Probandinnen und Probanden
oftmals beim Entscheidungsprozess nicht bewusst sind. Die Ausloser fur eine
bestimmte Destinationswahl sind meist stark kontextabh&ngig und werden durch
externe, zwischenmenschliche, wie auch individuelle Faktoren beeinflusst. Mit Hilfe
dieser Befragungsform kdnnen, auf tiefgrindige Weise und durch eine natirliche
Gesprachsfuhrung, die jeweilige Wahl eines Zielgebiets mit verschiedenen
Blickwinkeln eruiert und vom Forscher Aussagen generiert werden. (Lamnek & Krell,
2016)

3.1.3 Methodenkritik

Die qualitative Forschungsmethode bringt einige Nachteile mit sich. Einen
wesentlichen Kritikpunkt stellt die Einhaltung der Gutekriterien (Objektivitat,
Reliabilitat, Validitat) dar. Aufgrund der Tatsache, dass der Interviewer bzw. die
Interviewerin durch die Art der Fragestellung einen personlichen Einfluss auf die

befragte Person und somit auf deren Antwort haben kann, ist eine Objektivitat in der
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Auswertung nicht immer gewahrleistet (Atteslander, 2010). Auch die
Dateninterpretation ist durch den jeweiligen Forscher subjektiv beeinflussbar, da die
Forschungsergebnisse je nach Auffassung interpretiert werden kénnen (Bryman &
Bell, 2015; Doring & Bortz, 2016). Aufgrund der bei einer qualitativen Erhebung nur
schwer kontrollierbaren und lediglich erschwert wiederholbaren individuellen
Umstande, scheinen quantitative Methoden weitaus reliabler zu sein (Bryman & Bell,
2015; Lamnek & Krell, 2016). AuRBerdem werden im Rahmen dieser
Forschungsmethodik die Daten meist durch personlich gefuhrte Befragungen
erhoben. Deren Generierung und Analyse sind im Vergleich zu den quantitativen
Alternativen zeit- und kostenaufwendiger (Atteslander, 2010; Bryman & Bell, 2015;
Doring & Bortz, 2016). Aufgrund dieser Umstdnde werden oft kleine Stichproben
verwendet. Damit ist die Generalisierbarkeit und die Forderung nach
Reprasentativitat und Validitdt bei der qualitativen Forschung oftmals in Frage
gestellt. Die Verallgemeinerung der Aussagen darf jedoch nicht im klassischen,
statistischen Sinne betrachtet werden, da es bei der qualitativen Sozialforschung
weniger um quantitative Représentativitat geht. Vielmehr soll ein bestimmter Typus
an Personen erfasst werden, der systematisch ausgewahlt und dessen Daten
ganzheitlich und realitatstreu erhoben werden. (Bryman & Bell, 2015; Lamnek & Krell,
2016)

Qualitative Befragungen im Allgemeinen und insbesondere Tiefen- oder
Intensivinterviews weisen, je nach Strukturierung des Interviews, eine geringe bis
keine Vergleichbarkeit der Ergebnisse auf (Atteslander, 2010; Bryman & Bell, 2015).
Deshalb wurde die Methodik des Leitfadeninterviews gewahlt, welche eine gewisse
Grundstruktur aufweist, die einen Vergleich zulasst. Aufgrund der im Leitfaden
dokumentierten und implizierten Vorstellungen des Forschers, ein Interview in eine
bestimmte Richtung zu leiten, um bestimmte Aussagen zu generieren, liegt auRerdem
ein Verstol3 gegen das Grundprinzip der Offenheit vor. (Atteslander, 2010; Lamnek &
Krell, 2016) Vor allem bei Tiefen- oder Intensivinterviews gilt diese Missachtung als
wesentlicher Kritikpunkt (Lamnek & Krell, 2016).

Die Autorin ist sich der aufgefuhrten Kritikpunkte bewusst und trifft MaBnahmen, um
die negativen Auswirkungen der qualitativen Sozialforschung mdglichst gering zu
halten und deren positive Aspekte zu nutzen. Um die Determinanten der
Destinationswahl erfassen und vergleichen zu kdnnen, sowie aufgrund der in Punkt
3.1.2 genannten Kriterien wird dennoch die qualitative Befragungsform des

halbstrukturierten Leitfadeninterviews in Form einer Tiefenbefragung gewahlt.
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3.2 Forschungsdesign

In diesem Kapitel wird das Forschungsdesign der Studie ndher erlautert. Zunachst
wird deshalb die Zielsetzung der Untersuchung klar definiert und anschliel3end auf
den Ablauf der eigentlichen Datenerhebung eingegangen. Zudem wird dargelegt,
welche Personen fur die Tiefeninterviews ausgesucht wurden sowie deren Auswahl

begrindet.

3.2.1 Ziel der Untersuchung

Ziel dieser qualitativen Untersuchung ist die Identifikation von Faktoren, die
Touristinnen und Touristen bei der Destinationswahl beeinflussen. Dabei wird
besonders auf das Reiseverhalten der Generation Y in Bezug auf Fernreisen
eingegangen. Diese Erkenntnisse liefern einen wichtigen Beitrag zur aktuellen
Forschung im Bereich des touristischen Entscheidungsverhaltens. Sie kénnen flur
touristische Unternehmen jeglicher Art bedeutend sein, insofern durch dieses Wissen
Ursachen fur Erholungsreisen identifiziert, Reisetrends erkannt und entsprechende
Produkte entwickelt werden koénnen. Zudem koénnen Kommunikations- und
MarketingmalRnahmen, die auf die speziellen Bedurfnisse der Urlauber eingehen,
optimiert und von Reisenden eventuell wahrgenommene Ausschlusskriterien dadurch
widerlegt werden.

Zusammenfassend soll ein ganzheitliches Bild tber die Destinationswahl geschaffen
werden. Bestenfalls kénnen herkdmmliche Entscheidungstheorien, die stark auf
rationalen Vorgehensweisen beruhen und den Kontext der Entscheidungsfindung
oftmals vernachlassigen, durch eine heuristische Herangehensweise erklart werden.
Zudem koénnen sie begrinden, warum sich Reisende trotz einer gro3en Anzahl an
Mdoglichkeiten, die haufig auch in die ndhere Auswahl kommen, im Endeffekt fur

ahnliche Destinationen entscheiden.

3.2.2 Datenerhebung

Zu Beginn der empirischen Datenerhebung wurde ein Leitfaden fur das Interview auf
Basis der theoretischen Grundlagen entwickelt (siehe Anhang 1). Hierfiir wurden
zunachst magliche Fragestellungen gesammelt und anschlieBend Themenkategorien
zugeordnet (Bryman & Bell, 2015).

Der Aufbau des Leitfragebogens bestimmt sich aus nachfolgenden Themenbldcken:
Destinationsbestimmung, Informationsgewinnung, soziale Komponente, zukunftige
Destinationswahl und Lernverhalten. Zudem wird mit einer einleitenden Frage das

Gesprach angeregt. Die Fragestellungen wurden jeweils in Inhalts- und
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Differenzierungsfragen unterteilt (Bryman & Bell, 2015). Um die Ursache fir die
jeweilige Bestimmung einer Destination kontextbezogen zu erfahren, werden die
Fragen bewusst so gestellt, dass sie nicht ,Warum haben Sie ...?* abfragen, sondern
durch die Fragestellung ,Wie kam es dazu?“ die tatsachlichen Ausléser ergriinden
(Beritelli et al., 2017). Um ein mdglichst natirliches Gesprach zu erméglichen, sind
bei dieser Befragungsform zusatzliche Fragestellungen, mdgliche Rickfragen der
befragten Person sowie Abweichungen vom Leitfaden bei der Datenerhebung erlaubt
(Bryman & Bell, 2015).

Die Untersuchung fokussiert sich auf Fernreisen und somit ,eine [Urlaubs]reise mit
einem weit entfernten Ziel* (Duden online, 2018) oder ,Reisen in Gebiete aullerhalb
Europas und Nordafrikas“ (Schmied et al., 2009, S.5). Die Einstellung zu einer
Destination sowie die Absicht in ein bestimmtes Zielgebiet zu reisen, kbnnen von der
Distanz zwischen Ursprungsgebiet und Urlaubsort beeinflusst werden (McKercher,
Chan & Lam, 2008, S. 5). Fernreisen werden hé&ufig mit Reisebeschréankungen, wie
hoheren Kosten (Karl et al., 2015; Mokhtarian & Chen, 2004; Prebensen, 2007) und
maglichen Unsicherheiten in Verbindung gebracht (McKercher et al., 2008), als deren
weniger weit entfernte Alternativen (Bianchi, Milberg & Cuneo, 2017; Karl et al., 2015,
Karl et al., 2015). Diese Urlaubsart stellt daher eine weitaus gréRere Eingebundenheit
in den Auswahlprozess dar, als nahere Zielgebiete. Somit kann die Reisedistanz
bereits im Selektionsprozess der Destination ein wichtiger Faktor sein, um als
mdglicher Urlaubsort in Frage zu kommen. Durch die Tatsache, dass die befragten
Personen intensiv in den Prozess der Destinationswahl involviert sind und Fernreisen
gerade bei der untersuchten Generation Y eine hohe Relevanz zukommt (GfK, 2017),
eignen sie sich besonders um eine Anndherung an die Beantwortung der
Forschungsfrage zu erzielen.

Insgesamt wurden 20 Personen in Osterreich und Deutschland befragt. Alle
Interviews haben im Zeitraum vom 12.04.2018 bis 10.05.2018, in einer vom
Interviewpartner préaferierten Raumlichkeit, stattgefunden. Die Kontaktaufnahme mit
den Probandinnen und Probanden erfolgte Uber soziale Medien oder E-Mail. Alle
Interviews wurden individuell und im direkten und persdnlichen Kontakt durchgefinhrt,
damit auch nonverbales Verhalten erfasst werden konnte (Lamnek & Krell, 2016).
Unter Zustimmung der befragten Personen wurden die Interviews mit einem
Digitalrecorder aufgezeichnet. Dabei wurde lediglich das tatsdchliche Interview
aufgezeichnet, ohne Vor- und Schlussbemerkungen, sowie Klarung mdoglicher

Ruckfragen. Die Interviewdauer variiert, je nach Eindeutigkeit der einflussnehmenden
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Variablen und der Anzahl der Fernreisen innerhalb des definierten Zeitraums. Die
Aufnahmen dauerten durchschnittlich 20 Minuten.

Nach wenigen einleitenden Worten zu den theoretischen Grundlagen, dem Ziel der
Befragung und den generellen Informationen zum Datenschutz, wurde jeweils die
Einwilligung zur digitalen Aufzeichnung der Daten eingeholt und die eigentlichen
Interviews aufgezeichnet. AnschlieRend erfolgte eine Transkription mit Hilfe der
Software ,f4transkript‘. Dabei wurde ein mdglicher Dialekt ins Hochdeutsche
Ubersetzt. Zuletzt dient die qualitative Inhaltsanalyse nach Mayring (2010) als Basis
fur die Interpretation der Datenerhebung. So konnen eine Anndherung an die
Beantwortung der Forschungsfrage erreicht und die einflussnehmenden Faktoren

identifiziert werden.

3.2.3 Sample

Um der Beantwortung der Forschungsfrage naher zu kommen, wurden so viele
Interviewpartner befragt, bis sich die Antworten der Interviewpartner wiederholten und
somit die ,theoretische Sattigung® (Bryman & Bell, 2015; Strauss, 1994) eingetreten
ist.

Ein wichtiges Kriterium fur die Teilnahme am Interview war, dass die befragten
Personen innerhalb der letzten 24 Monate mindestens eine Fernreise zu
Erholungszwecken unternommen haben und innerhalb der kommenden 12 Monate
aus dem gleichen Grund eine weitere Fernreise planen. Da der Fokus dieser
Masterarbeit auf der Generation Y liegt, wurden lediglich Personen innerhalb der in
Kapitel 2.5.1 definierten Altersgruppe ausgewahlt. Insgesamt sind 36 Fernreisen
analysiert worden, wovon 16 mit einem Partner stattgefunden haben, der auch Tell
der Stichprobe ist. Es wurde auch auf eine relativ ausgeglichene
Geschlechterverteilung geachtet. So wurden insgesamt 8 Manner und 12 Frauen
befragt. Die jeweiligen Reisen haben dabei entweder individuell oder mit
Reisepartnern stattgefunden.

Bei der qualitativen Datenerhebung hat der Forscher meist schon eine Vorahnung,
welchem Typus die zu befragende Person aufgrund der vorher generierten
theoretischen Erkenntnisse gleichen soll. Lamnek und Krell (2016) raten daher, keine
Befragten aus dem Bekanntenkreis des Forschers zu rekrutieren, da die Offenheit der
Probandinnen und Probanden darunter leiden kann. Die Selektion dieser Personen
hat den Vorteil, dass Deutungsmuster einfacher expliziert werden konnen. Die
primare Auswahl der Interviewpartner erfolgte deshalb aus dem weiten

Bekanntenkreis. Sukzessive wurden zudem weitere Personen in den Befragungspool
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mit aufgenommen, zu denen auch keine direkte Verbindung besteht. Somit sind auch
Individuen, die von der Vorstellung der Forscherin abweichen, in die Stichproben

miteingeschlossen (Lamnek & Krell, 2016).

3.3 Vorstudie

Mit Hilfe einer Vorstudie soll vor der eigentlichen Datenerhebung der Interview-
Leitfaden optimiert werden. Deshalb wurde dieser anhand eines Probeinterviews auf
Verstandlichkeit, Dauer und Vollstandigkeit der jeweiligen Fragestellungen geprift
(Doring & Bortz, 2016). Neben den genannten Kriterien wurde auch die technische
Umsetzung getestet (Weichbold, 2014). Bevor das offizielle Test-Interview
durchgefuhrt wurde, hat die Autorin den Fragebogen an sich selbst aufgrund ihrer
eigenen Reiseerfahrung Uberprift. Die Vorstudie mit einer realen Person wurde am
08.04.2018 durchgefuhrt und ergab, dass bei Frage 4 noch das Internet als
allgemeines Informationsgewinnungsmedium erganzt werden sollte. Au3erdem war
es von Vorteil, bei Frage 6 noch eine einleitende Frage ,Erzahlen Sie mehr dazu!”
hinzuzufliigen, um das Gesprach besser einzuleiten. Dieses Interview ist aufgrund der

Vervollstandigung des Leitfadens kein Teil der eigentlichen Datenerhebung.
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3.4. Ergebnisse der Studie

In diesem Kapitel wird zundchst die Auswertungsmethodik der qualitativ erhobenen
Daten beschrieben. AnschlieRend erfolgt die Préasentation der Ergebnisse der
Untersuchung.

3.4.1 Auswertungsmethode

Nach der Transkription der erhobenen Daten aus den jeweiligen Tiefeninterviews,
erfolgt deren Auswertung mit Hilfe einer qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring
(2010). Dies stellt eine Methodik dar, die die ,Texte systematisch analysier[t], indem
sie das Material schrittweise [und] theoriegeleitet am Material entwickelten
Kategoriensystem bearbeitet.“ (Mayring, 2016, S. 114).

Mayring (2016) unterscheidet drei verschiedene Grundformen, auf welche Weise eine
qualitative Inhaltsanalyse erfolgen kann: Zusammenfassung, Explikation und
Strukturierung. Die jeweilige Anwendung hangt dabei von der Fragestellung des
Projektes ab (Mayring, 2010). Bei dieser Masterarbeit wird die Erstgenannte, die
Zusammenfassung, verwendet. Diese Vorgehensweise verringert dabei schrittweise
das Interviewprotokoll, sodass letztendlich wesentliche Aussagen vorhanden bleiben,
die das Basismaterial abbilden (Doring & Bortz, 2016; Mayring, 2016).

Kategorien werden hierbei auf induktive Weise gebildet. Noch bevor eine qualitative
Inhaltsanalyse erfolgen kann, werden deshalb Dimensionen der jeweiligen
Kategorien und das Abstraktionsniveaus definiert. Diese orientieren sich am
vorausgehenden theoretischen Hintergrund sowie der forschungsleitenden
Fragestellung. Sobald eine Textstelle innerhalb des Transkripts zu den vorab
definierten Kriterien passt, erfolgt eine neue Kategorienbildung. Zudem werden dieser
Einheit entweder weitere Aussagen zugeordnet oder zusatzliche gebildet. Wenn
keine neuen Kategorien generiert werden kénnen, werden die vorhandenen auf Logik
und Bezug zur forschungsleitenden Fragestellung Uberprift und, falls nétig,
Uberarbeitet. AnschlieBend wird das gewonnene Kategoriensystem beziiglich der
zugrundeliegenden Theorien und der Forschungsfrage interpretiert und die
Ergebnisse werden vereinzelt auf quantitative Weise analysiert. (Mayring, 2016)
Zusammenfassend koénnen so die einflussnehmenden Faktoren auf die

Destinationswahl sowie damit verbundene heuristische Ansétze expliziert werden.

3.4.2 Prasentation der Ergebnisse
Im Folgenden werden zunéchst alle Faktoren, die die Destinationswahl bei

vergangenen Fernreisen der Generation Y innerhalb der letzten 24 Monate
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beeinflusst haben, aufgelistet. Zudem erfolgt eine Kategorisierung der
Informationsquellen Uber den Aufenthaltsort. Des Weiteren werden die Faktoren, die
die Destinationswahl bei zuklnftigen Fernreisen, die in den kommenden 12 Monaten
geplant sind, dargelegt und Destinationen, die von vornherein ausgeschlossen
werden, im nachsten Zuge analysiert. Zuletzt wird das Lernverhalten aus

vergangenen Reisen dargelegt.

3.4.2.1 Einflussnehmende Faktoren

Auf Basis der qualitativen Befragung werden im Folgenden alle zugrundeliegenden
Faktoren, die die Destinationswahl von Touristen der Generation Y bei einer bereits
vergangenen Reise beeinflusst haben, erlautert. Dies ist meist eine Kombination aus
mehreren Einflissen. Die im Folgenden aufgefihrten Grof3en kdnnen jeweils eine
positive, als auch negative Auswirkung auf die Zielgebietswahl haben. Des Weiteren
erlauben sie keine eindeutige Zuordnung zu den festgelegten Kategorien. Vielmehr
ergeben sich oftmals Uberschneidungen mit anderen Einheiten. Eine ganzheitliche

Veranschaulichung aller Einflisse ist in Anhang 3 abgebildet.

3.4.2.1.1 Individuelle Faktoren der Reisenden
Das Vorhandensein einer Reiseliste, Motive und Erwartungen stellen individuell
gepragte Faktoren dar, die die Destinationsentscheidung des Touristen bzw. der

Touristin beeinflussen.
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Abbildung 3: Erwartungen/Motive angehender Touristinnen und Touristen (eigene
Darstellung).
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Bei der Analyse des Gesprachsmaterials fallt auf, dass die Erwartungen an das
Reiseziel sich hauptsachlich auf die Natur (18,39 %) und Kultur (12,64 %) des Gebiets
sowie dort etwas Neues zu erleben (10,34 %), konzentrieren. Des Weiteren ist die
Mdglichkeit, dort eine bestimmte Aktivitat auszutiben (9,20 %) und soziale Motive zu
erfullen (8,05 %), von Bedeutung. Auch die eigene Erholung (6,90 %), die Mdglichkeit
kulinarische Bedurfnisse zu befriedigen (5,75 %), bestimmte Attraktionen zu
besuchen (5,75 %) oder die vor Ort herrschenden Temperaturen zu genief3en (4,60
%) steht bei einer geplanten Reise im Vordergrund. Alle weiteren genannten
Erwartungen und Motive wurden lediglich vereinzelt genannt und sind deshalb als
nachrangig fur die Destinationswahl einzustufen. Abbildung 3 zeigt die benannten
Erwartungen an den Urlaubsort bzw. die touristischen Motive.

Reiselisten

Personliche Reiselisten enthalten priorisierte Zielgebiete, die einmal im Leben von
der jeweiligen Person besucht werden méchten. Dieses Kriterium wurde mehrfach
von den befragten Personen angesprochen und als Begrindung fir die
Destinationswahl genannt (11, 16, 19, 110, 114, 116, 117). Beispielsweise wurden
folgende Aussagen getroffen: ,Israel war schon immer eine Destination auf unserer
Reiseliste, die wir einmal ansehen wollten.” (117, Z. 2398-2400) oder ,Vietham war fur

mich immer ein Reiseland, das ich einmal bereist haben wollte.“ (1 14, Z. 1963-1964).

3.4.2.1.2 Destinationsattribute

Aus fast jedem gefiihrten Interview ging der individuelle Abgleich zwischen den vor
der Destinationswahl definierten Motiven und den Destinationsattributen, bevor eine
finale Entscheidung getroffen wird, hervor. Deshalb stehen die im Folgenden
genannten Faktoren in enger Verbindung mit den unter Punkt 3.4.2.1.1 genannten

Erwartungen/Motiven.

Natur

In touristischer Hinsicht konnen die natirlichen Gegebenheiten eines Gebietes
ausschlaggebend fur dessen Besuch sein. Vor allem die Landschaft vor Ort zu
erleben (I7) sowie das Vorhandensein eines Strandes (110, 112, 115, 116), erweisen

sich als ausschlaggebend fiir den Destinationsentscheid.
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Kultur

Auch das kulturelle Angebot einer Destination ist ein Grund daflr, dass Touristen der
Generation Y dorthin reisen. Hier ist vor allem dessen Vielfalt (115), die Kombination
mehrerer aufeinandertreffender Kulturen (15) oder auch im Allgemeinen das Interesse

an der dort vorherrschenden Lebensweise (112, 115, 120) von Bedeutung.

Klima

Bei der Wahl einer Destination wird u. a. auch auf das Klima geachtet. So spielt die
Reisezeit vor Ort eine bedeutende Rolle (11, 15, 18, 19). Touristinnen und Touristen
haben meist einen vorgegebenen Reisezeitraum und vergleichen diesen mit den
klimatischen Bedingungen vor Ort: ,Wir haben im Internet Gberprift, ob die Reisezeit
der Destination mit unserer Urlaubszeit Gbereinstimmt.“ (18, 923-925).

Jedoch achten Erholungssuchende nicht nur auf die jeweilige Reisezeit, sondern
auch auf die Temperatur im Zielgebiet (11, 14, 15, 16, 111, 112, 115, 118). Dies zeigt sich
beispielsweise in Interview 18 (Z. 2666): ,Wir hatten die Voraussetzung, dass es in
der Destination warm sein muss*.

Auch das Klima im Allgemeinen oder die Verfiigbarkeit von verschiedenen
Klimazonen innerhalb einer Destination (I 14), kénnen bei der Wahl eines

Urlaubsziels von Bedeutung sein (I11).

Kulinarik
In Interview 15 wurde speziell das kulinarische Angebot des Zieles als
Ausschlusskriterium bzw. als Anlass ein anderes Gebiet zu bereisen, genannt. Somit

stellt auch das Essensangebot einen Faktor bei der Destinationswahl dar.

Attraktionen

Einmalige Attraktionen einer bestimmten Destination, kbnnen beim Beschluss tber
die Bestimmung des Urlaubsortes relevant sein. Dies konnen beispielsweise
Attraktionen, wie das Himalaya Gebirge (16, 18), Angkor Wat (110), Jerusalem oder

das Tote Meer (117) sein, die lediglich in dieser Region zu finden sind.

Vielfalt
Ein stark dominierender Faktor innerhalb der Attribute einer Destination stellt dessen
Vielfalt des touristischen Angebots dar (17, 18, 19, 110, 112, 114, 115, 118). Darunter wird

die Auswahl der verschiedenen Produkte, die den erholungssuchenden Millennials
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wahrend des Urlaubs zur Verfiigung stehen, verstanden. So méchte die Generation
Y moglichst viele abwechslungsreiche Produkte und Dienstleistungen auf Reisen
erfahren. In Interview 7 wird dies wie folgt beschrieben: ,Das Land bietet vielfaltige
Mdglichkeiten in der Natur, wie Strande, Gletscher, Vulkane etc.” (Z. 846-847).

Sprache

Die in einer Destination gesprochene Sprache kann in zweierlei Hinsicht eine
Auswirkung auf den Entscheid Uber das Zielgebiet haben. Sie kann sich positiv auf
das Image des Landes und somit auch auf die Destinationswahl auswirken (19). Die
Sprache kann jedoch auch ein Ausschlusskriterium darstellen, wenn sie eine Barriere
darstellt (17).

Standard

Der Standard des touristischen Angebots hebt sich vereinzelt auch als wesentliches
Kriterium bei der Zielgebietswahl hervor (115, 116). In Interview 16 wird dies
folgendermalen begriindet: ,Ich habe mir einmal kurz tGberlegt, nach Kuba zu reisen.
Aber da hat mich der Standard abgeschreckt. Aufgrund der Staatsform ist vieles noch
ziemlich zurlickgeblieben. Die Hotels sind alle nicht modern und z. B. was das Essen
oder das WLAN betrifft, ist das vor Ort noch ziemlich eingeschréankt. Mexiko bietet in
diesen Punkten weitaus mehr.“ (Z. 2333-2337). Somit sollten die Produkte fir

Urlauber einen gewissen Standard aufweisen, um fiir diese attraktiv zu erscheinen.

Politik

Das in einer Destination vorherrschende politische System hat bei allen befragten
Personen eine negative Auswirkung auf die Destinationswahl. So wurde zum einen
erwahnt, dass sich Touristinnen und Touristen mit der Regierung vor Ort identifizieren
mochten, damit das Zielgebiet als Urlaubsort in Frage kommt (117). Wenn die
Auswirkungen eines solchen politischen Systems im Allgemeinen die Destination als
Urlaubsort oder das Interesse von Erholungssuchenden am Land beeintrachtigt, stellt

dies einen weiteren negativen Faktor dar (115, 17).
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3.4.2.1.3 Reisebeschrankungen
Reisebeschrankungen beeinflussen den Destinationsentscheid auf negative Art und

Weise. Sie kénnen dabei in vielfaltiger Auspragung relevant sein.

Risiken und Unsicherheiten

Risiken und Unsicherheiten konnen auf diverse Art eine Rolle bei der
Destinationswahl spielen. So kénnen sie personlicher Natur sein, beispielweise wenn
die Destination flr einen Touristen bzw. eine Touristin ein fremdes Umfeld (16, I8)
oder Sicherheit eine individuelle Einschréankung vor Ort (16) darstellt, aber auch wenn
die personliche Wahrnehmung der Sicherheit beeintrachtigt ist (15, 17).

Risiken und Unsicherheiten kdnnen jedoch auch hinsichtlich verschiedener
Destinationseigenschaften von Bedeutung sein. So stellen Unruhen innerhalb eines
Zielgebietes ein Ausschlusskriterium dar, dort hin zu reisen (14, 112, 115, 118). Der
Proband bzw. die Probandin erwdhnt beispielsweise in Interview 4: ,Obwohl ich
zunachst die Philippinen bereisen wollte, habe ich mich aufgrund der Unruhen vor Ort
dagegen entschieden.” (Z. 294-297).

Die individuelle Reisesicherheit, im Sinne von sich als Erholungssuchender in einer
Destination sicher zu fuhlen, spielt zudem eine wesentliche Rolle (17, 14 110, 117).
Ferner haben Reisewarnungen (114, 115) oder bevorstehende Naturkatastrophen
(118) einen negativen Einfluss auf die Entscheidung, ein bestimmtes Zielgebiet zu
besuchen. Zuletzt werden in Interview 7 und 14 gefahrliche bzw. giftige Tiere, die

innerhalb einer Destination leben, als Ausschlusskriterium genannt.

Soziale Komponente

Aufgrund der hohen Quantitat der genannten Antworten, kristallisiert sich die soziale
Komponente als wesentlicher Einfluss auf den Entscheid der Destinationswahl
heraus. Besonders haufig wird dabei der Einfluss des Reisepartners genannt (14, 17,
19, 110, 113, 114, 115, 117, 120). Dies &uf3ert sich in Aussagen wie: ,Meine Freundin
wollte nach Neuseeland reisen.” (19, Z. 1086-1087), ,Meine Freundin hatte bereits die
Vorstellung, gerne die Ostklste zu bereisen und ich habe mich dann angeschlossen.*
(17, 740-742) oder ,In diesem Fall war meine Reisebegleiterin fir die Destinationswahl
verantwortlich. Sie wollte unbedingt in ein Land in Stidostasien oder Asien.“ (110, Z.
1258-1260).

Fur die Generation Y scheint auch das Kriterium, dass sich innerhalb der Destination

bereits Bekannte, Freunde oder Verwandte befinden, als besonders relevant,
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vereinzelt sogar als ausschlaggebend (12, 111), fir die Bestimmung des Zielgebiets
(11, 12, 16, 110, 111, 112). Beispielsweise, wenn eine Person aus dem Bekanntenkreis
das Auslandssemester dort verbringt (12, 16, 111, 112).

Andere Personen kénnen jedoch auch auf eine andere Weise dafur verantwortlich
sein, dass das Reiseziel in den ndheren Fokus rickt. Dies zeigt bspw. Interview 8 (Z.
948-949): ,Bevor meine Bekannten diese Destination besucht haben, war mir
Myanmar als Reiseland unbekannt.”

Zuletzt konnen existierende Reisestrome, von einem Quellgebiet zu einer
Urlaubsdestination der sozialen Komponente zugeordnet werden, da sich die
angehenden Reisenden offensichtlich davon beeinflussen lassen. Die existierenden
Besucherbewegungen dienen einerseits als Ausschlusskriterium fir ein bestimmtes
Ziel, aber konnen andererseits auch die Wahl zu einem anderen begriinden (13, 16,
110, 113, 118). Besonders deutlich wird dies in Interview 10, in dem die befragte Person
folgendes erklart: ,Dieses Land hat mich abgeschreckt, weil dort extrem viele
Touristinnen und Touristen hinreisen.” (Z. 1296-1298) hingegen ,[ijn Vietnam ist der
Massentourismus noch nicht derart angekommen.” (Z. 1364-1365). Zudem kann an
dieser Stelle noch ergéanzt werden, dass trotzdem Touristenmassen, die ein Zielgebiet
bereisen, Motor und zugleich Hemmschwelle fiir dessen Besuch sein kénnen. Im
Endeffekt wurden stets ahnliche Destinationen gewahlt. Somit sind trotz der durchaus

vielfaltigen einflussnehmenden Faktoren eindeutige Reisestrome erkennbar.

Finanzielle Mittel

Finanzielle Mittel spielen auf vier verschiedene Arten eine Rolle bei der
Destinationswahl. Den groRten Einfluss haben sie in Form von den
Lebenshaltungskosten vor Ort (15, 17, 114, 115, 118, 119, 120). Dies zeigt beispielsweise
Interview 5 (Z. 383-384): ,Sudostasien stellt eine einigermal3en glinstige Destination
dar, die auch interessant ist.“. Auch der Flugpreis spielt eine bedeutende Rolle flur die
Generation Y (16, 117, 118 119, 120) und wird haufig als entscheidendes Kriterium fur
die Wahl eines Zielgebietes erwahnt (117, 118, 119, 120). Als moglichen Grund hierfir
nennt beispielsweise der/die Proband/in in Interview 19, dass er/sie Uber geringe
finanzielle Mittel verfligt. Deshalb nimmt der Flugpreis einen Grof3teil des verfigbaren
Budgets fir die Reise in Anspruch. Infolgedessen sollte er méglichst niedrig sein.
Zudem wird noch das verfligbare Budget als Grund genannt (117, 118, 119, 120), der
ein ausschlaggebendes Kriterium fur die Wahl eines Zielgebiets sein kann (118, 120).

So auRerte die befragte Person in Interview 18, dass ,[blei der Destinationswahl [.]
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grundsétzlich die ganze Welt zur Auswahl [stand], jedoch [..] lediglich ein bestimmtes
Budget [..] [verfUgbar war].“ Zuletzt riickt noch das Preis-Leistungs-Verhaltnis als
einflussnehmendes Kriterium in den Vordergrund (112, 115). Vor allem bei

austauschbaren Destinationen entscheidet u. a. der Preis, wohin die Reise geht.

Zeit

Die Zeit beeinflusst die Destinationswahl der Generation Y in mehrfacher Hinsicht.
Einerseits ist die verfigbare Zeit fur die Reise relevant (116, 118). Diese dient auch als
Grundlage fur weitere Kriterien, die in Hinsicht auf die Zeit eine Verbindung
aufweisen:  ,Hauptsachlich haben wir ein Reiseziel mit angenehmen
Badetemperaturen gesucht - einfach auf kurzer Strecke, weil wir nur eine Woche Zeit
hatten. Da war es optimal, nicht so weit zu fliegen und nicht so viel Zeitverschiebung,
trotzdem aber tolle Temperaturen zum Baden, zu haben.” (116, Z. 2303-2306). Neben
der bereits genannten Zeitverschiebung (116) hat auch die Flugzeit eine Auswirkung
auf den Urlaubsentscheid (11, 16, 118, 119). Keines der genannten Kriterien wurde
jedoch als ausschlaggebend fur den Beschluss erwahnt.

Infrastruktur

Die Infrastruktur stellt wiederum einen vielfaltigeren, einflussnehmenden Faktor bei
der Destinationswahl der Generation Y dar. So auf3erten die befragten Urlauber, dass
dieses Kriterium in dreierlei Aspekten bedeutend ist. Unabhéngiges Reisen sollte zum
und innerhalb des Zielgebiets (16) und im Sinne von sich ,frei* fortzubewegen (18, 110,
113) moglich sein. Des Weiteren soll ein Erholungsort touristisch erschlossen sein.
Damit scheint das Vorhandensein von grundsatzlichen Einrichtungen fir die
Reisenden, wie Unterkinfte oder Verkehrsanbindungen, ein wichtiges Kriterium
darzustellen. (15, 17, 110, 113, 114) Dieser Faktor kann jedoch auch in negativer
Hinsicht einen Einfluss auf den Destinationsentscheid haben: ,Also es war vor allem
in Stdostasien so, dass mir Thailand und Kambodscha zu entwickelt und touristisch
war.“ (Z. 689-693). Ein weiteres Kriterium, das sich moglicherweise aus den beiden
vorher genannten ergibt ist, dass ,[d]as Reisen innerhalb der Destination [.] im Urlaub
unkompliziert sein [sollte].“ (18, Z. 983-985).
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3.4.2.2 Informationsquellen

Informationsquellen der Destinationswahl

1,32% . 1,32% 1,32%
2,63%

15,79%

15,79%

= Erfahrung = Internet Reiseflihrer Soziale Medien = Reiseagentur

= Newsletter m Fernsehen = Magazin = WOM

Abbildung 4: Informationsquellen der Destinationswahl (eigene Darstellung).

Bei der Analyse der Informationsquellen tber die besuchte Destination fallt auf, dass
die meisten Auskinfte Uber die fokussierte Destination aus Erfahrungswerten
resultieren (30,26 %). Dabei stammt genau eine Aussage aus der eigenen
Reiseerfahrung (112) und die restlichen aus Urlaubserlebnissen anderer Personen
(12,12,13,14,15, 16, 18, 19, 110, 111, 112, 115, 117, 119, 120). Speziell die Erfahrungswerte
von anderen Menschen kristallisieren sich als entscheidende Einflisse fur die finale
Destinationswahl heraus (17, 19, 111). Jedoch nimmt die Erfahrung im Allgemeinen,
und insbesondere die eigene, ein deutlich groReres Ausmald als Lieferant fur
Ausklnfte Uber ein Reiseziel an, als den Befragten bei ihrer Antwort (siehe Anhang
1, Frageblock 3) bewusst ist. Dies zeigt, dass im Laufe der Faktorenanalyse der
tatséchlich besuchten Region haufig von eigenen Erfahrungswerten (18, 19, 112, 117,
119, 120) als auch von anderen (17, 18, 19, 110, 111, 114, 115, 116, 118, 119, 120)
gesprochen wird. So erwahnen die Teilnehmer des Interviews beispielsweise: ,lch
war nach meiner letzten Reise nach Stidamerika von diesem Kontinent begeistert und
es kann sein, dass ich aufgrund dessen innerlich gelenkt worden bin.“ (19, Z. 1175-
1177) oder ,Auf Vietnam sind wir eigentlich dadurch gekommen, dass in unserem
Freundeskreis schon viele das Reiseland besucht haben und von diesem begeistert
waren.” (110, Z. 1274-1276).

49



Erfahrungen konnen jedoch eine Reiseentscheidung auch im negativen Sinne
beeinflussen. So kénnen sie beispielsweise ein Ausschlusskriterium darstellen, wenn
der Tourist bzw. die Touristin bereits ein Reiseland besucht hat und es deshalb kein
zweites Mal bereisen mochte (19) oder wenn Personen aus dem Bekanntenkreis
negative Erfahrungen innerhalb der fokussierten Destination gemacht haben (110).
Als zweithaufigste Informationsquelle wurde das Internet im Allgemeinen (22,37 %)
benannt. Es folgen die sozialen Medien (15,79 %), der Reisefihrer (15,79 %) und die
Reiseagentur (9,21 %), als wichtige Quellen fir Auskiinfte Uber das bereiste Gebiet
bzw. Uber die zur Verfigung stehenden Alternativen. Zur Letztgenannten ist noch zu
sagen, dass hier ein spezielles Angebot des Reisebiiros die Entscheidung der
Urlauber/innen malfgeblich beeinflusst hat (112, 115, 116), und u. a. dies als
ausschlaggebendes Kriterium flr den Beschluss genannt wurde (112). Als weitere
Informationsquellen wurden von den Befragten noch Newsletter (2,63 %), Fernsehen
(1,32 %), Magazine (1,32 %) und Mundpropaganda (1,32 %) fur Reiseentscheide
herangezogen. Einen Uberblick tUber alle Informationsquellen gibt Abbildung 4.

3.4.2.3 Zukunftige Reisen

Bei der qualitativen Studie wurde zudem analysiert, welche Faktoren eine zuktinftige
Fernreise beeinflussen bzw. Urlaubsdestinationen von vornherein eliminieren. Einige
dieser Faktoren wurden bereits im Kapitel 3.4.2.1 erlautert. Deshalb wird auf die

genannten Einflisse nicht naher eingegangen.

3.4.2.3.1 Einflussnehmende Faktoren
Im Folgenden werden alle Faktoren beschrieben, die den Destinationsentscheid fir
eine geplante, innerhalb der nachsten 12 Monate stattfindenden Fernreise,

beeinflussen.

Destinationsattribute

Die verschiedenen Attribute einer Destination, von denen sich angehende
Touristinnen und Touristen auch bei zukinftigen Fernreisen beeinflussen lassen,
ahneln denen aus Kapitel 3.4.2.1. Wiederum ist das Vorhandensein verschiedener
Attraktionen (118) sowie deren Vielfaltigkeit (11, 17, 18), die Kultur (11, 13, 15) und die
Natur (12, 19) eines Aufenthaltsortes relevant, um als Urlaubsziel in Frage zu kommen.
Erholungssuchende achten beim zukinftigen Destinationsentscheid auch auf die
klimatischen Verhaltnisse vor Ort und im Speziellen auf die Temperatur (14, 19) sowie

die entsprechende Reisezeit (113, 114, 117, 118) in der Urlaubsdestination.
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Die Sprache, die innerhalb eines Zielgebietes gesprochen wird, ist insofern relevant,
wenn beispielsweise vor Ort Sprachkenntnisse aufgebessert werden kénnen (18, 111)

oder diese den Charme des Landes beeinflusst (111).

Reisebeschrankungen

Auch bei angehenden Fernreisen beeinflussen Reisebeschrankungen den Entscheid,
welches Zielgebiet final gewahlt wird. Hinsichtlich der finanziellen Mittel entscheidet
vor allem das Preis-Leistungs-Verhaltnis des touristischen Angebots dariiber, welche
Destination ausgewahlt wird (113). Zeit ist dann wichtig, wenn sie lediglich in einem
begrenzten Mal3 verfigbar ist und der Urlaub genau in diesem Zeitraum stattfinden
soll (118). Zudem sollten grundlegende infrastrukturelle Gegebenheiten innerhalb
einer Destination vorhanden sein (14).

Auch bei der zukinftigen Destinationswahl spielt das soziale Umfeld wieder eine
wichtige Rolle. Zum einen, durch die Mdglichkeit innerhalb eines Urlaubsortes soziale
Kontakte zu knipfen (14, 110) und zum anderen kénnen existierende Reisestrome ein
Grund fur die Entscheidung zu einem bestimmten Aufenthaltsort zu reisen, sein (15,
16, 110, 117, 119). Alle Aussagen der Probanden, die das letzte Kriterium betreffen,
belegen, dass zukiinftig ein Gebiet gewahlt wird, in dem der Massentourismus
weniger prasent ist, um so Reisestrémen zu entkommen. Dies wurde beispielsweise
folgendermallen begriindet: ,Der afrikanische Kontinent ist noch ein bisschen
unentdeckt, da bisher noch nicht so viele Menschen dorthin hingereist sind“ (15, Z.
442), oder ,[e]rfahrungsgemall hat Stdamerika ein derart grof3er Ansturm an
Touristen noch nicht erreicht® (110, Z. 1421-1422).

Risiken und Unsicherheiten spielen im Sinne von ,in einem fremden Land das
Vertraute zu finden® (15) und der Aufrechterhaltung der Reisesicherheit im Zielgebiet
(14) eine Rolle.

Reiselisten

Auch bei zukinftigen Reisen ist es fur die Erholungssuchenden der Generation Y
wichtig, ihre Reiselisten zu vervollstandigen. So ist es fir sie bedeutend, eine weitere
Kiste Amerikas (120) oder eine Destination in der ,[...] man einmal flr einen

Strandurlaub gewesen sein muss® (114, Z. 2041-2043), zu bereisen.
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Erfahrung

Auch bei zukiinftigen Reisen der Generation Y spielt die personliche Erfahrung sowie
diejenige von Freunden, Verwandten und/oder Bekannten eine bedeutende Rolle.
Hier sind Kriterien, beispielsweise, ob eine Destination bereits selbst bereist wurde
(13, 18, 19, 110, 115, 116), oder aufgrund von eigenen Erfahrungswerten das Interesse
dafir geweckt wurde, relevant (I11). Erfahrungsberichte von anderen stammen aus
dem Bekanntenkreis (12, 14, 120) oder vom Reisepartner bzw. von der Reisepartnerin
(112).

Motive

Individuelle Motive pragen die Entscheidung, welcher Aufenthaltsort gewahlt wird. So
werden zum Beispiel fur einen Strandurlaub, bei dem Entspannung im Vordergrund
steht, lediglich Destinationen in Erwagung gezogen, die gute Voraussetzungen
bieten, um dieses Motiv zu befriedigen (114, 116).

Angebote
Spezielle Angebote, wie ,Honeymoon-Pakete“ (I114) oder Gruppenreisen (I110) haben

wiederum einen Einfluss auf die Destinationswahl der Millennials.

3.4.2.3.2 Ausschlusskriterien
Die erholungssuchende Generation Y wurde dartber befragt, welche Destinationen
sie von vorneherein als Urlaubsdestination und mit welcher Begriindung

ausschlieBen. Hierbei spielen wiederum eine Vielzahl an Kriterien eine Rolle.

Risiken und Unsicherheiten und politische Bedingungen

Eine dominierende Determinante stellen Risiken und Unsicherheiten sowie die
politischen Bedingungen innerhalb eines Landes dar. Sie sind insofern relevant, wenn
eine Destination generell als unsicher gilt (11, 17), die Reisesicherheit gefahrdet ist (15,
110, 114) oder Unruhen innerhalb des Urlaubsziels herrschen (118, 119, 120). So wurde
beispielsweise in Interview 18 genannt, dass die befragte Person ,[aJus
Sicherheitsgriinden [..] derzeit definitiv nicht in den Irak, nach Afghanistan oder Syrien
reisen [wirde].“ (Z. 2783-2788). In Interview 20 hat der Urlauber bzw. die Urlauberin
Folgendes geaulert: ,Ich wirde in der nachsten Zeit den Nordafrikanischen Raum
nicht bereisen. In diesem Zusammenhang spielt Sicherheit fir mich eine gewisse
Rolle. [...] Momentan sind dort Unruhen und man muss sein Gliick nicht reizen.” (Z.
3128-3134).
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Image

Zum ersten Mal, wahrend des kompletten Gesprachsverlaufs, zeigt sich auch der
Punkt des Images einer Destination und somit das Bild im Kopf der Millennials tUber
eine Destination. Dieses kann wiederum durch Risiken und Unsicherheiten (12, 15),
durch politische Bedingungen (I11), durch die Lebensweise der Einheimischen (11, 12,
15, 18, 110, 113) oder durch den Tourismus vor Ort (I8, 113) beeinflusst sein.

Klimatische Bedingungen

Wie bereits bei den Faktoren der Destinationswahl (Kapitel 3.4.2.1) beschrieben, ist
das Klima im Allgemeinen (I15) und die Temperatur vor Ort (14, 15, 19, 113, 115)
bedeutend. Diese konnen wiederum eine Reise in ein bestimmtes Gebiet
befiirworten, jedoch auch ein Ausschlusskriterium darstellen.

Zeit
Diesem einflussnehmenden Faktor auf die Destinationswahl der Millennials kann
wiederum die zur Verfigung stehende Zeit fir einen Urlaub (120) und die lange

Flugzeit (112) zugeordnet werden.

Sprache

Sprachbarrieren stellen fur die Generation Y eine Determinante dar, eine Destination
nicht zu bereisen (19, 120). Die interviewte Person von Befragung 20 erklart dies wie
folgt: ,Das Einzige was gegen SiUdamerika spricht ist meines Erachtens die
Sprachbarriere mit Spanisch.” (Z. 3206-3207).

Erwartungen/Motive

Fir die ,Ypsiloner* ist es zudem relevant, dass die vorher definierten
Erwartungen/Motive innerhalb der Destination befriedigt werden kénnen (110, 113).
Wenn beispielsweise das Bedurfnis nach Erholung von den Urlaubern und
Urlauberinnen fokussiert wird, so sollte auch die Destination ein entsprechendes

Angebot bereitstellen, um dieses Motiv zu befriedigen.

Bevdlkerungsanzahl
Fir eine Probandin bzw. den Probanden in Interview 10 ist auch die Anzahl der dort
lebenden Personen relevant. So leben laut dieser Person in Indien und China zu viele

Menschen, um als Reiseziel fur sie/ihn in Frage zu kommen.
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Finanzielle Mittel

In Interview 19 werden finanzielle Mittel als einflussnehmendes Kriterium auf die Wahl
einer Erholungsdestination angesprochen. Diese spielen in Form touristischer
Ausgaben vor Ort eine Rolle. Die USA ist deswegen flur diese befragte Person

weniger ansprechend.

Kulinarisches und kulturelles Angebot

Das kulinarische (111, 118) und kulturelle (11, 13, 19, 10, 112, 118, 119) Angebot eines
Urlaubsortes héalt Touristinnen und Touristen davon ab, eine Destination zu bereisen.
In kulinarischer Hinsicht wirkt ein Aufenthaltsort abschreckend, wenn die fur diese
Region typischen Speisen fur Erholungssuchende zu exotisch sind (111). Auch
kulturell gesehen, haben zu fremde Kulturen, verglichen mit der eigenen (11, 19, 110,
112), aber auch zu ahnliche (I3, 118), eine abstoRende Wirkung auf deren potenzielle
Besucher. Mangelhaftes generelles Interesse daran kann allerdings auch eine

Ursache sein (119).

Infrastruktur

Wenn ein Urlaubsgebiet fur den Feriengast ungenigend touristisch erschlossen ist,
wird es von ihm nicht weiter als Destination in Erwagung gezogen. Dies aulert sich
in Interview 13 in der Aussage: ,Die Infrastruktur ist dort nicht besonders auf die
Touristen ausgelegt” (Z. 1942-2943).

Erfahrung

Negative Erfahrungen, die von Reisenden selbst (115, 119), oder von Personen aus
dem Bekanntenkreis (17, 18), erlebt wurden, kdénnen sich auf die Wahl eines
Zielgebiets auswirken. Dies wurde bereits naher in Kapitel 3.4.2.2, der

Informationsgewinnung uber ein Zielgebiet, erlautert.

GroRRe des Destinationsangebots

Die befragte Person in Interview 19 erwdhnt zudem den Einfluss der grof3en Auswahl
an Destinationen auf den finalen Entscheid. Die vielen Moglichkeiten sind dafur
verantwortlich, dass einige Zielgebiete als angehender Urlaubsort hdher priorisiert

werden, als andere, und somit friiher bereist werden.
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Attraktionen

Das Attraktionsangebot eines Urlaubsgebietes ist in zweierlei Hinsicht relevant.
Einerseits ist es in der Form bedeutend, dass einmalige Attraktionen vorhanden sind,
die die Destination fur den Besucher einzigartig erscheinen lassen (19). Andererseits
ist die Vielfalt der Attraktionen ausschlaggebend, damit ein ausreichendes
touristisches Angebot an Produkten und Dienstleistungen vorliegt, das méglichst viele
Besucher anzieht (110, 116, 120).

3.4.2.4 Lernverhalten

Bei der Analyse des Reiseverhaltens wurde auch das Lernverhalten der
Urlauberinnen und Urlauber dberprift. Die Ergebnisse zeigen, dass bei der
bevorstehenden Destinationswahl zahlreiche Faktoren aus den personlichen
Erfahrungswerten miteinfliel3en.

Das dominanteste Kriterium ist dabei die Ver&nderung des Buchungsverhaltens. So
mdchten die angehenden Reisenden der Generation Y vor allem kurzfristiger und erst
innerhalb der Destination buchen (13, 18, 111), individual reisen, anstatt sich
organisierten  Gruppen anzuschlieBen (I115) wund, resultierend aus den
Erfahrungswerten, bestimmte Kriterien bei der Hotelauswahl beachten (114). Eine
gegensatzliche Ansicht hat ein/e Proband/in, der/die in Interview 13 &ul3erte, dass bei
der nachsten Reise weniger vor Ort und mehr vorab gebucht werden soll, damit der
Erholungswert im Urlaub steigt.

Nicht weniger relevant ist die eigene Erfahrung. Das ist dann der Fall, wenn eine
Destination bereits besucht wurde und deshalb fur die kommende Wahl nicht mehr in
Erwagung gezogen wird (15, 110) oder aufgrund positiver Erlebnisse dieses Zielgebiet
(16, 112, 120) oder ein anderes (15) in Frage kommt.

Auch der Erfahrung anderer kommt eine gewisse Bedeutung zu. So wurde in
Interview 19 gedullert, dass auch zukunftig auf die Erfahrungswerte von Freunden,
Verwandten oder Bekannten vertraut werden soll.

Finanzielle Mittel spielen in Form des Preis-Leistungs-Verhaltnisses eine Rolle, da
die Erholungssuchenden aufgrund von Erfahrungswerten wissen, was sie fur ihr Geld
vor Ort erwarten konnen (118). Dieser Kategorie konnen auch die Wechselkurse
zugeordnet werden, weil sie bei der Destinationswahl vorab beachtet werden kénnen.
Vereinzelt wurde zudem erwahnt, dass bei der Bestimmung eines Urlaubsortes auf
Abwechslung zur vergangenen Fernreise (18), auf eine auf Individualreisen
ausgelegte Infrastruktur (19), auf die natirlichen Gegebenheiten einer Destination (12)

sowie auf die Befriedigung von Motiven (I7) geachtet wird.

55



Zusammenfassend kann gesagt werden, dass die Destinationswahl auf vielfaltige Art
und Weise beeinflusst werden kann. Die Kriterien aus vergangenen Reisen,
verglichen mit denen, die zuklnftige Reisen beeinflussen, Uberschneiden sich zu
einem Grof3teil. Meist sind es jedoch nicht einzelne Faktoren, die sich auf die
Entscheidung auswirken, sondern eine Kombination vieler Einflisse. Im nachsten
Schritt werden die Ergebnisse aus der Datenerhebung auf heuristische Ansatze

Uberprift und die Resultate dargestellt.
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3.5 Interpretation der Ergebnisse

In diesem Kapitel werden die Kernergebnisse aus der qualitativen Untersuchung mit
Hilfe theoretischer Grundlagen untermauert. Auf deren Basis kdnnen in Kapitel 4
Annahmen abgeleitet werden, die die Beantwortung der Forschungsfrage
unterstitzen. Aufgrund der Tatsache, dass sich die einflussnehmenden Variablen auf
die Destinationswahl der vergangenen wie auch zukinftigen Reisen nicht wesentlich
unterscheiden, erfolgt keine separate Darstellung der Ergebnisse.

Vorab kann noch festgehalten werden, dass die Auswertung der empirischen Studie
die Relevanz einer kontextabh&ngigen Analyse der einflussnehmenden Variablen
aufzeigt, da durch das gewonnene Hintergrundwissen die Determinanten vollstandig

erfasst werden kénnen (Beritelli et al., 2017; van Middelkoop et al., 2003).

3.5.1 Die Verbindung zwischen Reisenden und der Destination

Der Vorgang des Abgleichs von Motiven mit Destinationsattributen, um einen
Beschluss zur Destinationswahl fassen zu kénnen (Bekk et al., 2016; Karl et al.,
2015), findet sich auch in den Ergebnissen dieser Studie wieder.

Anhand der Ergebnisse zeigt sich, dass Motive verschiedener Art (Push- und Pull-
Motive, endogene und exogene Motive) in die Entscheidungsfindung mit einflieRen,
jedoch von den Entscheidungstragern bzw. -tragerinnen eher unbewusst
wahrgenommen werden und somit vorwiegend latente Motive darstellen. Es ist
wichtig, ein generelles Bewusstsein dariiber zu erhalten, was Reisende antreibt, eine
bestimmte Destination zu besuchen. Die ausschlaggebenden Kriterien fur die
Destinationswahl haben jedoch meist andere Urspriinge und &uf3ern sich nicht in
Form von Motiven.

Laut Choudhary und Gangotia (2017) sucht die Generation Y im Urlaub vor allem
nach Erholung und Neuem. Die genannten Erwartungen basieren auf Motiven
(Gossling et al., 2012) und finden sich auch in der Stichprobe der qualitativen Studien
dieser Masterarbeit im vorderen Drittel wieder. Hauptsachlich wird jedoch die Natur
und die Kultur eines Zielgebietes von Urlauberinnen und Urlaubern fokussiert, gefolgt
von etwas Neuem entdecken.

Als Nuclei (Leiper, 1990) wurden bei Fernreisen eindeutige Merkmale, wie
beispielsweise Natur und Kultur, Klima oder Sehenswirdigkeiten des Zielgebiets
identifiziert. Marker (Leiper, 1990) basieren signifikant auf Erfahrungswerten oder
stellen Informationen aufgrund der Gegebenheiten des Landes dar. Das

Zusammenspiel der beiden Faktoren entscheidet Uber die Destinationswahl.
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Neben den in der Tourismusforschung gangigen Motiven, wie beispielsweise den
Sehenswiurdigkeiten eines Landes, ist bei der Generation Y besonders auffallig, dass
sie der Kultur und Sprache einer Destination eine besondere Bedeutung zukommen
lasst. Die Altersgruppe kennzeichnet eine groRe Offenheit gegenlber anderen
Rassen und Landern. Dies ist bedingt durch die Tatsache, dass diese Generation an
die kulturelle Diversitat im eigenen Land gewohnt ist und sich, durch die
Geschwindigkeit des Internets, sowieso standig auf neue Gegebenheiten einstellen
muss (Schroer, 2008). Somit sind andere Kulturen und Sprachen keine Neuheit fur
die Millennials und sie vertrauen auch in dieser Angelegenheit auf bisherige
Erfahrungen (Gigerenzer & Gaissmaier, 2011).

Besonders auffallig ist auch, dass das Image eines Landes als Ausschlusskriterium
fur Destinationen genannt wurde. Dies begriindet, dass die Ypsiloner nicht lediglich
glauben, was sie auch wirklich gesehen haben, im Vergleich zur vorherigen
Generation (Schroer, 2008). Aus heuristischer Sicht arbeiten die Individuen mit den
Informationen, die ihnen vorliegen, und beziehen sie auf die Destination (Kahneman
& Tversky, 1979). Ein schlechter Ruf einer Destination veranlasst angehende
Touristinnen und Touristen auf das Gesamtbild zu schliel3en und beeinflusst auf diese

Weise die Wahl des Urlaubsortes.

3.5.2 Reisebeschrankungen

Bei den Reisebeschrankungen ist besonders auffallig, dass die untersuchte
Generation bestimmte Informationen bewusst ignoriert, bis eine finale Entscheidung
getroffen wird. Diese heuristische Vorgehensweise (Gigerenzer & Gaissmaier, 2011)
findet sich beispielsweise bei der Determinante der finanziellen Mittel, wie dem

Flugpreis, aber auch bei der Sicherheit in ausgepragter Form wieder.

3.5.2.1 Risiken und Unsicherheiten

Aus der qualitativen Untersuchung ergeben sich diverse Auspragungen von Risiken
und Unsicherheiten, die mit einer Destination bei der touristischen
Entscheidungsfindung in Verbindung gebracht werden. Alle in Kapitel 2.2.4.2
genannten Faktoren finden sich hier wieder und pragen das Destinationsimage der
Erholungssuchenden (Hsu et al., 2017; Kozak et al., 2007; Sharifpour et al., 2013;
Sparks & Pan, G., W., 2009). Heuristisch gesehen, schlieRen Individuen von einer
Information, die in diesem Fall tGiber eine Destination vorliegt, auf deren Gesamtbild
(Tversky & Kahneman, 1974) oder berufen sich in einer unbekannten Umgebung auf

vertraute Erfahrungswerte (Gigerenzer & Gaissmaier, 2011). Besonders letztere
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determinieren die Entscheidungen der Generation Y (Choudhary & Gangotia, 2017)
und erklaren somit, wieso Besucherstrdme bestimmte Regionen verstarkt besuchen,

wahrend andere nur sehr schwach bereist werden.

3.5.2.2 Soziale Einflussfaktoren

Beritelli und Reinhold (2018) erklaren bereits mit dem Destination Paradox, dass
soziale Krafte Touristen oftmals starker determinieren, als die Destinationsattribute
selbst. Vor allem der Einfluss des Reisepartners, bekannter Personen, die sich vor
Ort befinden, und Besucherstrome, erweisen sich als pragnante Indikatoren.
Innerhalb der empirischen Studie kdnnen die sozialen Motive bei vergangenen
Reisen dem vorderen Drittel zugeordnet werden.

Der Einfluss des Reisepartners bzw. der Reisepartnerin stellt eine signifikante
Auswirkung auf die Destinationswahl dar. Die Begleitung ist im gleichen Maf3 an der
Reise beteiligt und somit sind deren Winsche und Vorstellungen auch Bestandtell
der Entscheidung (Decrop, 2010; Torres, 2015). Meist bestimmt ein Kompromiss
(Kozak, 2010), gepragt von moralischem Verhalten (Gigerenzer, 2010; Quintal et al.,
2010) innerhalb der Reisegruppe, Uber die finale Wahl. Dies auf3ert sich
beispielsweise in Interview 13 folgendermalen: ,Da ich im vorherigen Jahr das
Reiseziel bestimmt habe, durfte dieses Jahr mein Reisepartner hauptsachlich den
Urlaubsort bestimmen.” (Z. 1868-1870). Auch die Theorie von Prebensen und Kleiven
(2006) findet sich vereinzelt innerhalb der empirischen Studie wieder, wenn die
Reisebegleitung dem Destinationsentscheid eines Reiseteilnehmers folgt. Auf diese
Weise pragen soziale Heuristiken (Beritelli & Reinhold, 2018; Gigerenzer, 2010) die
Entscheidungsfindung.

Ein weiteres Kernkriterium bei der Wahl des Aufenthaltsortes stellt bei der Generation
Y der Besuch von Freunden, Verwandten oder Bekannten dar. Dieses Motiv hat auch
nach Mohamad und Jamil (2012) und Hsu et al. (2009) den grof3ten Einfluss auf die
Entscheidung Uber den Aufenthaltsort. Interkulturelle Kontakte sind nicht untypisch
fur die definierte Altersgruppe, die vorzugsweise Personen aus dem Bekanntenkreis,
die in fernen L&ndern ihr Auslandssemester absolvieren oder dort leben, besucht.
Innerhalb der Generation Y gibt es einen grof3en Anteil an Akademikern (Huber &
Rauch, 2013), die sich derzeit im Studienalter befinden und somit auch Kontakte zu
anderen Studenten haben, die dort ihr Auslandssemester verbringen. Auch die
generelle  Offenheit gegeniiber anderen Rassen, ihre Flexibilitat und
Technologieaffinitat ermdglicht es dieser Generation schnell, auch in internationaler
Hinsicht, Kontakte zu knupfen (Schroer, 2008).
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Innerhalb der sozialen Komponente stellen existierende Reisestrome einen
Beweggrund fur die Wahl einer Destination dar. Dieser kann sowohl positiv, als auch
negativ behaftet sein. So kénnen Reisestrome Urlauberinnen und Urlauber auf
bestimmte Zielgebiete aufmerksam machen und aufgrund des Vertrauens in
Erfahrungswerte, die wiederum heuristische Zige widerspiegeln (Gigerenzer &
Gaissmaier, 2011), daflr sorgen, dass Erholungssuchende dieses Gebiet bereisen
mdchten. Besonders durch die digitale Affinitat der Generation Y (Huber & Rauch,
2013; Schroer, 2008), weil} sie Uber die neuesten Reisetrends Bescheid.

Die qualitative Studie dieser Arbeit bestétigt, dass Millennials oftmals Reiseziele
wahlen, die noch nicht stark vom Besucherstrom vereinnahmt sind und sie somit ein
Land moglichst individuell (GfK, 2017) und authentisch (Chhabra, 2010) erleben
konnen. Zu viele Touristen kdnnen auf Gaste daher abschreckend wirken, weil das
Gebiet dann nicht mehr authentisch erlebt werden kann (Matoga & Pawtowska, 2017;
Urry, 1990; Urry & Larsen, 2011; Woodside, 2015). Dies ist moglicherweise auch eine
Begriindung dafir, dass diese Altersgruppe Individualreisen bevorzugt (GfK, 2017)
und wird auch im Lernverhalten der Umfrage immer wieder von den Probanden/innen
erwahnt. AuRerdem wahlt die Generation Produkte, die die eigene Personlichkeit
hervorheben (Noble et al., 2009) und meidet deshalb Destinationen, in denen sie sich
nicht mit der Regierung identifizieren kann oder in denen ihnen das politische System
nicht zusagt. In heuristischer Hinsicht, erklart dies, dass Menschen knappen Gitern
einen hoheren Stellenwert zuschreiben, als solchen, die im Uberfluss vorhanden sind
(Cialdini, 2009). Ein gesundes MaRR an Touristen wirde daflr sorgen, dass auf der
einen Seite die Destination als Urlaubsgebiet attraktiv erscheint und auf der anderen

Seite authentische Erlebnisse erméglicht werden.

3.5.2.3 Finanzielle Mittel und Zeit

Trotz der eigentlich hohen Kaufkraft dieser Generation (Noble et al., 2009),
beeinflusst das verfugbare Budget die Urlaubsentscheidung signifikant. Deshalb wird
ein besonderes Augenmerk auf die touristischen Ausgaben, die auf die jeweiligen
Touristinnen und Touristen innerhalb des Zielgebiets zukommen, gelegt.

Das hohe Preisbewusstsein der Echo Boomers (Choudhary & Gangotia, 2017
Kincade et al., 2010; Noble et al., 2009) sorgt zudem daflr, dass diese Altersgruppe
z. B. Flugpreise sowie Preis und Leistung vergleicht. Durch deren Affinitat zum
Internet (Huber & Rauch, 2013) ist dies innerhalb von kurzer Zeit mdglich. Die beiden,
fur den Entscheid oftmals ausschlaggebenden Kriterien, eine bestimmte Destination

zu besuchen, kdnnen zum einen durch rationelle Entscheidungsmodelle (Kahneman
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& Tversky, 1979; Oppewal et al., 2015) begriindet werden, jedoch auch der Take-the-
best Heuristik zugeordnet werden, in der Alternativen verglichen werden und
schlie3lich diejenige gewahlt wird, die eine hdhere Wertigkeit fiir die/den Urlauber/in
aufweist (Gigerenzer & Goldstein, 1996; Goldstein & Gigerenzer, 2009).

Der Fokus dieser Altersgruppe liegt auf der Balance zwischen Beruf und Privatleben.
Was darauf schlieRen Ilasst, dass Zeit ein wertvolles Gut fur diese
Bevolkerungskohorte darstellt und sinnvoll genutzt werden soll. So ist es nicht
verwunderlich, dass auch die zur Verfigung stehende Zeit eine Auswirkung auf den
Destinationsentscheid hat und eine Grundlage dafiir sein kann, dass z. B. Angebote
mit moglichst kurzen Flugzeiten bevorzugt werden und somit aus heuristischer Sicht
die hochwertigste Alternative bevorzugt wird (Gigerenzer & Goldstein, 1996;
Goldstein & Gigerenzer, 2009).

Alle einflussnehmenden Faktoren, in Bezug auf finanzielle Mittel und Zeit, bestétigen
auch die im theoretischen Teil genannte Untersuchungen (Huang & Hsu, 2005; Karl
et al., 2015; Sparks & Pan, G., W., 2009).

3.5.2.4 Infrastruktur

Die ,Ypsiloner* entscheiden sich fur Produkte und Dienstleistungen, die ihnen
Unabhangigkeit und Freiheit verschaffen (Noble et al., 2009). Angesichts dieser
Push-Motive achtet die Altersgruppe auch bei der Destinationswahl darauf, dass zur
Destination (Carneiro & Crompton, 2009; Jackson, 1993; Koo et al., 2017; Pagliara et
al., 2015), und vor Ort (Almeida & Garrod, 2016; Mussalam, G., Q. & Tajeddini, 2016)
eine mdglichst unabhangige, freie und unkomplizierte Fortbewegung moglich ist.
Auch dass ein Gebiet touristisch erschlossen ist (Almeida & Garrod, 2016), ist ihnen
wichtig. Jedoch darf dies nicht in allzu ausgepragter Form vorliegen, da ansonsten
wiederum, wie bereits in Punkt 3.5.2.2 erlautert, keine authentische Reiseerfahrung
mehr moglich ist. Aus heuristischer Sicht sind jedoch genau diese knappen Gliter fur
Erholungssuchende interessant (Cialdini, 2009).

3.5.3 Informationsquellen

In einer Welt des Informationsiberflusses vertrauen Individuen auf Erfahrungswerte,
um Alternativen einzugrenzen (Gigerenzer & Gaissmaier, 2011). Die Erfahrungen
wurden entweder durch persdnlich erfahrene Ereignisse oder durch den Kontakt mit
anderen Personen, physisch oder virtuell (Baggio & Scaglione, 2017) gewonnen.
Besonders die Generation Y kennzeichnet, dass sie sich vorwiegend auf eigene

Urlaubserlebnisse oder die Reiseerfahrungen anderer Personen u. a. aus der
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digitalen Welt beruft (Choudhary & Gangotia, 2017; Hershatter & Epstein, 2010). Dies
bestatigt auch die hohe Anzahl an Antworten der empirischen Untersuchung, die
dieser Kategorie bei vergangenen, aber auch bei kiinftigen Fernreisen zugeordnet
werden kann. Auch das genannte Lernverhalten, wie beispielsweise das
Buchungsverhalten, basiert auf Erfahrungswerten und bestétigt dessen Relevanz
erneut.

Doch nicht nur bei der Weitergabe von Erfahrungen wird dem Internet im Allgemeinen
und dem sozialen Netzwerk ein hoher Stellenwert bei der Destinationswahl der
technikaffinen Millennials zugewiesen (Choudhary & Gangotia, 2017; Hershatter &
Epstein, 2010; Huber & Rauch, 2013; Schroer, 2008). Sie motivieren die Individuen
auch ein bestimmtes Verhalten anzunehmen oder dienen dazu Beziehungen zu
knipfen (Hershatter & Epstein, 2010; Krishen et al., 2016). Innerhalb dieser
Altersgruppe werden deshalb gezielt Destinationen ausgewahlt, die in sozialen
Medien prasent sind. Beispielsweise machen hier Nutzer, durch geteilte
Urlaubsbilder, angehende Reisende auf Zielgebiete aufmerksam (I119) oder es
besteht die Madoglichkeit sich innerhalb von diesem Netzwerk bestehenden
Reisegruppen anzuschliel3en (14, 110).

Uberraschenderweise findet die Informationsgewinnung dieser Altersgruppe auch
haufig offline, anhand von Reiseflhrern (12 %) oder Angeboten aus dem Reiseblro
(7 %), statt. Dies kdnnte damit zusammenhangen, dass diese Art der Informationen
z. B. in Reiseflihrern auf ein bestimmtes Format begrenzt sind und dort kompakt
dargestellt werden. Diese Informationsabgrenzung deutet erneut auf eine

heuristische Vorgehensweise hin (Gigerenzer & Gaissmaier, 2011).

Zudem schafft die Anzahl der zur Verfligung stehenden Destinationen ein breites
Angebot fur Touristinnen und Touristen, Uberfordert jedoch die Millennials in ihrer
Urlaubsentscheidung (Choudhary & Gangotia, 2017). Dies bestatigt auch Interview
19 oder die haufig erwéahnten Reiselisten, die u. a. aufgrund der zu grof3en Auswahl
existieren. Sie stellen somit bereits eine kognitive Vorselektion durch die
Erholungssuchenden dar. Ein Stitzen auf heuristische Vorgehensweisen gewinnt
durch das groRRe Destinationsangebot an Bedeutung, da bewusst Zielgebiete
ausgeblendet werden muissen, um einen Entscheid zu erlangen (Gigerenzer &
Gaissmaier, 2011).
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3.5.4 Zusammenfassung

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass fast alle Faktoren, die bei der
Destinationswahl eine Rolle spielen, nicht nur rational gepragt sind, sondern auch
heuristische Vorgehensweisen beinhalten und somit Bestandteil bei der Erfassung
von Reiseverhalten sein sollten. Touristische Unternehmen missen sich die
Bedeutung von Erfahrungswerten klar machen und Erlebnisse schaffen, die von
Kundinnen und Kunden geschatzt und folglich auch an andere Personen
weitergegeben werden.

Trotz der Vielzahl an einflussnehmenden Faktoren, die die Probandinnen und
Probanden genannt haben, kénnen durchaus ahnliche Determinanten identifiziert
werden. So wurden bei der endgiiltigen Destinationswahl innerhalb der kleinen
Stichprobe bereits gleichartige Destinationen aufgesucht. Das beweist, dass die
Faktoren der Destinationswahl Grundlage fir ,Makro-Stréome“ von Touristinnen und
Touristen sind.

Eine Vielzahl der genannten Kriterien beeinflusst den Destinationsentscheid
gleichzeitig. Die gewonnen und theoretisch untermauerten Ergebnisse zeigen, dass
vor allem ein Abgleich zwischen den individuellen und destinationsspezifischen
Attributen erfolgt und zudem Reisebeschrankungen - und dabei inshesondere Risiken
und Unsicherheiten, soziale Einfllisse, finanzielle Mitteln und der zeitliche Aspekt -
sowie Informationen, die den Touristen erreichen, bedeutend fir die Destinationswahl

sind.
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4. Determinanten der Destinationswabhl

Die qualitative Studie zeigt auf, dass rational gepragte Modelle, wie in Kapitel 2.1.2
erlautert, nicht langer ausreichen, um das reale Verhalten abzubilden und somit
heuristische Ansatze, z. B. in agentenbasierten Modellen (Kapitel 2.1.3.3), an
Bedeutung gewinnen (Beritelli et al., 2017). Die Generation Y verreist gerne und
haufig (Leask et al., 2013), ist durch eine enorme Kaufkraft gekennzeichnet (Huber &
Rauch, 2013; Noble et al., 2009), und hat einen grof3en Einfluss auf andere Personen
(Parment, 2013). Durch das, im Gegensatz zu deren Vorgangern, anders geartete
Reiseverhalten dieser Altersgruppe (Chhabra, 2010; Choudhary & Gangotia, 2017,
GfK, 2017), stellt sie die Tourismusindustrie vor neue Herausforderungen. So gilt es
als besonders interessant, Faktoren zu ergriinden, die Makro-Strome dieser
Generation und somit die Besucherstrome von einem Quellgebiet zu einer
Urlaubsdestination (siehe Kapitel 2.3) verursachen. Im Folgenden werden deshalb
alle Determinanten dargestellt, die sich aus der Theorie und Empirie dieser
Masterarbeit herauskristallisiert haben, und versuchen auf die Forschungsfrage
~Welche Faktoren beeinflussen Touristinnen und Touristen der Generation Y bei der
Auswahl einer Destination?“ eine Antwort zu geben.

Die in Abbildung 5 ersichtlichen Einflussfaktoren determinieren die Destinationswahl
der Generation Y vor einer Reise. Sie basieren auf der in der Theorie getroffenen
Annahmen (Kapitel 2.2) und wurden mit den empirischen Erkenntnissen (Kapitel 3.4
und 3.5) entsprechend ergénzt. Da sich die wesentlichen Determinanten, die die
vergangene und kinftige Destinationswahl bei der untersuchten Generation Y
beeinflussen, kaum voneinander unterscheiden, wird auf eine separate Darstellung
verzichtet. Die heuristischen Zusammenhange werden in Kapitel 3.5. ndher erlautert

und deshalb in diesem Teil nicht mehr explizit erwahnt.
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Reisebeschrankungen:

Individuelle Faktoren der
Reisenden:

- Erwartungen/Motive - Soziale Einflisse

- Reise"sten/Angebotsgr('jBe - Finanzielle Mittel & Zeit
- Infrastruktur

- Risiken & Unsicherheiten

Destinationsattribute:
- Natur Informationsquellen:

- Kultur - Erfahrung
. (personliche/von
- Kulinarik anderen Personen)

- Attraktionen - Internet (u. a. soziale

- Vielfalt Medien)

- Klima - Reisefuihrer

Destinations-
- Sprache wahl - Reiseagentur

- Standard - Angebote

- Politik - Soziale Kontakte

- Image

Abbildung 5: Determinanten der Destinationswahl (eigene Darstellung).

Reisebeschrankungen

Im Allgemeinen haben Reisebeschrankungen, individuelle Kriterien der
Erholungssuchenden, Destinationsattribute und Informationen einen Einfluss auf die
Destinationswahl aller Personen, die zwischen 1977 und 1994 geboren wurden.
Reisebeschrankungen in Form von Risiken und Unsicherheiten pragen das
Destinationsimage (Hsu et al., 2017; Kozak et al., 2007; Sharifpour et al., 2013;
Sparks & Pan, G., W., 2009) und kdnnen die Destinationswahl insofern negativ
beeinflussen, als die personliche Sicherheit gefahrdet ist, Unruhen im Land
herrschen, Reisewarnungen vorliegen, bevorstehende Naturkatastrophen
angekindigt wurden oder geféahrliche bzw. giftige Tiere dort leben. Ein positiver
Einfluss ist dann ersichtlich, wenn der Tourist in der Destination ein vertrautes Umfeld
(Choudhary & Gangotia, 2017) wiederfindet.

Innerhalb der sozialen Einflisse haben vor allem die Reisepartner/innen einen
groRen Einfluss auf den Destinationsentscheid. Die Generation charakterisiert ein
internationales soziales Netzwerk, dessen Besuch oder Erweiterung Kriterium flr die

Wabhl eines Zielgebiets sein kann.
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Zudem konnen existierende ,Makro-Strome“ ein Ausschlusskriterium darstellen,
indem zu viele Gaste eine Destination bereisen. Gleichzeitig kdnnen sie jedoch auch
eine Anregung fir deren Besuch sein. Nicht nur Touristinnen und Touristen im
UbermaR, sondern auch Destinationen mit einer hohen Bevélkerungsdichte, wirken
sich negativ auf den Destinationsentscheid der Millennials aus.

Bei der Destinationswahl achten angehende Touristinnen und Touristen dieser
Bevolkerungsgruppe aulerdem auf den Flugpreis, der einen Hauptteil des
verfligharen Budgets bestimmt, und wiederum bei der Wahl des Reiseziels relevant
ist (Mutinda & Mayaka, 2012; Sparks & Pan, G., W., 2009). Trotzdem es der
Generation Y nicht an finanziellen Mitteln mangelt (Noble et al., 2009), prifen sie
vorab die auf sie zukommende Lebenshaltungskosten vor Ort sowie das Preis-
Leistungs-Verhaltnis der Reise im Allgemeinen (Mussalam, G., Q. & Tajeddini, 2016;
Mutinda & Mayaka, 2012).

Neben den verfugbaren finanziellen Mitteln, spielt auch die Zeit beim
Destinationsentscheid der Millennials eine wichtige Rolle. Dabei haben
Zeitverschiebung und Flugzeit (Karl et al., 2015; Karl & Reintinger, 2017; Koo et al.,
2017; Sparks & Pan, G., W., 2009) eine untergeordnete Bedeutung.

Hinsichtlich der Infrastruktur sollten grundsatzlich touristische Strukturen zur
Destination existieren (Almeida & Garrod, 2016), damit ein unabh&ngiger und
unkomplizierter Urlaub (Noble et al., 2009) vonstattengehen kann. Manche Reisende
bevorzugen diese mehr, andere weniger ausgepragt. Jedoch mdchte diese

Altersgruppe einen authentischen Urlaub (Chhabra, 2010) erfahren.

Reiselisten/Destinationsangebot

Das groRRe Angebot an verschiedenen Destinationen tberfordert die Generation Y bei
ihrer Entscheidung beziglich ihres Urlaubsziels (Choudhary & Gangotia, 2017). So
existieren Reiselisten, die verschiedene Zielgebiete beinhalten, die sie einmal im
Leben besuchen mdochten. Dadurch wird eine Vorselektion durch den Reisenden

angestrebt (Gigerenzer & Gaissmaier, 2011).

Motive/Erwartungen und die Destinationsattribute

Die Motive bzw. die Erwartungen an eine Urlaubsdestination kdnnen vielfaltig geartet
sein. Hauptsachlich stehen sie in einer Wechselbeziehung mit den
Destinationsattributen. Ein Abgleich entscheidet darliber, ob eine Destination in die

nahere Auswahl rickt, oder ob sie ausgeschlossen wird. Die Echo Boomers méchten
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auf Reisen hauptsachlich die natlrlichen und kulturellen Gegebenheiten eines
Zielgebietes entdecken sowie Neues (Choudhary & Gangotia, 2017) erleben.

Des Weiteren wurden nachfolgende Attribute explizit als Begriindung fur die
Destinationswahl genannt:

Im Allgemeinen sollen Urlauberinnen und Urlaubern der Generation Y ein vielfaltiges
Angebot an touristischen Attraktionen geboten werden, um vor Ort mdglichst
vielfaltige Mdglichkeiten zu haben. Aber auch einmalige Attraktionen, die speziell in
dieser Destination aufgefunden werden konnen, kdénnen ein ausschlaggebendes
Kriterium fir die Wahl darstellen. Zudem achten Erholungssuchende auf den
Standard des touristischen Angebots, der ein gewisses Niveau erreichen sollte, damit
die Urlaubsdestination in Frage kommt.

Hinsichtlich des Klimas achten Erholungssuchende auf die vorherrschenden
Temperaturen im Zielgebiet, die jeweilige Reisezeit, das Klima im Allgemeinen sowie
die Verfugbarkeit verschiedener Klimazonen.

Die Sprache, die innerhalb einer Destination gesprochen wird, kann deren
touristisches Image positiv beeinflussen. Sie kann jedoch auch eine Abneigung
aufgrund von Sprachbarrieren beim angehenden Touristen bzw. bei angehenden
Touristinnen erzeugen.

Bezuglich der natiirlichen Gegebenheiten eines Landes mdchten Reisende vor allem
die landschaftlichen Schonheiten erleben oder sich am Strand erholen. Auf3erdem
sollte ein vielfaltiges kulturelles und kulinarisches Angebot vorhanden sein.
Millennials praferieren Destinationen, die ihre Personlichkeit unterstreichen (Noble et
al., 2009). Sie mdchten sich deshalb mit dem vorherrschenden politischen System
identifizieren kdnnen. Politik spielt auch insofern eine Rolle, als sie einen Einfluss auf
die Reisesicherheit ausubt.

Zuletzt kann das Image eines Zielgebiets, als Amalgam verschiedener
Destinationsattribute, eine wesentliche Rolle fur den Ausschluss eines Urlaubsortes

bei der finalen Entscheidung spielen.

Informationsquellen

Die Informationsquellen, die dazu beitragen, dass Destinationen bereist werden, sind
vielfaltig. Bei der Generation Y féllt auf, dass sie zur Entscheidung andere Medien
heranzieht, als deren vorhergehende Altersgruppen (Hershatter & Epstein, 2010;
Huber & Rauch, 2013; Schroer, 2008).
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Das dominanteste Kriterium stellen dabei Erfahrungswerte dar, die entweder
personlich erlebt oder durch andere Personen gemacht wurden. Die eigenen
Erfahrungen kénnen kreislaufartig verstanden werden, siehe Abbildung 6. Goéssling
et al. (2012) dokumentieren diesen Prozess innerhalb der exogenen und endogenen
Motive. So bestimmt u. a. die eigene Erfahrung, welche Destination gewahlt wird.
Nach dem eigentlichen Aufenthalt zieht die/der Tourist/in eigene Schllusse, die sich
im Lernverhalten dahingehend widerspiegeln, als sie wiederum neue

Erfahrungswerte darstellen, die fir die ndchste Destinationswahl relevant sind.

Destinations-
wahl

personliche
Erfahrung +

Aufenthalt

Lernverhalten

Abbildung 6: Erfahrungskreislauf (eigene Darstellung in Anlehnung an Gdssling et al. (2012)).

Die Erfahrungswerte anderer Personen werden entweder physisch oder virtuell
gesammelt (Baggio & Scaglione, 2017). Primar stammen sie aus dem Internet und
dabei insbesondere aus sozialen Medien (Choudhary & Gangotia, 2017; Hershatter
& Epstein, 2010; Huber & Rauch, 2013; Schroer, 2008). Die Bedeutung der eigenen
Erfahrung wird auch in Kapitel 3.4.2.4 durch das genannte Lernverhalten der
Probandinnen und Probanden bei der Destinationswahl verdeutlicht.

Des Weiteren beziehen die technikaffinen Millennials (Choudhary & Gangotia, 2017,
Hershatter & Epstein, 2010; Huber & Rauch, 2013; Schroer, 2008) Informationen tber
die visitierten Urlaubsorte aus dem Internet oder sozialen Medien im Allgemeinen und
nicht lediglich aus den Erfahrungswerten anderer. Zusatzlich werden analoge

Medien, wie Reisefluihrer, Reiseagenturen oder lediglich der Austausch mit Personen
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aus dem Bekanntenkreis, fur die Destinationswahl herangezogen. Auch spezielle
Angebote kénnen daflr verantwortlich sein, dass ein Zielgebiet gewahlt wird.

Trotz der Vielfalt aller zugrundeliegenden Faktoren, die die Destinationswahl
beeinflussen, wurden im Endeffekt von den Probandinnen und Probanden &hnliche,
vom Tourismus gepragte Destinationen gewahlt. Damit lasst sich behaupten, dass
sich die Destinationswahl durchaus innerhalb eines bestimmten Besucherstroms

vollzieht.
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5. Schluss

5.1 Zusammenfassung und Fazit

Dem grol3en Angebot an méglichen Reisezielen stehen vielfaltige Determinanten, die
die Entscheidung Uber die Destinationswahl beeinflussen, gegeniber. Durch die
zunehmende Austauschbarkeit der Destinationen (Bergner, N. M., von, 2013, S. 84)
wird es immer wichtiger sich als Destination von anderen Zielgebieten zu
unterscheiden (Mussalam, G., Q. & Tajeddini, 2016). Daher ist es fir eine Destination
umso bedeutender zu wissen, welche Kriterien fir angehende Touristinnen und
Touristen bei der Wahl des Reiseziels eine Rolle spielen.

Diese Masterarbeit hat das Ziel, die einflussnehmenden Faktoren auf die Wahl eines
Zielgebiets von angehenden Touristinnen und Touristen der Generation Y anhand
von Fernreisen zu identifizieren und diese auf heuristische Vorgehensweisen zu
Uberprifen. Die gewonnenen Erkenntnisse dienen als Wissensbasis fur die
Forschung und die gesamte Reisebranche.

Der Fokus liegt dabei auf der Altersgruppe der Millennials, weil sie die
Tourismusindustrie vor neue Herausforderungen stellt. Im Gegensatz zur
vorhergehenden Bevélkerungskohorte, ist die Generation Y mit dem Internet und der
digitalen Kommunikation aufgewachsen (Parment, 2013). Deshalb differenziert sich
auch deren Reiseverhalten von dem der vorhergehenden Altersgruppe (Chhabra,
2010; Choudhary & Gangotia, 2017; GfK, 2017; Leask et al., 2013). Die prozentuale
Anzahl an privaten Haushalten dieser Generation nimmt stetig zu (GfK, 2017). Sie
stellen mit ihrer enormen Kaufkraft (Noble et al., 2009; Parment, 2013) und deren
Einfluss auf andere Konsumenten (Parment, 2013) ein Kundensegment dar, dem aus
unternehmerischer Hinsicht zunehmend Beachtung geschenkt werden sollte.

Um den komplexen Prozess der Destinationswahl erfassen zu kdnnen, zeigt sich,
dass bisherige Entscheidungstheorien, die verstarkt auf rationalen Mustern basieren,
nicht ausreichen, um diese Vorgehensweise abzubilden. Besonders die
Eigenschaften des touristischen Produkts (Freyer, 2011) tragen dazu bei, dass dieses
oftmals mit Risiken und Unsicherheiten in Verbindung gebracht wird und heuristische
Muster, die Verhalten in einer unsicheren Umgebung zu erklaren versuchen,
Anwendung finden. Das Ziel dieser Masterarbeit ist es nicht, die in Kapitel 2.1
erlauterten Modelle anzuwenden, sondern primar einflussnehmende Faktoren auf die

Destinationswahl zu erfassen. In einem weiteren Schritt sollen die vorher
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dargestellten Konzepte als Ausgangsposition genutzt werden, um die Verwendung
von Heuristiken bei der Destinationswahl zu begriinden.

Die qualitative Methodik wurde verwendet, um die einflussnehmenden Determinanten
zu identifizieren und somit der Beantwortung der Forschungsfrage naher zu kommen.
Mit Hilfe von einem halbstrukturierten Leitfaden wurden insgesamt 20
Tiefeninterviews mit Personen der Generation Y aus dem personlichen und
erweiterten Umfeld der Autorin durchgefuhrt. Die Probandinnen und Probanden
wurden zu deren vergangenen und angehenden Fernreisen aufgrund von
Erholungszwecken befragt und die dabei erhobenen Daten mit Hilfe der
Inhaltsanalyse nach Mayring (2010), und speziell der Form der Zusammenfassung,
analysiert. Das Ergebnis daraus besteht aus einer Vielzahl an kontextabh&ngigen
Variablen, die jedoch allgemeinen Kategorien zugeordnet werden konnten.
Insgesamt wurden 22 einflussnehmende Faktoren auf die Destinationswabhl
identifiziert, die jeweils folgenden vier Hauptdeterminanten zugeordnet werden
kénnen: Individuelle Faktoren der Erholungssuchenden, Destinationsattribute,
Reisebeschrankungen und Informationsquellen. Besonders hebt sich die persoénliche
Erfahrung und die von anderen Personen als maf3geblich fir den Beschluss, wohin
der nachste Urlaub gehen soll, hervor. Die eigenen Erfahrungswerte stellen einen
Kreislauf zwischen den Erfahrungswerten, die vor der Destinationswahl bereits
bestehen und denen, die nach dem Urlaubsaufenthalt generiert werden - und somit
wieder als Lernverhalten in die nachste Wahl des Zielgebietes miteinflieRen - dar.
Fast alle Determinanten lassen sich aus heuristischer Sicht begriinden. Vor allem die
Erfahrungswerte identifizieren heuristisches Verhalten (Gigerenzer & Gaissmaier,
2011).

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass trotz variabler Determinanten &hnliche,
fur den Tourismus bekannte Ziele von den Probandinnen und Probanden gewahlt
werden. Damit findet stets eine Bewegung der Besucher innerhalb eines gewissen
Stroms statt. Diese Masterarbeit erfasst ganzheitlich die Faktoren, die auf die
Destinationswahl Einfluss nehmen und bestétigt zudem, dass die Entscheidung stark

von Heuristiken abhangt und weniger rational gepragt sind.

71



5.2 Implikationen fur Theorie und Praxis

Obwohl die einflussnehmenden Faktoren auf die Destinationswahl derart vielfaltig
und individuell sind, konnen &hnliche Verhaltensmuster innerhalb der
erholungssuchenden Generation Y identifiziert werden. Die Erkenntnisse uber diese
Determinanten leisten einerseits einen wichtigen Beitrag fur die Tourismusforschung
im Bereich des Entscheidungsverhaltens von Kundinnen und Kunden, andererseits
dienen sie als Information fir touristische Unternehmen jeglicher Art, um das
Verhalten von angehenden Touristinnen und Touristen zu beeinflussen.

Im Allgemeinen kdnnen Millennials als kraftvolle Quelle zur Verbreitung von
Erfahrungen angesehen werden (Parment, 2013). Als eine der wichtigsten
Determinanten sind die Erfahrungswerte der Erholungssuchenden sowie von
einflussnehmenden Personen in dieser Masterarbeit identifiziert worden. Somit ist es
fur die Reisebranche wichtig, wahrend des eigentlichen Aufenthalts einzigartige und
positive Erlebnisse zu schaffen, die von den Besuchern und Besucherinnen
weitergetragen werden. Zum einen nehmen sie Urlauber/innen mit in zuklnftige
Destinationsentscheidungen und zum anderen geben sie diese an deren
Bekanntenkreis sowie innerhalb von sozialen Medien weiter.

Durch die Erkenntnis, welche Informationsquellen tber die Destinationen verstarkt
genutzt werden, kénnen die identifizierten Medien vorwiegend fokussiert werden, um
Informationen gezielt und kompakt zu verbreiten. Auf diese Weise konnen
Reisebeschrankungen bis zu einem gewissen Grad minimiert werden, da der Kauf
des touristischen Produktes nicht mehr als derart ,unsicher” erscheint, sondern
angehende Urlauberinnen und Urlauber vorab wissen, was sie vor Ort erwartet.
Zudem ist so ein Abgleich der Destinationsattribute mit individuellen Motiven moglich.
AulRerdem kdénnen negative Erfahrungen innerhalb der Destination begrenzt werden,
um ein insgesamt positives Urlaubserlebnis zu schaffen, das wiederum die eigene
Erfahrung beeinflusst und an andere Personen weitergetragen wird.

Die Erkenntnisse dieser Masterarbeit kdnnen zudem ein Ansatz zur Lenkung von
Besucherstrémen sein. Trotz des groRBen Angebots an mdglichen
Urlaubsdestinationen konzentrieren sich Touristinnen und Touristen auf &hnliche
Zielgebiete. Die Ergebnisse dieser Studie zeigen den verschiedenen touristischen
Unternehmen auf, welche Komponenten angehende Urlauber/innen als wichtig fur
ihre nachste Zielgebietswahl erachten und was sich Besucher/innen vor Ort
winschen. Infolgedessen konnte die Konzentration auf einige wesentliche

Destinationen so entzerrt und ein nachhaltiger Tourismus ermdglicht werden.
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5.3 Kritische Reflexion der Arbeit

Die aus der Theorie gewonnen Erkenntnisse bilden lediglich einen kleinen Einblick in
die Forschung der Entscheidungsfindung ab. Da mittlerweile zahlreiche Theorien
existieren, die versuchen die Destinationswahl zu beschreiben, wurden lediglich
einige Wesentliche dargestellt. Auch die Forschung zu Heuristiken ist weitaus breiter
aufgestellt, als sie in dieser Arbeit replizierbar ist und hatte eventuell fur die
Auswertung der Ergebnisse von weiterem Interesse sein kdnnen.

Hinsichtlich der Empirie gelten zunachst die Beschrankungen, die ein qualitativer
Forschungsansatz mit sich bringt. Diese wurden jedoch schon in Kapitel 3.1.3
dargestellt. Aufgrund der Rahmenbedingungen dieser Masterarbeit konzentriert sich
die Autorin auf eine kleine Stichprobe. Des Weiteren stammen die befragten
Personen teilweise aus dem personlichen Umfeld. Die
Stichprobenzusammensetzung kénnte durch mehr und diversere Teilnehmer ein
breiteres Bild Uber die einflussnehmenden Faktoren schaffen.

Zudem wurde lediglich die Altersgruppe der Generation Y aus Osterreich und
Deutschland befragt. Es besteht die Mdglichkeit, dass bei Personen aus anderen
Kulturkreisen, die dieser Altersgruppe zugeordnet werden kénnen, anders geartete
Faktoren deren Destinationswahl beeinflussen.

AulRerdem wurden die Probandinnen und Probanden bei der Auswertung nicht nach
ihrer aktuellen Tatigkeit, ihrem finanziellem Status oder Geschlecht gruppiert.
Deshalb haben einige Faktoren moglicherweise einen starkeren Einfluss als andere.
Nicht alle befragten Personen haben, u. a. aufgrund der Erinnerungsfahigkeit an die
jeweilige Vorgehensweise bei der Destinationswahl, die Fragen gleichermalRen
tiefgriindig beantwortet. So konnten die Faktoren manchmal lediglich oberflachlich
analysiert werden. Um Daten Uber das tatsachliche Verhalten zu erheben, kénnten
auch weitere Forschungsmethoden, wie beispielsweise die Beobachtung,
angewendet werden.

Aufgrund verschiedener persdnlicher Hintergriinde, die nicht auf andere Personen
Ubertragbar sind, stellt die Destinationswahl eine individuelle Entscheidung dar, die
eigentlich nicht verallgemeinert werden kann. Die Ergebnisse der Untersuchung
kénnen daher nicht generalisiert werden. Es ist lediglich eine Tendenz der jeweiligen
Determinanten erkennbar. Somit kann auch die forschungsleitende Frage nicht

vollstandig beantwortet werden.
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5.4 Ausblick fur weitere Forschung

Alle identifizierten Faktoren, die Einfluss auf die Destinationswahl nehmen und
heuristisches Verhalten widerspiegeln, kdnnen als Basis fur weitere Forschungen
genutzt werden.

Speziell der Einfluss von Erfahrungswerten kristallisiert sich als ausschlaggebend fir
den Destinationsentscheid der Generation Y heraus. Das aus eigenen
Erfahrungswerten resultierende Lernverhalten sollte im Detail analysiert werden, um
Variablen zu erhalten, die die personlichen Erfahrung determinieren und somit
Einfluss auf die Destinationswahl haben und die Basis fir neue Besucherstrome
bilden.

Die Erfassung von heuristischem Verhalten pragt nicht lediglich die Destinationswahl,
sondern vielfaltige touristische Entscheidungen. Somit kdnnte dieser Ansatz fur
weitere Forschungen relevant sein, die das Entscheidungsverhalten vor, sowie
wahrend der Reise beeinflussen. Sobald Untersuchungen mit agentenbasierten
Modellen verlassliche Daten liefern, kénnen auch diese miteinbezogen werden.

Um die Unterschiede zu Fernreisen zu erfassen, konnte es von Interesse sein,
Faktoren zu identifizieren, die Anlass flr naher gelegene Reiseziele oder
Stadtereisen sind. AuBerdem konnte der Generationenvergleich mit der Generation
Z entscheidende Ergebnisse liefern, da diese Bevolkerungskohorte den Markt
zukunftig beeinflussen wird und sich somit die Reisebranche bereits vorab auf deren

Reise- und Entscheidungsverhalten einstellen kann.
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Anhang 1 - Interviewleitfaden

INTERVIEWLEITFADEN

Befragte Person:

Geburtsjahr:
Geschlecht:

Nationalitat:

Datum:
Uhrzeit: Beginn: Ende:

Dauer: Minuten

Zunachst vielen herzliche Dank, dass Sie sich die Zeit genommen haben, um an der
Studie zu meiner Masterarbeit teilzunehmen. Mit dieser soll Reiseverhalten und
speziell die Destinationswahl zu Erholungszwecken analysiert werden. Eine
Destination kann dabei ein frei und individuell definierter Raum bzw. ein Gebiet und
somit ein Land, eine Stadt, ein Hotel, eine Region etc. sein.

Fur die Teilnahme am Interview sollten Sie innerhalb der letzten 24 Monate
mindestens eine Fernreise unternommen haben sowie innerhalb der néachsten 12
Monate eine weitere planen. Fernreisen definieren sich als Reisen in Gebiete
auB3erhalb Europas und Nordafrikas.

Der Umfang der Beantwortung der Fragen wird von Ihnen selbst bestimmt und sollte
moglichst ausfuhrlich erfolgen. Bei dieser Befragung handelt es sich um halb-
strukturiertes  Tiefeninterview. Das bedeutet, dass Zwischenfragen, wie
beispielsweise zum Verstandnis erlaubt und die Abweichung vom Interviewleitfaden
gestattet ist. Dieses Interview wird voraussichtlich 15 - 20 Minuten dauern.

Mit Threr Zustimmung wird das Interview digital aufgezeichnet. Die Aufnahme dient
zur moglichst genauen Protokollierung und Auswertung der Informationen aus dem
Interview. Die erhobenen Daten und Ergebnisse werden vertraulich behandelt und in
anonymisierter Form dargestellt. Ist eine Aufzeichnung des Gespréachs fur Sie in
Ordnung?

Haben Sie noch Fragen bevor die Aufzeichnung des Interviews beginnt?

Einleitung

1. Erzahlen Sie mir mehr Uber Ihre letzte Fernreise aus Erholungszwecken!
1.2  Was war das Reiseziel? Hatten Sie Reisebegleiter?

1.3 Welche Reiseform wurde gewahit?

1.3 Gab es einen speziellen Grund fur die Reise?
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Wie kam es dazu, dass genau dieses Reiseziel gewahlt wurde?
Wer hatte die Idee?

2.2 Wie war die Vorgehensweise bei der Auswahl?

2.3 Wie stark waren Sie in die Entscheidungsfindung involviert?

2.4  Welche Erwartungen hatten Sie und wurden diese befriedigt?

w

Wurden bei der Urlaubswahl mehrere Destinationen in Erwégung

gezogen?

3.1 Wenn ja, welche? / Wenn nein, wie kam es dazu?

3.2 Wie kam es dazu, dass die Alternativen nicht gewahlt wurden? Was hatten die
Alternativen bieten missen?

3.3 Waren eventuelle Reisebeschrankungen von Anfang an ein Ausschluss-

kriterium oder erst bei der endgiltigen Wahl?

Was war das entscheidende Kriterium fur die endgultige Wahl?

Was hétten andere Destinationen anbieten mussen, damit die Wahl auf diese

efallen ware?

w w
5N

Woher kamen die Informationen Uber die besuchte Destination bzw. ihre
Alternative(n)?
Welche Rolle haben Bekannte, Verwandte oder Freunde gespielt?

Welche Rolle haben soziale Medien oder das Internet iesilelt’>

Wurde die Destinationswahl selbst getroffen?

Gab es einen Einfluss von anderen Personen? Wenn ja, von wen/was?

War die Destinationswahl eine freie/eigene Entscheidung oder das Resultat
von einem Kompromiss?

Haben Sie bereits Reiseplane fur den nachsten Urlaub?

6.1 Erz&hlen Sie mehr dazu!

6.2  Gibt es bereits Destinationen, die sie in Erwagung ziehen? Wenn, ja welche
Art von Urlaubszielen? Wie kommt es dazu?

6.2 Gibt es Kriterien der letzten bzw. einer vergangenen Fernreise, die die
Entscheidung fir die nachste Destinationswahl beeinflusst?

N

Gibt es Destinationen, die Sie Giberhaupt nicht reizen zu besuchen?
7.1  Welche waren das zum Beispiel?

7.2  Wie kommt es dazu?

7.3

Mdchten Sie noch etwas hinzufiigen, das bisher noch nicht gesagt wurde?

e Bedanken
e Verabschieden

e Schlussanmerkung:




Anhang 2 - Operationalisierungsplan

Ubergeordnetes Thema

Untergeordnetes Thema

Literatur

Annahme

Individuelle Faktoren

Baggio & Scaglione, 2017; Bekk et al.,
2016; Boavida-Portugal et al., 2017; Karl et

Je mehr Gemeinsamkeiten zwischen
kommunizierten Destinationsattributen und
individuellen Reisemotiven bestehen, desto

Reisebeschrankungen

von Reisenden Erwartungen/Motive al., 2.015;. L.elper, _1990; Mussalam, G., Q groRer ist die Wahrscheinlichkeit, sich fir
& Tajeddini, 2016; Ragavan, Subramonian, eine bestimmte Destination zu
& Sharif, 2014; Richards, 2002 ;
entscheiden.
Karl et al., 2015; Koo, Hossein Rashidi, . . . _— .
Zeit Park, Wu, & Tseng, 2017; Huang & Hsu, Die Zeit hat einen signifikanten Einfluss auf

2005; Sparks & Pan, G., W., 2009

die Destinationswabhl.

Finanzielle Mittel

Mussalam, G., Q. & Tajeddini, 2016;
Mutinda & Mayaka, 2012; Sparks & Pan,
G., W., 2009

Die zur Verfigung stehenden finanziellen
Mittel haben einen signifikanten Einfluss
auf die Destinationswahl.

Risiken & Unsicherheiten

Fuchs & Reichel, 2011; Gigerenzer &
Gaissmaier, 2011; Hsu, Lin, & Lee, 2017;
Kozak, Crotts, & Law, 2007; Jonas et al.,
2010; Karl et al., 2015; Karl, 2016; Quintal
et al., 2010; Sharifpour, Walters, & Richie,
2013; Sirakaya & Woodside, 2005; Sparks
& Pan, G., W., 2009

Risiken und Unsicherheiten haben einen
signifikanten Einfluss auf die
Destinationswahl.

Infrastrukturelle Gegebenheiten

Almeida & Garrod, 2016; Carneiro &
Crompton, 2009; Jackson, 1993; Koo et
al., 2017; Pagliara, Delaplace, & Vassallo,
2015; Mussalam, G., Q. & Tajeddini, 2016;

Infrastrukturelle Gegebenheiten haben
einen signifikanten Einfluss auf die
Destinationswabhl.

Soziale Einflussfaktoren

Beritelli & Reinhold, 2018; Beritelli et al.,
2017; Decrop, 2014; Gigerenzer, 2010;
Quintal et al., 2010; Torres, 2015

Soziale Aspekte haben einen signifikanten
Einfluss auf die Destinationswabhl.

Erfahrung

Eigene

Decrop, 2010; Gigerenzer & Gaissmaier,
2011; Jacobsen & Munar, 2012; Martin &
Woodside, 2012; Mutinda & Mayaka, 2012;
Sirakaya & Woodside, 2005

Die eigene Erfahrung hat einen
signifikanten Einfluss auf die
Destinationswabhl.
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Ubergeordnetes Thema

Untergeordnetes Thema

Literatur

Annahme

von anderen Personen

Banerjee & Chua, 2016; Boavida-Portugal
et al., 2017; Choudhary & Gangotia, 2017;
Litvin, Goldsmith, & Pan, 2008; Mutinda &
Mayaka, 2012

Die Reiseerfahrung von anderen Personen

hat einen signifikanten Einfluss auf die
Destinationswahl.
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Anhang 3 - Ubersicht tiber die identifizierten Determinanten

gefahriiche/giftige|
Tiere

Risiken und
Unsicherheiten

Individuelle
Wahrnehmung von
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\
Coms
\
)

Freunde / Verwandte /
Bekannte vor Ort

Reisebeschrénkung

ez Ve
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G
\
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7 T ieitaie
Individuelle|, -~ _ = Destinationsattribute
Faktoren |— = — — = ~

Identifikation mit
Regierung

Preis-Leistungs-
Verhaltnis

A-6



Anhang 4 - Kategoriensystem

Kategorie ‘ Code |

Unterkategorie

Definition

Kodierregel

Beispiel

Reisebeschrankungen

1. Finanzielle Mittel

Diese Kategorie beinhaltet
alle Aspekte, die die auf

Bericksichtigung aller
Aussagen, die Urlaubskosten
vor Ort, z. B. fur Unterkiinfte,

"Sldostasien stellt eine
einigermal3en gunstige

la touristische Lebenshaltungskosten | Touristinnen und Touristen Ausflige, Tansport oder Destination dar, die auch
zukommende Kosten im allgemeine interessant ist.” (15, Z. 383-
Zielgebiet betreffen. Lebenshaltungskosten, 384)
betreffen.
Berucksichtigung aller "Der giinstige Flug war der
Diese Kategorie beinhaltet Aussagen, die den Flugpreis |ausschlaggebende Grund,
1b Flugpreis alle Aspekte, die die Kosten | als Kriterium fur den dass die Destinationswabhl
fur den Flug betreffen. Destinationsentscheid auf dieses Land gefallen
beinhalten. ist." (119, Z. 2854)
L "Das entscheidende
Beriicksichtigung aller o L
. . . - Kriterium fur die
Diese Kategorie beinhaltet Aussagen, die das zur C o
" " Destinationswahl nach
N das fir den Urlaub Verfigung stehende Budget .
1c verfugbares Budget N S Amerika zu gehen war
verfigbare Budget der von Touristinnen und N
. . damals das zur Verfiigung
Erholungssuchenden. Touristen fur den Urlaub "
betreffen stehende Budget.” (120, Z.
' 3164-3168)
Beriicksichtigung aller "Die Idee dorthin zu reisen
Diese Kategorie beinhaltet . hat sich aus den
2 . Aussagen, in der :
Aspekte, die mit dem Preis- . Angeboten, die uns das
! e s Erholungssuchende die A .
Leistungs-Verhaltnis, das Leistunaen von touristischen Reisebiro aufgezeigt hat,
1d Preis-Leistungs-Verhaltnis Touristinnen und Touristen 9 ergeben. Das Preis-

mit ihrem Urlaub
gleichsetzen, in Verbindung
gebracht werden kann.

Produkten und
Dienstleistungen einer
Destination mit deren Preis
abgleichen.

Leistungs-Verhaltnis war
angemessen und deshalb
hat sich die Dominikanische
Republik




herauskristallisiert." (112, Z.
1674-1680)

Diese Kategorie beinhaltet
Aspekte, in denen

Berucksichtigung aller
Aussagen, in der Touristinnen
und Touristen den Einfluss

"In diesem Fall war meine
Reisebegleitung fir die
Destinationswahl

3.
Infrastruktur

infrastrukturellen
Gegebenheiten einer

2a Reisepartner/innen Reisepartner/in einen von Reisepartnern/innen als verantwortlich. Sie wollte
Einfluss auf die Kriterium fur die unbedingt in ein Land in
Destinationswahl haben. Destinationswahl genannt Sldostasien oder Asien."
haben. (110, Z. 1258-1260)
Berucksichtigung aller
Diese Kategorie beinhaltet Aussagen, in denen "Bevor meine Bekannte
Aspekte, in der Touristinnen | angehende Reisende durch diese Destination besucht
o 2b soziale Kontakte und Touristen durch soziale |andere Personen auf die Idee | haben, war mir Myanmar
a Kontakte auf Destinationen | gekommen sind, eine als Reiseland unbekannt.”
= aufmerksam geworden sind. | bestimmte Destination zu (18, Z. 948-949)
= bereisen.
Bericksichtigung aller . .
L . - , "Dieses Land hat mich
G Diese Kategorie beinhaltet Aussagen, in denen .
N A . . - N . abgeschreckt, weil dort
e} . i Aspekte, die Reisestrome bestehende Reisestréme, in ; .
" 2c Reisestrome . S - - extrem viele Touristen
. von einem Quellmarkt in eine | positiver, als auch negativer Co .
o S : S X o . hinreisen." (110, Z. 1296-
Destination, beinhalten. Hinsicht, ein Kriterium bei der
o 1298)
Destinationswahl darstellen.
Diese Kategorie behandelt Berucksichtigung aller
Faktoren, in denen sich Aussagen, die beinhalten, "Die Destination wurde
Personen aus dem dass Bekannte, Verwandte ausgewahlt, weil dort ein
Bekanntenkreis der oder Freunde, die in einer sehr guter Freund sein
2d | Bekannte/Verwandte/Freunde vor Ort | Erholungssuchenden in der | Destination wohnen oder ihr Auslandssemester
Urlaubsdestination befinden | Auslandssemster dort verbracht hat und ich
und deren Besuch verbringen, diesen besuchen wollte. "
ausschlaggebend fur die einflussnehmender Faktor fur | (16, Z. 596 - 597)
Reise ist. die Reise sind.
Diese Kategorie beinhaltet Berucksichtigung aller "Ich glaube so das
Faktoren, die Touristinnen Aussagen, die unabhéngiges |ausschlaggebendste
3a Unabhangigkeit und Touristen aufgrund der | Reisen aufgrund der zur Kriterium war, dass wir

Verfliigung stehenden
Transportmittel, des

unabhangig reisen kénnen.
Mit unserem Auto und




Destination Unabhangigkeit
vermitteln.

StralRenausbaus oder anderer
infrastruktureller
Gegebenheiten zur
Destination und innerhalb
dieser erméglichen.

unserem Zelt mochten wir
dort stoppen, wo wir gerade
Lust darauf haben." (18, Z.
1007-1009)

Diese Kategorie beinhaltet
einflussnehmende Faktoren,

Bericksichtigung aller
Aussagen, die beinhalten,
dass eine Destination insofern
touristisch erschlossen ist,
dass dorthin bereits

"Sldostasien ist touristisch
sehr gut erschlossen und
somit war es einfach dort
mit dem Rucksack zu
reisen. Das bedeutet es

3b touristisch erschlossen die darauf hinweisen, dass . . g . ; "
: L L Reisestrome existieren, eine | sind fast Uberall Hostels
eine Destination touristisch . N N
X einfache Fortbewegung und oder gunstige Unterkiinfte,
erschlossen ist. I )
Unterkunftssuche moglich ist | eine gute Bus- bzw.
sowie touristische Attraktionen | Verkehrsverbindung.” (15,
einfach zu erreichen sind. Z. 480-484)
Diese Kategone beinhaltet Berucksmhtlgung aller "Das Reisen innerhalb der
Aspekte, die darauf Aussagen, die darauf L .
- ) ) X Destination sollte im Urlaub
3c unkompliziert hindeuten, dass vor Ort hinweisen, dass vor Ort o -
O ) - . unkompliziert sein." (18, Z.
unkompliziertes Reisen unkompliziertes Reisen
g g 983-985)
maglich ist. moglich ist.
e "Wir haben ein Angebot mit
Beriicksichtigung aller B i’
- ) glnstigen Fligen und
. . . Aussagen, die auf die f
Diese Kategorie beinhaltet : - . Flugzeiten gefunden. Vor
. . eigentliche Flugzeit und auch ; .
. die Flugdauer von einem . Lo allem die Flugzeiten und
4a Flugzeit S die Wartezeit bei ; X .
Quellmarkt in eine : . . Umsteigezeiten waren ein
L Zwischenlandungen hinweisen | . - )
Urlaubsdestination. - bisschen kirzer, als bei
und somit die gesamte N "
= Fluadauer beeinflussen anderen Destinationen.
N 9 : (119, Z. 2853-2858)
~ R "Wir hatten die
Berucksichtigung aller .
S 2 Voraussetzungen, dass die
. . . Aussagen, die mit der o i
Diese Kategorie beinhaltet verfiiabaren Zeit fir einen Destination warm sein und
b verflgbare Zeit die allgemein verfligbare Zeit 9 irgendwo am Meer liegen

fur einen Erholungsurlaub.

Erholungsurlaub in
Verbindung gebracht werden
kdénnen.

sollte. Und wir hatten nur
funf Tage Zeit." (118, Z.
2666-2670)




Diese Kategorie beinhaltet
Aspekte, die mit der

Bericksichtigung von allen
Aussagen, die aufgrund der
Zeitdifferenz vom Quellmarkt

"Hauptsachlich haben wir
ein Reiseziel gesucht mit
angenehmen
Badetemperaturen - einfach
auf kurzer Strecke, weil wir
nur eine Woche Zeit hatten.

wenn das besuchte
Zielgebiet in irgendeiner Art
eine vertraute Umgebung
darstellt.

4c Zeitverschiebung Zeitverschiebung in LT : . .
. zur Urlaubsdestination einen | Da war es optimal nicht so
Verbindung gebracht werden | _. : ; . ; :
Kkénnen Einfluss auf die Wahl eines weit zu fliegen und nicht so
' Zielgebiets haben. viel Zeitverschiebung zu
haben, trotzdem aber tolle
Temperaturen zum Baden.”
(116, Z. 2303-2306)
Diese Kategorie beinhaltet
alle Faktoren, wenn "Obwohl ich zuné&chst die
Touristinnen und Touristen Bericksichtigung aller Philippinnen bereisen
5a Unruhen aufgrund von Unruhen in Aussagen, die auf Unruhen wollte, habe ich mich
einer Destination davon oder Unsicherheiten in einer aufgrund der Unruhen vor
abgeneigt sind, diese als Urlaubsdestination hindeuten. | Ort dagegen entschieden."
- Urlaubsdestination zu (14, Z. 294-297)
2 besuchen.
5 - - -
% E;i?grggt%?ggzrgifn haltet Berucksichtigung aller
< ; ’ Aussagen, die darauf
Q hindeuten, dass . . e L
@ _ N _ Erholungssuchende eine hmdc_eute_n, dass eine Bei d(_ar Destm_atlon_swahl
S 5b gefahrliche/giftige Tiere LS ) Destination aufgrund vor Ort achte ich auf gifte Tiere."
Destination meiden, wenn LT
o3 . N . lebenden gefahlichen bzw. (114, Z. 2022)
- sie dafiir bekannt ist, dass - .
o} oy - gifitgen Tiere ausgeschlossen
X dort gefahrliche oder giftige
B . wurde.
o Tiere leben.
. Diese Kategorie beinhaltet " .
Ty} 2 L Es war wahrscheinlich so
Faktoren, die die Beriicksichtigung aller o ;
o > ein stickweit das Vertraute,
Destinationswabhl Aussagen, die darauf o
. . ) - weil wir bei der
dahingehend beeinflussen, hindeuten, dass Touristinnen .
5c vertrautes Umfeld vorhergehenden Reise

und Touristen eine Destination
auswahlen, in der sie vertraute
Attribute wiederfinden.

dorthin so problemlos
gereist sind. Dann geht
man wahrscheinlich davon
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aus, dass das wieder so
ist." (18, Z. 988-993)

Diese Kategorie beinhaltet
Faktoren, die mit

Berucksichtiung aller
Aussagen, die vor der Reise

“Ich wiirde jetzt in kein
Land reisen fiir das eine

5d Reisewarnungen Reisewarnungen in . > Reisewarnung
; offentlich ausgesprochene "
Verbindung gebracht werden Warnunaen betreffen ausgesprochen wurde.
konnen. 9 ' (115, Z. 2249-2250)
"Also nach Syrien wirde ich
beispielsweise nicht fahren,
weil ich dann dort an
Bericksichtigung aller gewisse Sachen gebunden
Diese Kategorie beinhaltet Aussagen, die darauf ware, da man sich nicht
Faktoren, die die Sicherheit | hindeuten, dass Reisen aufgrund der Tatsache,
5e Einschrankungen durch Sicherheit |von Erholungssuchenden in | aufgrund eines dass es ein Kriegsgebiet
einer Destination Sicherheitsmangels lediglich ist, so frei bewegen kann.
einschréanken. in eingeschréankter Form Sticherheit ist fir ein
moglich ist. Kriterium bei der
Destinationswahl, aber es
ist kein wichtiges Kriterium."
(16, Z. 702-707)
Diese Kategoru_e beinhaltet Berucksmhtlgt aller Aussagen, "Afrika habe ich damals
Faktoren, die die in denen Erholungssuchende noch als zu qefihrlich
5f Wahrnehmung von Sicherheit Wahrnehmung von die Sicherheit einer "g
. L2 L e empfunden” (I5, Z. 379-
Sicherheit in einer Destination als kritisch
Y . . 380)
Destination replizieren. empfinden.
Berucksichtigung aller
Aussagen, die mit der " . .
Diese Kategorie beinhaltet Reisesicherheit im AI.SO 'C.h glaub_e, d_ass die
o : Reisesicherheit bei der
L . Faktoren, die die Allgemeinen oder auch T .
5¢ Reisesicherheit S . . . S . Destinationswahl ein
Reisesicherheit vor Ort speziell die Reisesicherheit - C
wichtiger Punkt ist." (17, Z.
betreffen. von Frauen oder 818-819)
Alleinreisenden in Verbindung
gebracht werden kénnen.
Diese Kategorie beinhaltet Berucksichtigung aller "Bei einem bevorstehenden
5h Naturkatastrophen Aspekte, die mit Aussagen, die darauf Tsunami oder

bevorstehenden

hinweisen, dass Zielgebiete

Vulkanausbruch wirde ich
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Naturkatastrophen in
Verbindung gebracht werden
koénnen.

aufgrund vorhersehbarer
Naturkatastrophen gemieden
werden.

bestimmte Destinationen
meiden." (118, Z. 2656-
2658)

Destinationsattribute

einmalige Attraktionen

Diese Kategorie beinhaltet
einzigartige Attribute einer
Destination, die fur deren
Besuch ausschlaggebend
sind.

Bericksichtigung aller
Aussagen, die einzigartige
und nur in einer speziellen
Destination vorfindbare
Attribute beinhalten.

"Die Alternativen wurden
nicht gewabhlt, weil dort
meine Erwartungen nicht
zufrieden gestellt worden
waren. Diese hatten eine
andere Landschaft bieten
mussen, wie die Berge in
Nepal. Beispielsweise ist
der Himalaya aufgrund
dessen Hohe einzigartig in
der Welt." (16, Z. 626-632)

Diese Kategorie beinhaltet
alle Aspekte, die der Kultur

Berucksichtigung aller
Aussagen, die die Kultur einer
Destination betreffen oder

"Siidostasien hat mich
besonders interessiert, weil

Kultur . S . : sich dort viele Kulturen
einer Destination zugeordnet | speziell darauf eingehen, dass X "
. ; . vermischen." (15, Z. 478-
werden kdnnen. sich dort bspw. viele Kulturen 479)
vermischen.
Diese Kategorie beinhaltet Bericksichtigung aller
alle Aspekte, die darauf Aussagen, die darauf
hindeuten, dass eine hinweisen, dass eine "Das Reiseland bietet
Vielfalt Destination Destination Reisenden eine vielfaltige Attraktionen wie
Erholungssuchenden Vielzahl an touristischen Strande und verschiedene
madglichst vielfaltige Attribute | Produkten und Stadte." (110, Z. 1276-1277)
bieten soll, um als Urlaubsort | Dienstleistungen
in Frage zu kommen. verschiedener Art bieten soll.
Diese Kategorie beinhaltet Berucksichtigung von Mir ist 'm Urlaub auch so
) - etwas wie das Essen
alle Aspekte, die Aussagen, die darauf wichtia. Das Anaebot dort
Kulinarik Touristinnen und Touristen in | hinweisen, dass aufgrund des 9. 9

kulinarischer Hinsicht von
einer Destination erwarten.

kulinarischen Angebots einer
Destination deren Besuch

ist nicht besonders grof3,
weil es noch ein
Entwicklungsland ist.
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befurwortet, aber auch
ausgeschlossen werden kann.

Deswegen kommt fir mich
das Land eher weniger in
Frage." (115, Z. 2172-2174)

Diese Kategorie beinhaltet
alle Aspekte, die

Berucksichtigung von
Aussagen, die die natirlichen
Gegebenheiten eines

"Ich wollte unbedingt einmal
nach Neuseeland, um dort
die Landschaften zu sehen,

10 Natur Touristinnen und Touristen Zielgebiets, wie Strande oder | die einem im Fernsehen
von der Natur einer Landschaften als oder Reiseberichten
Destination erwarten. einflussnehmenden Faktor fur | versprochen werden." (17,

dessen Wahl beinhalten. Z.784-786)
"Ich habe mir einmal kurz
Uberlegt nach Kuba zu
TR reisen, aber da hat mich
Berticksichtigung von
_ _ _ Aussagen, die darauf der Standard abgeschrec_kt.
Diese Kategorie beinhaltet . 2 . Aufgrund der Staatsform ist
) hinweisen, dass die . o
alle Aspekte, die dem L vieles noch ziemlich
o touristischen Produkte und N . .
Standard touristischer Dienstleistunaen einer zuriickgeblieben. Die
11 Standard Produkte und A 9 . Hotels sind alle nicht
. - . Destination einen gewissen
Dienstleistungen einer . N modern und z.B. was das
S Standard aufweisen mussen,
Destination zugeordnet T L Essen oder das WLAN
" damit ein Zielgebiet Uberhaupt By
werden kdnnen. ; betrifft, ist das vor Ort noch
erst als Urlaubsort in A : y
Erwégung gezogen wird 2|em_I|ch (_amge_sch_rankt.
' Mexiko bietet in diesen
Punkten weitaus mehr."”
(116, Z. 2333-2337)
"Sprachbarrieren sind ein
Diese Kategorie beinhaltet Berucksichtigung aller Argu_mer_n, dass die
o . - Destinationswahl auf
Aspekte, die in positiver und | Aussagen, die .
) . ) . Neuseeland gefallen ist.
negativer Hinsicht die Sprachbarrieren oder das Enalisch ist dort
12 Sprache Reiseentscheidung in Bezug | Image einer Destination, 9

auf die in einer Destination
gesprochene Sprache,
beeinflussen.

aufgrund der vor Ort
gesprochenen Sprache,
beinhalten.

Landessprache, also kann
man in einem so weit
entfernten Land trotzdem
den westlichen Standard
finden." (17, Z. 823-826)
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13. Politik

Diese Kategorie beinhaltet
Aspekte, die im
Zusammenhang mit der

Bericksichtigung aller
Aussagen, in denen Reisende
auRern, dass sie, aufgrund

"Ich muss im Moment nicht
unbedingt in Kriegsgebiete
wie Syrien oder den
Gazastreifen reisen, also
Destinationen mit politische
Unruhen. Oder so etwas
wie die Philippinen, wo
derzeit eine Diktatur

14. Klimatische Bedingungen

13a Identifikation mit Regierung Identifizierung der mangelhafter Identifizierung N
i . ; ; ; herrscht. In solchen Fallen
Urlauber/innen mit der mit der Regierung einer . ! .
) ) L L P . mdchte ich den Staat mit
Regierung einer Destination | Destination, ein Zielgebiet - .
. meinem Geld in Form von
stehen. ausschlieRen. . X
Tourismus nicht
unterstiitzen, wenn die
Leute eigentlich dort
Hunger leiden." (117, Z.
2551-2556)
Berucksichtigung aller
Diese Kategorie beinhaltet Aussagen, m_denen d!e . “Ich muss nicht unbedingt
. oy Staatsform einer Destination . .
. Aspekte, die das politische X so ein ehemalig
13b politische System . o als einflussnehmender Faktor L
System einer Destination fiir die kommunistisches Land
betreffen. o . sehen.” (115, Z. 2180-2182)
Destinationsentscheidung
gedulert wurde.
. . . Berucksmh'glgung aIIer_ "Zu dieser Zeit war in Asien
Diese Kategorie beinhaltet Aussagen, in denen die . . .
. . . o . . | Regenzeit und ist somit auf
Aspekte, die beinhalten, Reisezeit einer Destination, in .
. . L - ; . ”» ; ; aufgrund dieser
l4a Reisezeit dass die jeweilige Reisezeit | positiver, als auch in negativer .
. ) : ) o X Bedingungen
eines Zielgebiets Einfluss auf | Hinsicht, die ausgeschieden.” (11, Z. 19-
die Destinationswahl hat. Destinationsentscheidung 22) 9 ’ T
beeinflusst.
Diese Kategorie beinhaltet Berucksmhngung _aller "Wir hatten die
. ) o Aussagen, die beinhalten, ;
Aspekte, die der jeweiligen : - Voraussetzung, dass es in
14b Temperatur dass in der Urlaubsdestination C .
der Destination warm sein

Temperatur einer Destination
zugeordnet werden kdnnen.

warme Temperaturen
herrschen sollen.

muss." (118, Z. 2666)
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Diese Kategorie beinhaltet
Aspekte, die dem Klima einer

Berucksichtigung aller
Aussagen, bei denen das

"Also fir mich war nur das
Klima das eigentliche
Kriterium, sonst ware ich

Vielzahl an Destinationen
hindeuten.

1l4c Klima T Klima einer Destination im .
Destination zugeordnet All . . Einfl (..) sofort dahin geflogen
werden kdnnen gemeinen einen intiuss und héatte mir das
' auf die Destinationswahl hat. "
angeschaut." (11, Z. 67-69)
Berickstichtigung aller Ich glaube _elnfach da§
; Image, das ich von China
Aussagen, die darauf im Kopf habe, ist dafiir
hindeuten, dass ein negatives P i h ich
_ _ _ Image far den verantwortlich, _dass ict
g Diese Kategorie beinhaltet L nicht dorthin reisen méchte.
2 : Destinationsausschluss L
S 15 Image Aspekte, d_|e d_em Image verantwortlich ist. Dies kann Vor_ allem das Bild in N
= einer Destination zugeordnet ST meinem Kopf von Peking in
i) .« durch verschiedene Faktoren, .
— werden kdnnen. : ; . Bezug auf die
wie bspw. Medien, Regierung, : n .
Hygienezustande Hygienezustéande oder die
Hotelstandards etc. bedingt M.enschenmassen vor Ort
sein wirkt abschreckend auf
' mich." (12, Z. 188-191)
Individuelle Faktoren von Reisenden
Bericksichtigung aller 'Es war mir wichtig die
Diese Kategorie beinhaltet gung afler Kultur und die
i Aussagen, die personliche . .
Aspekte, die den oder destinationsspezifische jahrtausendalte Geschichte
16 Erwartung/Motive Reisemotiven bzw. . . P vor Ort zu erleben.
. . Attribute beinhalten, welche :
Erwartungen an eine Reise . Co Letztendlich wurde das
- entweder im Urlaub befriedigt - N
zugeordnet werden kénnen. oder erfahren werden sollen vollumféanglich erfillt." (112,
) Z.1766-1774)
Berucksichtigung aller
Diese Kategorie beinhaltet Au§sagen, in denen entyveder
. geaulert wurde, dass eine i~ L
Aspekte, die auf zu bestimmte Destination einmal Dieses Reiseziel wollten
17 Reiseliste/Angebotsgroflle besuchende Reiselisten oder wir unbedingt einmal

im Leben besucht werden
sollte, diese auf einer
personlichen, imaginéren
Reiseliste steht oder die

sehen.” (114, Z. 1963-1964)
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Vielzahl der Destinationen
deren Wahl beeinflussen.

Informationsquellen

Diese Kategorie beinhaltet
Aspekte, die das Internet im

Bericksichtigung aller
Aussagen, die darauf
hindeuten, dass das Internet
im Allgemeinen sowie
spezielle Webseiten von

"Zunachst kamen die
Informationen Uber
Patagonien aus dem

18a Internet Allgemeinen als Ursprung fir | Reiseagenturen oder solche, |Internet und dann habe ich
Informationen tber eine die bestimmte Informationen gewusst (..), dass man dort
Destination beinhalten. Uber touristische Produkte und | Wandern und Radfahren
- Dienstleistungen, beinhalten, |kann." (16, Z. 578-579)
2 einen Einfluss auf die
Q Destinationswahl haben.
£ L "Wir haben naturlich auch
; Beriicksichtigung aller . )
Q Aussacen. die darauf auf ,holidaycheck® und
. gen, . derartigen Webseiten
. . . hindeuten, dass die
Diese Kategorie beinhaltet . - . . geschaut. Und geschaut,
. . ; Informationen Uber Zielgebiete | ¥~ . ;
Aspekte, die soziale Medien . . wie ein drei Sterne Hotel
. . N aus Reiseblogs, sozialen . o
18b Soziale Medien als Ursprung fir bewertet ist, da wir ja auch
. " . Netzwerken, u. a. auch . .
Informationen Uber eine . ) keine Erfahrung haben, wie
S . Webseiten, die . : 2
Destination beinhalten. : . so in Thailand Gberhaupt
Reisebewertungen beinhalten, | . :
. die Sternekategorie
oder personlichen . "
Reiseberichten, stammen eingestuft werden kann.
’ ) (113, Z. 1838-1841)
Diese Kate_gorle belnhaltet Beruckswhpgung aller ) "Aufgrund der Angebote
Aspekte, die auf spezielle Aussagen, in denen geadulert Lo
- . X 4 vom Reisebiiro lief es auf
Angebote hindeuten, die wurde, dass ein spezielles . S
19 Angebot 2 L e die Dominikanische
Kriterium fr die Angebot aus dem Reisebiiro o B
L . . Republik hinaus." (112, Z.
Destinationswabhl sein oder dem Internet, die
) L : 1706-1709)
kénnen. Destinationswahl beeinflusst.
= Diese Kategorie beinhaltet R "Ich war schon einmal vor
S . . Berucksichtigung aller .
= R Aspekte, die der eigenen . Jahren in Israel und das hat
Q< 20a personliche Erfahrung Aussagen, in denen .
S Erfahrung zugeordnet s : mir gut gefallen. Daran
= " personliche Erfahrungen die . ;
w werden kdnnen. wollte ich auch meine
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Destinationswahl
determinieren.

Reisepartnerin Teil haben
lassen." (112, Z. 1729-1730)

Diese Kategorie beinhaltet
Aspekte, die der Erfahrung

Berucksichtigung aller
Aussagen, die der Erfahrung
von fremden sowie auch

"Bekannte waren bereits in
Neuseeland und haben von

20b Erfahrung anderer der Natur und dem Leben
von anderen Personen Personen aus dem N "
. : dort geschwarmt.” (17, Z.
zugeordnet werden kénnen. | Bekanntenkreis zugeordnet
. 786-788)
werden kdnnen.
Berucksichtigung aller
Aussagen, in denen geaul3ert
Diese Kategorie beinhaltet wurde, dass die Auskinfte
Kriterien, die darauf Uber ein Zielgebiet aus einem | "Die Informationen Uber die
o hinweisen, dass allgmeinen Reisefuihrern oder | Destination stammen
21 Reisefihrer oo . L . o
Destinationsinformationen solchen, die sich auf die teilweise aus dem
aus einem Reisefuhrer speziellen Interessen, die Reisefuhrer.” (110, Z. 1369)
stammen. Reiseart oder die Aktivitaten
vor Ort beziehen, entnommen
wurden.
Diese Kate_gorle beinhaltet Beriicksichtigung aller
Aspekte, die darauf X o~ . .
) . : Aussagen, in denen darauf Die Informationen Uber
hinweisen, dass eine : g
. : R hingewiesen wurde, dass Neuseeland stammen von
22 Reiseagentur Reiseagentur die notigen Kiinfte tber ein Zielgebi d isebiirob "
Informationen tiber eine Aus un te Uber ein _Zle gebiet er Reiseburoberatung.
. S aus einer Beratung im (114, Z. 1990-1991)
bestimmte Destination .
. Reisebiro stammen.
bereitgestellt hat.
2b soziale Kontakte S.0. S.0. S.0.
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Anhang 5 - Auswertungsbeispiel

: Finanzielle Mittel

Interview-

NI Code

von bis

Paraphrasierung

Generalisierung

Reduktion

la 383 384

Sudostasien stellt eine einigermalien
gunstige Destination dar, die auch
interessant ist.

la 389 393

Durch die Tatsache, dass ich zwischen
den Saisonen unterwegs war und dort
weniger Touristen vor Ort sind, ist die
Destination noch ein bisschen gulnstiger.

768 772

Eine Freundin von uns kannte jemanden
aus New York, bei dem wir wohnen
konnten. Das ist natlirlich auch in die
Entscheidungsfindung mit eingeflossen.
Da wir eine Woche keine Unterkunft
bezahlen mussten, war die Reise
dementsprechend giinstiger.

14 la 2006 2009

Die Destination ist touristisch gut
erschlossen und Erholungssuchende
koénnen dort gunstig ihren Urlaub
verbringen.

15 la 2088 2092

Das ausschlaggebende Kriterium far die
Destinationswahl war, dass in diesem
Zielgebiet ein gunstiger Urlaub mit gutem
Wetter moglich ist.

18 la 2700 2704

Es war von Anfang an klar, dass wir
gewisse Dinge vor Ort machen mdchten,
wie tauchen, wandern und bestimmte
Ausflige. Man weil3 ungeféhr, was das
vor Ort kostet bzw. erkundigt sich und
verschafft sich einen Uberblick.

19 la 2903 2905

Bei der Destinationswahl achten wir
immer darauf, dass es kein teures Land
ist, sondern dass man sich auch

Finanzielle Mittel stellen in
Form der touristischen
Lebenshaltungskosten einen
Einflussfaktor auf die
Destinationswahl dar.

Finanzielle Mittel und
speziell der Flugpreis, das
verfigbare Budget, das
Preis-Leistungs-Verhaltnis

und die

Lebenshaltungskosten vor
Ort haben einen Einfluss auf
die Destinationswahl.
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Unterkunft und Transport leisten kann.
Auf3erdem sollte man firr das vorhandene
Budget auch etwas erleben und sehen
kénnen.

20

la

3083

3088

Wir haben uns Uberlegt in den Osten zu
reisen und speziell der asiatische Raum
stellt bekanntlich eine billige
Urlaubsdestination dar.

1b

572

576

Es sollte eine Destination mit giinstigen
Flugkosten sein.

17

1b

2396

2399

Wir haben einen ginstigen Flug fur 20
Euro hin und zurtick gefunden und uns
gedacht, dass man sich dieses giinstige
Angebot nicht entgehen lassen kann.

1b

24405

2406

In diesem Fall war eigentlich der
Flugpreis ausschlaggebend fir die
Destinationswahl.

18

1b

2587

2599

Die Destination hatten wir beide schon
etwas langer im Kopf und durch den
glnstigen Flugpreis haben wir es zu
diesem Zeitpunkt gemacht.

19

1b

2898

2903

Fir uns haben finanzielle Mittel relativ
viel ausgemacht, weil wir beide noch
Studenten sind und dementsprechend
Uber wenige finanzielle Mittel verfligen.
Somit bestimmt der Flugpreis, der einen
Grol3teil der Reisekosten ausmacht, auch
die Destinationswabhl.

1b

2854

2854

Der glnstige Flug war der
ausschlaggebende Grund, dass die
Destinationswahl auf dieses Zielgebiet
gefallen ist.

20

1b

3090

3094

Der kostengunstige Flug aufgrund
unseres beschrankten Budgets hat uns

Der Flugpreis stellt einen
Einflussfaktor auf die
Destinationswahl dar.
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die Entscheidung der Destinationswahl
abgenommen.

17

1c

2487

2491

Dass ausschlaggebende Kriterium, dass
ich dort hingereist bin ist, dass mein
Papa die Reise bezahlt hat. Gerade
letztes Jahr hatte ich mir so eine Reise
nicht leisten kénnen.

18

1c

2668

2669

Bei der Destinationswahl stand
grundsatzlich die ganze Welt zur
Auswabhl, jedoch hatten wir lediglich ein
bestimmtes Budget zur Verfligung.

19

1c

2898

2900

Fir uns haben finanzielle Mittel relativ
viel ausgemacht, weil wir beide noch
Studenten sind und dementsprechend
Uber weniger finanzielle Mittel verfigen.

20

1c

3164

3168

Das entscheidende Kriterium fur die
Destinationswahl nach Amerika zu gehen
war damals das zur Verfligung stehende
Budget.

Das verfugbare Budget einen
Einfluss auf die
Destinationswabhl.

12

1d

1715

1721

Ich glaube die zur Verfigung stehenden
Destinationen unterscheiden sich nicht
grof3. Es sind ahnliche Inseln und bei der
einen ist vielleicht der Strand ein
bisschen weil3er, als bei der anderen. Ich
glaube diese ganzen Traumstrande dort,
die gibt es global. Vielleicht in Sibirien
nicht, aber sonst findet man eigentlich
Uberall etwas &hnliches und dann
entscheidet eben der Preis, wohin die
Reise geht.

1d

1674

1680

Die Idee dorthin zu reisen hat sich aus
den Angeboten, die uns das Reisebiro
aufgezeigt hat, ergeben. Das Preis-
Leistungs-Verhéltnis war angemessen
und deshalb hat sich die Dominikanische
Republik herauskristallisiert.

Das Preis-Leistungs-Verhéaltnis
hat einen Einfluss auf die
Destinationswahl.
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15

Das war jetzt einfach eine spontane
Sache durch ein sehr gutes Angebot.

1d 2115 2118 Also da war es jetzt einfach auch eine
finanzielle Entscheidung.
Das alternative Reiseziel war um einiges
teurer und die entsprechende Leistung,
1d 2171 2180 | durch die Gegebenheiten vor Ort, konnte

nicht mit der finalen Destination
mithalten.
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Anhang 6 - Anhang auf Sakai

Kurzfassung/Abstract

Interviewleitfaden inkl. Operationalisierung der Fragen
Details zu den befragten Personen

Audio-Dateien der Interviews

Transkription der Interviews

Reduzierte Transkription mit Zeilennummerierung
Vollstandige Auswertung der Interviews inkl. Kodierung

PDF-Datei der Masterarbeit
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