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Zusammenfassung

Dieses Dokument erganzt die im Dezember 2023 publizierte Studie «How do leisure travel decisions
come about? — A study report». Die Ergdnzungen betreffen die in der Studie angewandte Methode und
liefern weitere Hinweise flr die Forschung in diesem Feld. Dabei werden bisher eingebrachte Einwande
detailliert diskutiert. Die Diskussion weist dabei einerseits auf Schwachen bisheriger Studien zu Reise-
entscheidungen hin. Andererseits wird eingehend erklart, warum die angewandte Methode héhere Giil-
tigkeit und Validitat hat als die bisher in Forschung und Praxis verwendeten Zugénge. Im Rahmen eines
Kapitels zur Methodenkritik weist dieser Beitrag auf grundlegende Fehler hin, die durch ‘Wunschfor-
schung’ — einer Forschung, die die eigenen Winsche und Vorstellungen sowie bestehende fehlerhafte
Theorien bestatigt — systematisch betrieben werden. Der Beitrag schliesst ab mit konkreten Empfehlun-
gen fur die Wissenschaft und die Praxis und listet eine Reihe von zuklnftigen Studien auf, mit denen
auf einfache Weise gangige Mythen in der Tourismuswissenschaft zerschlagen werden kénnen.
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1 Zielsetzung, Einordnung und erste Klarung

Die Studie mit dem Titel “How do leisure travel decisions come about? — A study report” (Beritelli, 2023),
die ich Ende Dezember 2023 publiziert habe', hat in den vergangenen Monaten in wissenschaftlichen
Kreisen und in der Praxis unterschiedliche Diskussionen ausgel6st. Daflr bin ich sehr dankbar. Meine
Aufgabe als Wissenschafter ist, nach der Wahrheit suchend, Hypothesen zu verwerfen und somit The-
orien zu hinterfragen. Gerade wenn diese Erkenntnisse auch in der Praxis und in der Offentlichkeit

ankommen, ist meine Arbeit nicht umsonst gewesen.

In der Studie ging es vorwiegend darum herauszufinden, wie es zu Entscheidungen bei Freizeitreisen
(Mehrtagesreisen und Tagesausflige) kommt. Eine der wohl meistbeachteten Erkenntnisse aus der
Studie ist der Nachweis, dass Imagewerbung von Landern, Regionen oder Orten durch Tourismusor-
ganisationen keine Reisende zu diesen Zielgebieten bringt. Aber auch andere teils grundlegendere Er-
kenntnisse sind Gegenstand von Diskussionen; so zum Beispiel, dass touristische Destinationen, also
geographische Gebiete, nicht zueinander im Wettbewerb stehen wie Unternehmen und deren Produkte
und Dienstleistungen, oder dass die Positionierung von touristischen Destinationen nicht bewerkstelligt
werden kann, oder dass die Analyse und ‘Marktbearbeitung’ nach geographischen Herkunftsmarkte
keine praktische Relevanz haben. Die Studie stiitzt sich auf mehreren hundert Tiefeninterviews von
Reisenden und rekonstruiert den Kontext und die Situationen, in welchen die Entscheidungen fir be-
stimmte Reisen getroffen wurden. Die Leitfrage in den Interviews habe ich selbst Uber viele Jahre ge-
testet und konsequent angewendet und lautet: «Wie kommt es dazu, dass ....?» (Beritelli, Reinhold, &
Luo, 2017).

Die Gesprache, die ich bisher zur Studie? fiihren konnte, haben mich inspiriert, die zugrundeliegenden
Annahmen und Haltungen meiner Gesprachspartner® griindlich zu reflektieren. Dabei habe ich den Ein-
druck erhalten, dass wir in den Geistes- und Sozialwissenschaften mehr Muhe bekunden, mit neuen
Erkenntnissen umzugehen, diese mit der gangigen Praxis abzugleichen sowie konsequente Entschei-
dungen zu wagen und neue Praktiken einzutiben. Viele Studien in den Geistes- und Sozialwissenschaf-
ten scheinen immer wieder neue Konzepte und Theorien zu schaffen und gleichzeitig bestehende zu
bestatigen. Wenn hingegen eine Theorie widerlegt wird, die mehrere Glaubens-satzen widerspricht und
Praktiken als nutzlos oder schadlich offenlegt, fallt es den Verantwortlichen schwer, sich neu auszurich-

ten.

Im Gegensatz dazu ist die Forschung in den Naturwissenschaften ein Prozess des Fortschrittes, der
reinigend wirkt und rascher erfolgt. Neue wissenschaftliche Erkenntnisse schaffen dort nicht nur neues
Wissen, sondern rdumen gleichzeitig mit alten Theorien und Praktiken auf. Die Viersaftelehre und der
Aderlass werden heute glicklicherweise nicht mehr praktiziert. Die Entdeckung von Bakterien und Viren

war eine wichtige Grundlage fir diesen Wandel, der im Vergleich zur langen Zeit, in welcher man an

" Auffindbar hier https://www.researchgate.net/publication/376858828_How_do_leisure_travel_decisions_come_about_-
_A_study_report oder hier https://www.alexandria.unisg.ch/entities/publication/bf894333-0988-4fa2-a382-4fb9ee965e9b/details

2 Wenn in diesem Dokument von ‘Studie’ gesprochen wird, ist die eingangs erwahnte Publikation (Beritelli, 2023) gemeint. Es
wird mehrmals auf die ‘Studie’ verwiesen. Der Leser ist eingeladen, auf diese zuriickzugreifen und nachzuschauen.

3 In diesem Artikel wird aus Griinden der besseren Lesbarkeit das generische Maskulinum verwendet. Weibliche und anderwei-
tige Geschlechtsidentitdten werden dabei ausdriicklich mitgemeint, soweit es flr die Aussage erforderlich ist.
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den alten Glaubenssatzen hing, recht schnell vonstattenging. Fiir Jahrhunderte, wohl schon vor Ikarus,
versuchte der Mensch zu fliegen wie die Végel. Dabei nahm man an, dass das Flattern mit Fligeln daftr
entscheidend sei. Erst als Sir George Cayley die Prinzipien des aerodynamischen Flugs Anfangs des
19. Jahrhunderts beschrieb, ging man zur Idee der Starrfligel Uber. Relativ rasch wurden schon die
ersten tauglichen Fluggerate entwickelt und erfolgreich getestet. Seitdem werden Gerate wie das Orni-
thopter (Fluggerat mit Fligelschlag) nur noch in der Biologie untersucht, fiir den Bau von leichten Droh-

nen verwendet oder als kuriose Versuche des Menschen in den Geschichtsblichern beschrieben.

Bei den Geistes- und Sozialwissenschaften scheint dieser Prozess der Entdeckung und Erneuerung
nicht gut oder Uberhaupt nicht zu gehen. Die im Jahr 1943 erfundene Maslowsche Pyramide der
menschlichen Bedrfnisse beispielsweise wird immer noch gelehrt und als theoretische Grundlage fir
Forschungsrahmen verwendet, obwohl deren Grundverstandnis mit den dahinterliegenden Zusammen-
hangen langst widerlegt worden ist, sowohl bezlglich der empirischen Evidenz (z.B. Graham &
Messner, 1998), als auch in Bezug auf deren pyramidalen, hierarchischen Darstellung (Bridgman,
Cummings, & Ballard, 2019). Oder, wenn in der Praxis davon ausgegangen wird, dass die richtige In-
formation am richtigen Zeitpunkt und Ort, Konsumenten dazu verleiten soll, rationale Kaufentscheide zu
treffen, kommt das Konzept des ‘homo oeconomicus’ zum Zug (fiir einen guten kritischen Uberblick
siehe Urbina & Ruiz-Villaverde, 2019), auch wenn seit einigen Jahrzehnten erklart wird, dass bei tagli-
chen Entscheidungen die Menschen nicht fahig sind, auf rationale Weise zu analysieren und zu ent-
scheiden (z.B. Simon, 1989). Dank fortschrittlicherer Forschungsmethoden wird diese Rationalitat heute
auch auf der Grundlage empirischer Studien systematisch widerlegt (z.B. Gigerenzer, Hertwig, &
Pachur, 2011).

In der Konsumentenpsychologie und im Marketing geistern viele Theorien herum, die nicht empirisch
belegt worden sind. Dadurch, dass sie aber immer wiederholt werden, dass dartber geforscht wird, um
diese zu bestatigen und nicht um sie zu widerlegen und dass sie auf diese Weise in den Lehrplanen,
von den Mittelschulen bis zu den Universitadten Einzug halten, werden diese Ideen und Annahmen zu
Glaubenssatzen und zu unverriickbaren Wahrheiten (Axiomen), die man nicht widerlegen soll. Dabei
wird gesagt, dass Praxis und Wissenschaft dies ‘breit stlitzen’ und es gentigend viel Forschung dazu
gibt, die das schon langst bestatigt hat. Es sei unnétig dies widerlegen zu wollen oder tGiberhaupt dartiber
zu diskutieren. Ein gutes Beispiel dafir ist die Theorie, dass Produkte nach Kundensegmenten einen
spezifischen Nutzen erbringen und konsequent durch die Anbieter positioniert werden sollen. Erst kirz-
lich beginnt man diese zu hinterfragen und empirisch fundiert zu falsifizieren (ein gutes Beispiel dafir
ist Sharp, Dawes, & Victory, 2024).

In den Geistes- und Sozialwissenschaften, mehr als in den Naturwissenschaften also, sind keine reini-
genden Krafte derart vorhanden, dass sie Widerlegtes wegraumen. Es werden gleichzeitig alte und
neue Theorien, manche die in eindeutigem Widerspruch zueinanderstehen, gleichzeitig angenommen
und in tagliches Handeln umgesetzt. Dies produziert eine Kakophonie von Begriffen und Konzepten (zu
dieser Kritik im Tourismus z.B. Beritelli, 2019; Mazanec, 2009; McKercher & Prideaux, 2014) und eine

Uberanstrengung respektive einen Mehraufwand in der Praxis, der Zeit, Geld und Miihen kostet.

Die Resultate meiner Studie Idsten bei den Lesern Interesse und weiterfiihrende Fragen aus; Zuspruch,

in manchen Fallen aber auch Widerspruch. Beide Reaktionen sind fiir den wissenschaftlichen Fortschritt

8
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dienlich. Zu oft aber werden sie als ‘neue Perspektive’ neben den Konzepten und Theorien gestellt,
welche eben diese Studie widerlegen konnte. Dann heisst es mal: «Ja, das ist interessant, aber da gibt
es viele andere Studien, die etwas anderes gesagt haben. Wir nehmen diese neuen Erkenntnisse ein-
mal zur Kenntnis.» oder «Die Methode kann man auch infrage stellen; da sind auch keine Statistiken
oder Graphiken, wo man etwas ablesen kann. Wie kann ich das mit den anderen Studien verglei-
chen/wie passen diese zusammen?» oder «Das mit dem Marketing ist halt so eine Sache; vieles kann
man einfach nicht messen. Es ist aber immer noch gut, dass wir sicherheitshalber so weitermachen.»
oder «Diese Erkenntnisse sind wirklich interessant. In Zusammenhang mit den aktuellen Konzepten
XYZ ergeben die eine gute neue Theorie.» Mit solchen und ahnlichen Satzen wird auf bequeme, aber
auch elegante Weise verdrangt, was nicht in die eigenen eingedachten Wertvorstellungen und einge-
Ubten Praktiken passt. Es werden auch Griinde gesucht, warum die Erkenntnisse in der Studie nicht
relevant sein sollten oder warum sie einen selbst nur am Rande betreffen durften. Auf diese Weise wird
nicht nur wissenschaftlicher Fortschritt Gbersehen, sondern es entstehen auch seltsame Paralleltheo-
rien und -praktiken, die — wie schon im vorigen Abschnitt dargelegt — meist in Mehrarbeit und -aufwand

und zusatzlichen, unnétigen Konzepten miinden. Das muss nicht sein.

Dieser erganzende Text verfolgt deshalb drei Ziele. Er soll fur die obenerwahnte Studie

o die dort dargestellten wissenschaftlich-methodischen und argumentativ-erklarenden Ausfih-

rungen erganzen,
¢ mit Glaubensséatzen, die vor allem bei Nichtwissenschaftlern vorherrschen, aufrdumen und

e einen Impuls fiir weiterflihrende Fragestellungen und Forschung in diesem Feld liefern.

Das Dokument ist in einer mdglichst zuganglichen Sprache geschrieben, mit zahlreichen konkreten Bei-
spielen, damit auch der Leser, der nicht die Sprache der Wissenschaft beherrscht — gemeint ist der
Jargon rund um Theoriebildung, Forschung und Methodik — mdglichst gut versteht. Die Erklarungen und
Beschreibungen dienen auch Wissenschaftlern und Studierenden im Rahmen ihrer Forschungsarbei-
ten. Viele Blicher und Artikel zur empirischen Sozialforschung, seien diese zu quantitativen oder quali-
tativen Methoden, entspringen aus von den Autoren eingelibten Verfahren, in denen sie sich gerade
auskennen oder die sie immer wieder verwenden. Dabei stehen die Verfahren und nicht die Forschung
selbst als Ausgangs- und Mittelpunkt. Es werden dann Beispiele herbeigezogen, die fiur die Wertigkeit
der Methode herhalten sollen, auch wenn die Methode fur die Untersuchung des Phanomens gar nicht
geeignet ware. Auch wenn dies Uberspitzt formuliert ist, aber ich musste als Forscher feststellen, dass
man verlernt hat, die Phanomene und Probleme zuerst zu betrachten und sich erst dann fragt, wie man
diese erfassen und beschreiben kann. Im Gegensatz dazu werden zuerst Methoden und Verfahren
gelernt. Mit diesem Wissen gehen die Forscher auf alle moglichen Phanomene und Probleme los, die

dann untersucht werden sollen. Das Problem oder Phdnomen wird dann so zusammengeschnitten,



Wie kommen Entscheidungen bei Freizeitreisen zustande? — Erganzungen zur Studie Pietro Beritelli

dass es fur die Methode passt. Man spricht auch vom Gesetz des Instruments.* Die Resultate aus der
Anwendung des Verfahrens produzieren sich wiederholende Erkenntnisse, weil man mit derselben Me-
thode wie die anderen Forscher dasselbe Phanomen untersucht hat. Manchmal entstehen neue Theo-
rien, die dann von meist jungeren Forschern bestatigt werden und auf diese Weise sich neue For-
schungsstrange oder neue Teildisziplinen ergeben. Dieses Dokument wird einige der obengenannten

Fehlentwicklungen offenlegen.®

Die folgenden Kapitel beziehen sich auf ergdnzende Uberlegungen
1. zum Forschungsdesign,
2. zur Stichprobe der Studie,
3. zu Faktoren, von denen man immer wieder spricht und die ich aus guten Grinden nicht zu den
‘Instanzen’ (siehe Begriff in der Studie) zahle, weil sie andere Aspekte des Reisens betreffen,
4. zur Kritik an einer ‘Wunschforschung’ und hier im Speziellen zu Problemen der Sprache und
Abstraktionen, den daraus entstehenden Begriffswirrwarr mit irrefiihrendem Theorietransfer so-
wie der Bildung einer Eigenwelt und einer lllusion der Kontrolle.
Der Beitrag endet mit einer Reihe von Empfehlungen fiir eine Forschung an Phanomenen (Kapitel 6)
und einem Schlusswort (Kapitel 7).

4 Diese Vorgehensweise wird unter Wissenschaftlern im Englischen auch mit dem Spruch von Maslow zusammengefasst «If the
only tool you have is a hammer, you tend to see every problem as a nail.»

5 Meines Erachtens sind die besten Lehrmittel fir Forschungsmethodik, diejenigen, die praxisnah die Schwachen und Fehler
der ‘Forschung’ erklaren. Vor allem fir quantitative Methoden gibt es mehrere gute Blicher in deutscher Sprache (z.B. Bauer,
Gigerenzer, & Kramer, 2014; Bauer, Gigerenzer, Kramer, & Schiiller, 2022; Gigerenzer, 2014; Kramer, 2012; Kramer, 2015).

10
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2 Forschungsdesign

Auch wenn in der Studie das Forschungsdesign ausfiihrlich dargestellt und begrindet wurde, soll in
diesem Teil nochmals genau erklart werden, in welcher Art und Weise sich meine Studie von Ublichen
Umfragen von Reisenden, von Experten, oder von anderen Analysen von Daten und Informationen
unterscheidet. Im ersten Unterabschnitt wird geklart, wen man fir eine wissenschatftlich valide Untersu-

chung, im zweiten wann und im dritten wonach respektive wie man fragen soll.

21 Wen fragen?

«Interviews mit Konsumenten sind keine zuverlassige Quelle, da diese ja nicht immer wissen, warum
sie etwas tun, gerade wenn es um Werbung geht, die im Unterbewussten wirkt.» oder «Man misste nur
die Daten der Buchungen, der Likes auf Social Media, etc. analysieren. Dort sieht man ja, wie das Ganze
funktioniert.» oder «Wenn man Experten in der Werbebranche oder von Tourismusorganisationen fragt,
dann bekommt man ganz andere Antworten. Diese Experten befassen sich taglich damit und wissen
besser Bescheid.» Diese und dhnliche Rickmeldungen zur Studie suggerieren, dass man glaubt, an-
dere Quellen missten gultiger (engl. ‘valid’) und zuverlassiger (engl. ‘reliable’) sein als die Betroffenen,

die etwas selbst erlebt haben.

Zuerst einmal zur Glltigkeit, oder anders formuliert, zur Frage wer oder was liefert die fur die For-
schungsfrage unmittelbar dienliche Antwort. Reiseentscheidungen werden durch die Menschen getrof-
fen, die dann reisen. Ausnahme sind die sehr wenigen Falle, in denen eine Reise einer anderen Person
irgendwohin geschenkt wird. Die Reisen werden von diesen Menschen meist in einer Gruppe erlebt.
Die einzigen Menschen, die genau wissen kénnten, was wirklich passiert ist, sind die Reisenden selbst,
welche die Entscheidung getroffen haben. Warum mussten irgendwelche Experten aufgrund einer The-
orie wissen, was die Menschen denn in ihrem Alltag genau tun? Dasselbe gilt auch fiir einzelne Daten-
spuren, die von den Reisenden hinterlassen werden. Wie kann ich beispielsweise aufgrund von Likes
auf einem Social-Media-Post darauf schliessen, was diese Menschen aufgrund welcher Bedingungen

entschieden und getan haben?

Auch wenn dieses Argument einleuchtend und eigentlich banal ist, scheinen Einige zu glauben, dass
ein Experte besser weiss, was genau in einem bestimmten Haushalt passiert, als die Menschen selbst,
die in diesem Haushalt leben. Diese Theorie kdnnte vielleicht stimmen, wenn durch die Menschen in
den Haushalten subliminale, unterschwellige, nicht bemerkbare Mechanismen herrschen, die ihnen ent-
gehen und wovon nur die Experten wissen kénnten. Was dies ware, kann ich mir ehrlich gesagt nicht
vorstellen. Jedenfalls hat die Studie zutage gebracht, dass die Befragten sehr wohl genau und konkret
schildern konnten, welche Instanzen sie zu den Reiseentscheidungen geflhrt haben (siehe Abschnitt
4.1.1 der Studie). Wenn ich zum Beispiel von Freunden zu einem gemeinsamen Wochenende eingela-
den werde und ich mich entscheide mitzugehen oder wenn ich einen gunstigen Flug bemerke, zu einem
Ort, der mir von Bekannten empfohlen wurde und ich buche, dann bin ich die Person, die weiss, wie die
Reiseentscheidung zustande gekommen ist, nicht ein Experte, der gar nicht dabei war. Auch das Argu-
ment, dass dann die Werbung, die im Unterbewussten wirken wirde, eine Rolle spielt, macht keinen

Sinn. Solche Effekte gehéren zum sogenannten Larm (‘noise’) in der Konsumentenpsychologie und

11
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verlieren ihre Bedeutung, sobald klare und eindeutige Ereignisse nachweisbar sind (Nisbett & Wilson,
1977; Simonson, 2005).

Zur Zuverlassigkeit (siehe Abschnitt 3.3, speziell auf S. 28 der Studie) wurde aufgrund der offensichtlich
klar erkennbaren Instanzen eine weitere wichtige Beobachtung mdglich. Die Befragten, auch wenn sie
selbst nicht den Vorschlag fir die Reise vorgebracht oder die Reise gebucht hatten, sondern es andere
Gruppenmitglieder gewesen waren, kannten in den allermeisten Fallen die Instanzen und konnten diese
konkret benennen. Dies bedeutet, dass ganz spezifische Rahmenbedingungen und Ereignisse derart
klar und unmissverstandlich sind, dass sie mehr als einer Person bekannt sind. Egal welche Person der
Reisegruppe man gefragt hatte, man hatte von allen dieselbe Antwort erhalten. Deshalb ist die Methode
auch zuverlassig (‘reliable’). Es gibt hier keine Mehrdeutigkeit oder Interpretationsspielraum. Schliess-
lich geht es um konkrete Tatsachen und Ereignisse und nicht um Meinungen und Geflhle. Letztere
kdénnten auch der Grund sein, warum Einwénde in der Art kommen, wie eingangs in diesem Abschnitt
formuliert. Vielen Menschen kommt vielleicht heute beim Wort ‘Studie’ zuerst in den Sinn, dass Indivi-
duen Uber ihre Einstellungen, Vorstellungen, Geflihle oder Wiinsche befragt werden. Tatsachlich ist
dann die jeweilige Antwort nicht nur abhangig von der individuellen Meinung, sondern auch von der
Situation, in welcher die Person befragt wurde (Tagesstimmung, Ort und Umfeld, Zeitdruck, etc.). Viele
dieser Studien sind aus meiner Sicht mangelhaft und fihren oft zu Fehlschlissen. Jemanden zu fragen,
was genau passiert ist und welche Bedingungen oder auch Vorféalle zu Entscheidungen geflihrt haben,
beachtet hingegen Ereignisse, die stattgefunden haben und die im Nachhinein nicht verandert werden
kénnen. Dies fiuhrt uns auch zum nachsten Punkt.

2.2 Wann fragen?

In der Reiseentscheidungsforschung herrschen vorwiegend prospektive (vorausblickende) Forschungs-
designs. Wahrend solche Studien zum Beispiel in der Medizin sinnvoll sind und zu nutzlichen Langzeit-
studien fihren, um ein Phdnomen besser zu verstehen, werden in den Sozialwissenschaften Probanden
nach ihren zukiinftigen Handlungen (typischerweise Uber deren Absichten, engl. ‘intention’) oder abs-
trakter Uber Einstellungen (meist als Bevorzugung, z.B. ‘like/dislike’ oder Einverstandnis mit einer Aus-
sage, z.B. ‘agree/disagree’) befragt. Beim ersten Ansatz wird auf eine konkrete Entscheidung hin in die
Zukunft vorausgeblickt, beim zweiten wird angenommen, dass Bevorzugung von Etwas oder Einver-
stédndnis mit einer Aussage zu entsprechenden Handlungen fihrt. Also wenn mir ein Landschaftsbild
einer Karibikinsel gefallt oder wenn ich eher bestatige, dass ich von Urlaub am Meer traume, wird an-
genommen, dass ich dann genau dorthin reisen werde. Offensichtlich handeln die Menschen nicht im-
mer und nicht konsistent auf der Basis ihrer Wiinsche oder Uberzeugungen. Auch dass die unverbind-
liche Aussage, eine bestimmte Handlung zu beabsichtigen (beispielsweise in Zukunft eine bestimmte
Reise in ein gegebenes Land durchzufihren) und diese konsequent auszuflihren, wurde klar widerlegt
(z.B. Dolnicar, Coltman, & Sharma, 2013; McKercher, 2023; McKercher & Tse, 2012).

Die einzige klare, eindeutige Quelle fiir Entscheidungen jeglicher Art sind die Entscheidungen, die schon
stattgefunden haben. Alles andere bleibt Spekulation aufgrund von sozial erwinschten Antworten (z.B.

ich bestatige, dass mir eine Reise nach Indien gefallen kdnnte, auch wenn es nicht wirklich meine
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Traumdestination ist), von einem Umfeld, das die Entscheidung nicht unterstitzt (z.B. unpassende Sai-
son, andere Mitglieder der Reisegruppe haben andere Wiinsche) oder von Faktoren, die den Forschern
und den Befragten nicht bekannt sind (z.B. eine solche Reise ist fur den Befragten aufgrund von feh-
lenden Flugverbindungen, Visa-Bedingungen, héhere Macht, etc. gar nicht méglich) (Vgl. Laesser, Luo,
& Beritelli, 2019). Warum also muss man nach méglichen, in der Zukunft vielleicht nicht stattfindenden

Reisen fragen, wenn stattgefundene Reisen die Wahrheit offenbaren?

2.3 Wonach und wie fragen?

Die wohl wichtigste methodische Neuerung meiner Studie ist die Formulierung der Frage respektive der
Frageform, die den Kontext und die Situation der Reiseentscheidungen beriicksichtigt. Ublicherweise
wird in Reisestudien nach abstrakten Eigenschaften von Orten oder Landern gefragt (z.B. Landschaft,
Kultur, Kulinarik), nach Tatigkeiten, ebenfalls abstrahiert (z.B. Shopping, Sightseeing), manchmal aber
auch nach mehr oder weniger abstrakten Motiven (z.B. Freunden- und Verwandtenbesuch, Geschafts-
reise, Ruhe und Erholung, Neues erleben/ Abenteuer), in der Annahme, dass diese die Grunde fur die
Reise gewesen sind.® Dennoch, bei den Eigenschaften von Destinationen, bei den Tatigkeiten aber
auch bei den subjektiven und momentbezogenen Motiven, welche die Befragten angeben kénnen (z.B.
Suche nach Ruhe und Erholung, Suche nach Abenteuer), sind Gefiihle im Spiel und keine konkreten
Ereignisse. Wie im vorigen Abschnitt beschrieben, kdnnen sich Geflihle je nach Befragungsmoment
andern. Daruber hinaus werden diese durch die verschiedenen Mitglieder der Reisegruppe anders be-
wertet, da jedes Individuum andere Geflihle und Meinungen hat. Schliesslich sind diese Aspekte und
Dimensionen derart abstrakt, dass sie fir viele andere Destinationen gelten kénnten. Zum Beispiel be-
steht der Wunsch zu einem Ort zu Reisen, am Meer, wo es gerade warmer ist als zuhause (mehr zu
diesen Winschen auch im nachsten Kapitel dieses Dokuments). In diesem Sinne erklaren die Geflihle,
Wiinsche, etc. eben genau nicht, was wirklich ausschlaggebend war, eine Reiseentscheidung fiir diese
eine Destination (z.B. zu einer Ferienanlage nach Kreta) getroffen zu haben. Gleichzeitig taugen diese
nicht zu erklaren, warum alle anderen Destinationen, welche alle diese abstrakten Eigenschaften auch
erfillt hatten, nicht besucht wurden. Kurz gesagt, mit solchen Befragungen wissen wir immer noch nicht,
wie es dazu kam, dass die Besucher nun an diesen einen Ort gereist sind.

Dank der Frage: «Wie kam es dazu, dass ....?» (erstmals vorgeschlagen in Beritelli et al., 2017) kénnen

die folgenden zwei Ziele erreicht werden.

1. Die Befragten missen keine Begriindungen fabrizieren, warum sie eine bestimmte Reise durch-
gefiihrt haben. Auf diese Weise werden sozial erwlinschte Antworten (z.B. «Weil es dort so

schon ist.») sowie abstrakte Kausalitaten, die die Befragten selbst erfinden missten (z.B.

5 Gerade hier kommt eine einzige Instanz (Freunden-/Verwandtenbesuch) vor, die ich auch in meiner Studie gefunden habe.
Auch soziale Verpflichtungen passen in diese Kategorie. Hier muss man sich aber fragen, ob das Motiv, einen Ort zu besuchen,
wirklich die Tatsachen korrekt darstellt. Wenn ich einen Freund an einem Ort besuche, ist meine Reise zum Ort das Resultat
des Wunsches, meinen Freund zu besuchen. Im Vordergrund steht eine konkrete Beziehung zu einem Menschen, nicht zu ei-
nem Ort und auch nicht zu besonderen Aktivitdten. Auch die Teilnahme an einer Hochzeit ist primar bestimmt durch die Bezie-
hung zum Brautpaar (Menschen) und nicht durch die Hochzeit (Aktivitaten beim Ereignis). Ausnahmen bilden Menschen, die
uneingeladen an Hochzeiten auftauchen und bei denen sie keine Hochzeitsgaste kennen. Ob diese aber den Aufwand einer
Reise dafiir auf sich nehmen, ist fraglich.
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Befragter denkt: «lch weiss nicht so genau, warum.» und sagt dann spontan: «Um Urlaub am
Meer zu geniessen, weil es dort warm ist.») vermieden.

2. Die spezifischen, gerade in diesem Moment zusammenfallenden Rahmenbedingungen und Er-
eignisse, welche die Reisegruppe dazu gefiuhrt haben, eine konkrete Entscheidung zu treffen,
werden umschrieben und erklart. Auf diese Weise wird der spezifische Kontext und gegebe-

nenfalls die konkrete Situation, die zur Entscheidung gefiihrt hat, rekonstruiert.

Tatsachlich, Entscheidungen sind immer konkret und werden immer in einem spezifischen, einmalig
stattfindenden Umfeld getroffen. Gerade bei Reiseentscheidungen sind Umfeld und Kontext eminent
wichtig. Dies zu bertcksichtigen wurde frih mithilfe von modellhaften Ansatzen umschrieben (z.B.
Mansfeld, 1992) und mit methodischen Empfehlungen gefordert (z.B. Pearce & Stringer, 1991). Auf die
Notwendigkeit, kontextspezifische Forschung bei Reiseentscheidungen zu fihren, ist seitdem immer
wieder hingewiesen worden (z.B. Axhausen, 2002; Laesser & Bieger, 2021; McCabe, Li, & Chen, 2016),
weil bisher keine valide Methode entwickelt und eingesetzt wurde. Genau hier liefert meine Studie und

die konkrete Frageformulierung («Wie kam es dazu, dass ...?») die lang geforderte Antwort.
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3 Stichprobe

In vielen Gesprachen zur Studie sind beziiglich Stichprobe oder allgemein der Auswahl der Inter-
viewpartner kritische Fragen oder Einwande zu drei Aspekten eingebracht worden: (1) zur Stichproben-

grosse, (2) zur Schichtung der Stichprobe, (3) zur geographischen Herkunft der Befragten.

3.1  Stichprobengrosse

«Das waren ja nur 256 Befragte. Das reicht doch nicht aus. Ich kenne eine Studie, die mehr als 2'000
Befragte zahlte und zu ganz anderen Resultaten kommt.» So in etwa wird der Einwand formuliert, nach
welchem die wissenschaftliche Methode und in der Folge die empirische Evidenz der Resultate aus der

Studie abgestritten wird. Was steckt hinter den 256 Interviews und ebenso vielen Befragten wirklich?

Erstens, jeder Reisende wurde zu je zwei Reisen mit mindestens einer Ubernachtung (total 512 Uber-
nachtungsreisen) und einem Tagesausflug (total 256 Tagesausflige) befragt. Zuséatzlich zu bertcksich-
tigen ist, dass diese Reisen nicht allein durchgefuhrt wurden. Tats&chlich reisen Menschen selten allein
(z.B. Laesser, Beritelli, & Bieger, 2009). Studien, die davon ausgehen, dass die Befragten ganz allein
Reiseentscheidungen getroffen haben, produzieren verzerrte Resultate. Ich habe nochmals alle Infor-
mationen der einzelnen Reisen bezliglich Reisegruppe und Anzahl Teilnehmer analysiert. An den 512
Reisen mit Ubernachtungen haben genau 1°940 Menschen, an den 256 Tagesausfliigen genau 869
Menschen teilgenommen. Wenn man die Menschen aus diesen Reisen zusammenzahlen wirde, kdme
mal also auf 2'809 Menschen. Das wirde die Studie wohl ‘wissenschaftlicher’ machen. Das ist aber ein
Denkfehler, denn wenn man Reisen analysiert, geht es nicht um Individuen, sondern wie oben schon
darauf hingewiesen, um Reisen. Letztere sind das Forschungsobjekt, nicht die einzelnen Teilnehmer.
Wenn Reiseentscheidungen untersucht werden, wird pro Reise eine Entscheidung respektive ein Ent-
scheidungsprozess untersucht. Grundsatzlich ist es egal, welche Person aus der Reisegruppe befragt
wird. Schliesslich sind die Entscheidungen objektiv nachvollziehbar aufgrund von konkreten Ereignissen
und Informationen, die den meisten Gruppenmitgliedern bis in die Details bekannt sind. Wenn aber
Studien nicht Reiseentscheidungen analysieren, sondern einzelne Individuen beispielsweise fragen,
was ihnen so gefallen hat und welche Orte sie gerne besuchen wirden, bewegen wir uns in einem
subjektiven Umfeld des Befragten, der abhangig von dessen Stimmung ist. Darlber hinaus werden in
diesem Zusammenhang auch Messinstrumente (meist Fragebdgen) mit vorgegebenen Antwortkatego-
rien verwendet. Mit solchen Umfragen wird durch den Forscher selbst ein im Voraus einschrankender
Rahmen gesetzt. Dieser Zugang produziert nicht nur verzerrte Resultate, sondern bestatigt ganz einfach

fehlerhafte Erkenntnisse und Theorien (siehe dazu Abschnitt 2.1 dieses Dokuments).

Zweitens, im Vergleich zu anderen bisherigen Umfragen, wurden in meiner Studie Interviews durchge-
fuhrt, die durchschnittlich 30 Minuten gedauert haben. Die Detailinformationen zu jeder Reise sind auf
knapp 100 Seiten Tabellen im Anhang nachzulesen. Jede Reise wurde als Einzelfall im Detail rekon-
struiert. Gerade die kontextuellen und situationsbezogenen Informationen werden bei vielen anderen
Umfragen nicht erfasst und beschrieben. Wahrend namlich viele Umfragen mit strukturierten und halb-
strukturierten Fragebdgen nur einen Teil der Realitat, und zwar abstrahiert durch allgemeine Begriffe

und meist auch falsch oder unzureichend skaliert abbilden (zu typischen Fehlerquellen und Probleme
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quantitativer Forschung im Tourismus siehe Dolnicar, 2013), behalt meine Studie firr jede einzelne
Reise, als Einzelfall betrachtet, alle notwendigen Informationen bei. Auch wurden die Informationen
maschinell nicht weiter kategorisiert, sodass der Kontext der durch die Befragten erlebten und beschrie-

benen Ereignisse bewahrt wurde.

Abschliessend soll festgehalten werden, dass meine Studie bezlglich Informationsdichte und -qualitat
gegeniber allen anderen mir bekannten quantitativen, aber auch qualitativen Analysen — hierzu gibt es
bestenfalls Untersuchungen mit einigen Dutzend Fallen (z.B. Decrop, 2005) — umfassender und gleich-
zeitig tiefgehender ist. Das war nétig; denn nur auf diese Weise konnten Missverstandnisse, Verzerrun-
gen durch die Instrumente oder den Befrager selbst sowie andere methodische Fehler vermieden wer-

den, die in der bisherigen Forschung beanstandet werden kénnen.

3.2 Schichtung der Stichprobe

«Da sind ja keine Daten Uber die Altersgruppen oder tber das Bildungsniveau der Interviewten dabei?
Wo sind die Statistiken zur Stichprobe?» oder «Die Bildung und das Einkommen spielen sicher eine
Rolle. Es fehlen die Daten zu diesen Kriterien.» Die Kritik zur fehlenden Zusammensetzung der Stich-
probe oder der Gegeniberstellung der Verteilung der Eigenschaften im Vergleich zur Verteilung in der
Gesamtbevolkerung’ wird als Defizit der Studie herbeigezogen. Tatsachlich, bei Studien, in denen eine
bestimmte Eigenschaft der Befragten relevant fiir das untersuchte Phanomen sein kénnte, ist es nétig,
eine entsprechende Schichtung der Stichprobe nachzuweisen, die einer annahernd gleichen Verteilung
in der Gesamtpopulation gleichkommt.2 Gegen den obigen Vorwand sind fiir diese Studie jedoch meh-

rere Punkte zu bedenken.

Erstens bezulglich der Erkenntnis, dass Imagewerbung von Landern, Regionen und Orten nicht als In-
stanz fur Reiseentscheidungen erkennbar wurde, muss klargestellt werden, dass es sich hier um eine
qualitative Studie handelt. Qualitative Methoden sind meist dann notwendig, wenn die bestehenden
Theorien grundsatzlich falsifiziert oder wenn neue Theorien erforscht werden sollen. Durch meine lang-
jahrige Vorstudie (2013-2020, siehe in der Studie Abschnitte 2.3.2 und 2.3.3) habe ich immer wieder
feststellen mussen, dass viele Theorien zu Reiseentscheidungen, die sich vor allem auf Befragungen
zu Vorlieben, Aktivitaten, Winschen auch mithilfe von laborahnlichen Settings stitzten, in der Praxis

nicht bestéatigt werden konnten. Deshalb war diese Studie im Sinne einer Grundlagenstudie notwendig

7 Leider wird in vielen Berichten zu Umfragen nur die Zusammensetzung der Stichprobe dargestellt. Sie wird dann gar nicht mit
der Gesamtpopulation abgeglichen und kommentiert. Es wird dann félschlicherweise davon ausgegangen, dass der Leser die
Verteilung in der Gesamtpopulation selbst gut kennt oder dass der Leser dem Studienautor glauben muss, dass die Stichprobe
reprasentativ ist. Meistens reicht eine grosse Anzahl Befragte, um beim Durchschnittsleser den Eindruck zu vermitteln, es
handle sich um eine reprasentative Studie.

8 Zum Beispiel, wenn ich eine Studie liber die Automobilunfélle in der Schweiz machen will, muss ich alle Altersgruppen berick-
sichtigen und die Anzahl Befragten so wahlen, dass diese dieselbe oder eine annahernd gleiche Verteilung aufweist, wie die
gesamte Schweizer Bevolkerung. Dies, weil das untersuchte Phanomen (Automobilunfalle) direkt vom Alter abhangig sein
kann. Beispiele fur diese Abhangigkeit vom Alter sind die Verteilung der Anzahl Fuhrerscheine innerhalb der Gesamtbevdlke-
rung (jingere Menschen haben noch nicht so viele wie altere) oder die unterschiedliche Erfahrung am Steuer respektive die
Dauer des Haltens eines Fiihrerscheins (altere Menschen haben mehr Erfahrung und kénnten vielleicht weniger Unfélle produ-
zieren). Es kdmen noch weitere Variablen, die in Zusammenhang mit dem Autofahren wichtig sein kdnnten und mit dem Alter
zusammenhangen. Diese Uberlegungen muss ich fiir die Bildung der Stichprobe berticksichtigen. In diesem Fall ist das Alter
ein relevantes Unterscheidungsmerkmal, weshalb bei der Zusammensetzung der Stichprobe ein mdglichst ahnliches Abbild der
Verteilung in der Gesamtbevolkerung angestrebt werden soll. Wenn dies der Fall ist, bildet die Stichprobe die Gesamtbevélke-
rung gut ab und man spricht von reprasentativer (‘vertretender’) Stichprobe.
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und deshalb mussten viele Aspekte berticksichtigt werden, die eine quantitative Studie nicht abbilden
kann. Bei qualitativen Studien ist nicht die Stichprobengrdsse relevant, sondern Zugange, welche er-
lauben, das Phanomen in seiner Tiefe zu untersuchen, meist basierend auf dem Konzept der theoreti-
schen Sattigung (Low, 2019). Bei der theoretischen Sattigung werden so viele Falle untersucht, bis die
letzten untersuchten Falle keinen zuséatzlichen theoretischen Erkenntnisgewinn liefern. Wenn ich also
zwanzig Menschen befrage, ob die Imagewerbung einer Stadt, einer Region oder eines Landes fiir die
Reiseentscheidung eine Rolle gespielt hat und ich von allen eine negative Antwort erhalte, muss ich
mich langsam fragen, ob es sich weiter lohnt, nach diesem Phanomen zu suchen. Nach 256 Interviews
respektive 512 Reisen mit Ubernachtungen plus 256 Tagesausfliigen (also 768 Reisen) musste ich
dann feststellen, dass das Phanomen gar nicht vorkommt. Die Annahme, wonach die Imagewerbung

relevant sein sollte, wurde laufend falsifiziert. Mehr dazu habe ich in der Studie auf Seite 25 beschrieben.

Zweitens, die Verteilung und die allfallige Schichtung von Stichproben geht davon aus, dass die Eigen-
schaften, die in der Stichprobe vorgelegt werden (z.B. 15% zwischen 15-24 Jahre, 18% zwischen 25-
34 Jahre alt, etc.), relevant fur die Unterschiede innerhalb des untersuchten Phanomens sein missen.
Konkret misste man beispielsweise annehmen, dass jlingere Menschen fiir ihnre Reisen anderswie ent-
scheiden als altere. Das Problem ist aber, dass in vielen Féllen die Reisen von Eltern zusammen mit
Kindern oder gar mit Grosseltern vorgenommen wurden. Auch viele Reisen von Paaren und Ehepart-
nern weisen logischerweise innerhalb der Gruppe Altersunterschiede auf, die eine Unterscheidung nach
Alter oder Geburtsjahr unmdglich und gerade deshalb unnétig machen. Auf dhnliche Weise musste man
annehmen, dass es Unterschiede geben musste in der Art wie Reiseentscheidungen bei unterschiedlich
gebildeten Menschen getroffen werden. Auch hier zeigt sich, dass innerhalb der Gruppen, die gemein-
sam reisen unterschiedliche Bildungshintergriinde und -niveaus aufzufinden sind (z.B. Ehefrau hat ei-
nen akademischen Abschluss, Ehemann eine berufliche Fachausbildung). Man kénnte auch annehmen,
dass Bildung und Einkommen tendenziell mit anderen Aktivitdten assoziiert sein kdnnten. Zum Beispiel
glaubt man, dass hdéher gebildete Menschen mehr klassische Konzerte oder Theater besuchen. Diese
Studie hat aber gezeigt — und das durfte man schon mit praktischem Verstand vor deren Durchfiihrung
annehmen — dass innerhalb einer Reise nicht nur eine bestimmte Aktivitdt und eine Dienstleistung auf
einem bestimmten Service-Level (z.B. Luxushotel) relevant sind. Menschen finden namlich, unabhangig
von ihrem Bildungsstand und dem vorhandenen Budget zu Orten und erst dann, abhangig von diesen
kontextuellen Faktoren kénnen sie (miissen aber nicht) unterschiedlichen Tatigkeiten nachgehen.®
Wenn die empirische Evidenz darauf hinweist, dass Konsumenten grundsatzlich hybrid sind (z.B.
Ehrnrooth & Gronroos, 2013), also diese beispielsweise glinstige und dann auch teure Produkte kaufen,
dann ist das Konzept der Segmentierung infrage zu stellen, weil es nur ein theoretisches Konstrukt ist
(Hines & Quinn, 2005) genauso wie die Annahme, dass eine Bevdlkerung in unterschiedliche Katego-
rien eindeutig aufteilbar ist. Auch bei Reisen sind Konsumenten hybrid (fiir einen guten Uberblick dazu

sieche Boztug, Babakhani, Laesser, & Dolnicar, 2015). Dies konnte ich ebenfalls fir

9 Allfallige Ausnahmen bilden die Reisen, bei denen Reisende wegen einer bestimmten Veranstaltung (z.B. eines Konzerts)
einen Ort besucht haben. Hier ist aber die Veranstaltung selbst relevant fir die Entscheidung gewesen, wobei auch hier es wie-
der unterschiedliche Veranstaltungen gibt, bei denen unterschiedliche Gruppenmitglieder anreisen (z.B. Eltern begleiten ihre
beiden Tochter an das Rockmusikfestival in Wacken, wo Besucher unterschiedlicher Alters- und Einkommensgruppen vertreten
sind).
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Reiseentscheidungen und der darin berichteten Aktivitaten in meiner Studie bestatigen (siehe dazu Ab-
schnitt 4.3.3 der Studie). Alter, Bildungsstand, Einkommensniveau sind nicht nur unpassende, sondern
irrelevante Kriterien fiir die Stichprobenbildung, weil Menschen unterschiedlichen Alters, unterschiedli-
chen Bildungsstands und mit unterschiedlichen Einkommensniveaus gemeinsam an gleiche Orte reisen

und allenfalls erst dort anderen Aktivitdten nachgehen.

Drittens, da recht viele Reisen untersucht wurden und man tatsachlich auch quantitative Analysen damit
durchfiihren kdnnte, ware man versucht, diese Studie als quantitative Studie zu betrachten. Man kdnnte
dann statistische Wahrscheinlichkeiten schatzen, um beispielsweise Prognosen zu berechnen. In die-
sem Fall scheitert aber die Statistik bei der Frage der Imagewerbung durch Tourismusorganisationen
daran, dass ich diese gar nicht anwenden kann, weil das Phanomen nicht zahlbar ist. Stellen Sie sich
daflr eine Kiste gefllt mit Wirfeln der gleichen Sorte vor, von denen Sie nicht wissen, ob diese Wirfel
sechs oder sieben Seiten haben. Sie beginnen, Wiirfel aus der Kiste herauszuziehen, und es kommen
bei jedem neuen Wirfel, den Sie wahlen, laufend sechsseitige Wiirfel. Nach 100 Versuchen kommt
immer noch kein siebenseitiger Wirfel. Auch nach 500 Versuchen kommt kein siebenseitiger Wirfel.
Diese Situation ahnelt auch der im obigen Abschnitt beschriebenen Situation, wo theoretische Sattigung
erkennbar wird. Nun kommt aber die Frage nach statistischen Wahrscheinlichkeiten aufgrund der Stich-
probenwahl. Was schliessen Sie daraus? Ist es an dieser Stelle nétig, sich zu fragen, ob die Wirfel blau
oder rot sind oder ob sie unterschiedlich schwer sind? Macht das einen Unterschied bezlglich der Frage
nach der Existenz siebenseitiger Wurfel aus? Statistik und speziell die Fragen nach Wahrscheinlichkei-
ten beginnt erst natzlich zu werden, wenn Phanomene mit einer minimalen Zahl auftauchen, um dann
nachzuschauen, wo respektive bei wem sie vorkommen, aber nicht dort, wo sie gar nicht vorkommen.
Die Schichtung der Stichprobe nach welchen auch immer interessanten Kriterien — also die Art der
Reise, die Teilnehmer und deren Herkunft oder Alter, etc. — andert nichts daran, dass das Phanomen

der beeinflussenden Imagewerbung gar nicht vorzufinden ist.

3.3 Geographische Herkunft der Befragten/kulturelle Differenzen

«Die Studie hat hauptsachlich Menschen in Europa, insbesondere im deutschsprachigen Raum befragt.
Wenn man aber Image-Werbekampagnen in anderen Landern betreibt, dann sieht das anders aus.»
Ahnlich kénnte der Einwand kommen: «Influencer-Marketing zum Beispiel in Indien ist viel wichtiger als
in Europa. Da wirkt es sicher, wenn man Influencer durch Tourismusorganisationen engagiert.» Hinter
diesen Annahmen steckt der Glaube, dass kulturelle Unterschiede und die Herkunft aus anderen geo-
graphischen Raumen dafir relevant sind, wie Menschen ihre Reiseentscheidungen treffen. Hier gibt es

drei Gegenargumente respektive Beobachtungen.

Erstens, mehrere Interviewte stammten aus anderen Kontinenten und Kulturen. Hier kamen aber die-
selben Instanzen vor. Daflir wiirde es reichen, einen Blick in den Anhang zu werfen. Von den 256 inter-
viewten Personen, lebten zur Zeit der Interviews 175 (also 68%) in der Schweiz. Mehrere davon waren
nicht in der Schweiz geboren und sozialisiert. Ein Beispiel ist Kl (Reisen 157-159), die in Finnland ge-
boren und aufgewachsen ist, danach mehrere Jahre in Ungarn gearbeitet hat, bis sie rund sechs Jahre

vor dem Interview in die Schweiz gezogen ist. Wie sie ihre Entscheidungen getroffen hat, unterscheidet

18



Wie kommen Entscheidungen bei Freizeitreisen zustande? — Erganzungen zur Studie Pietro Beritelli

sich nicht von anderen Schweizern genauso wenig wie alle anderen 32% der Interviewten, die nicht in
der Schweiz lebten.

Zweitens, Unterschiede zwischen Kulturen/ Landern durften — auch wegen der zunehmenden Globali-
sierung — kleiner sein als innerhalb von Kulturen/ Landern (z.B. Broderick, Greenley, & Mueller, 2007;
Ozturk & Cavusgil, 2019). Beispielsweise heisst das, dass eine reiche Oberschicht, egal in welchem
Land, ahnliche Praferenzen und auch Konsummuster aufweist im Vergleich zu einer anderen Gruppe
ganz einfach deshalb, weil diese Menschen sich mehr als andere leisten kénnen. Diese Schichten un-
terscheiden sich weniger zwischen den Landern als zwischen den Schichten in ihrem eigenen Land
(z.B. reiche US-Amerikaner und reiche Inder kdnnen sich die gleichen Reisen mit entsprechenden Leis-
tungen leisten im Vergleich zu US-Amerikanischen und Indischen Haushalten mit tiefem Einkommen).
Ob sie dann aber an ganz andere Orte landen, darf ernsthaft hinterfragt werden, denn — wie im Abschnitt
oben dargestellt wurde — in vielen Orten der Welt sind teure und glnstige Angebote und Aktivitaten
gleichzeitig auffindbar. Hier zeigt sich wieder, dass Orte nicht fir eine Gruppe von Reisenden ‘homogen
gemacht werden kdnnen’ oder ‘positionierbar’ sind, weil Orte ganz einfach keine Objekte sein kdnnen,

wie es Konsumguiter mit einer objektiven Gegenstandlichkeit und einem eindeutigen Preis sind'°.

Drittens, die Instanzen, die ich in meiner Studie ermittelt habe und als Konsequenz daraus die fehlende
Relevanz von Imagekampagnen fur Lander, Regionen und Orte, sind nicht kulturell idiosynkratisch.
Oder anders formuliert, auch Menschen aus Indien oder China haben Verwandte und Bekannte, und
auch diese besuchen sich gegenseitig. Auch Inder und Chinesen sprechen miteinander und betreiben
Mund-zu-Mund Werbung unter Bekannten. Auch die Menschen aus diesen Léandern buchen passende
Angebote, wenn sie zum Beispiel einen giinstigen Flug oder ein Hotel finden, und sie gehen auch in
Reisebiiros. Auch diese Menschen reisen an Orte, wo Kultur- oder Sportveranstaltungen stattfinden,
oder sind von Orten angezogen, die ganz besondere Attraktionen haben oder wo man ganz bestimmten
Tatigkeiten nachgehen kann (z.B. Wandern, Skifahren). Inder, Chinesen und Europaer unterscheiden
sich vielleicht in Bezug auf ihre kulturellen Eigenheiten wie die Sprache, das Essen, die Religion, die
Philosophie, ja auch in Bezug auf dusserliche kdrperliche Merkmale, aber nicht bezlglich der Art, wie
sie zu Reiseentscheidungen kommen. Das ist so, weil ich in meiner Studie mit den ermittelten Instanzen
die grundlegenden Rahmenbedingungen des menschlichen Alltags, am Beispiel von Freizeitreisen, wie-
dergefunden habe. Oder anders formuliert, Reiseentscheidungen sind in den menschlichen Alltag derart
eingebettet, dass sie nicht mehr sind als ein Abbild dieses menschlichen Alltags. Sie sind derart grund-
legend, weil sie sich auf die menschliche Natur beziehen, unabhangig von der Geschichte eines Landes,

der kulturellen Besonderheiten oder ganz bestimmter Usanzen. Sie sind, wie das oben beschriebene

' Ein Ort, eine Region, eine Stadt, ein Land ist kein Produkt. Produkte sind als Objekte eindeutig erkennbar und vergleichbar.
Gleiche Produkte sind aus ihrer Objektbeschaffenheit materiell gleich und variieren deshalb nicht, wenn man diese nebeneinan-
derstellt (z.B. zwei Packungen derselben Pasta des gleichen Herstellers). Auch fir die Nutzer kommen Produkte gleich daher.
Eine Flasche Orangensaft bleibt dieselbe, egal fiir welche potenziellen Kunden diese Flasche im Angebot ist und egal welcher
Kunde diese kauft. Bei einer Reise an einen Ort kénnen Reisende viele verschiedene Dinge tun, in unterschiedlichen Unterklnf-
ten Gbernachten, unterschiedliche Orte aufsuchen, etc. Orte, Regionen, Stadte, Lander sind geographische Gebiete und keine
Produkte oder Unternehmen. Tatsachlich machen Reisende ihre Destination und sind somit die Hersteller ihrer eigenen Erleb-
nisse und Erinnerungen. Der Raum und die Anbieter bieten potenzielle Erlebnisbihnen (fur eine ausfihrliche Klarung und
Gegenuberstellung der Konzepte siehe Beritelli & Laesser, 2024; Beritelli, Reinhold, & Laesser, 2020b; Laesser, Kiing, Beritelli,
Boetsch, & Weilenmann, 2023).
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Beispiel der Befragten Kl zeigt, auch nicht davon abhangig, welchen Pass die Menschen besitzen und

wo sie gerade leben.
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4 Andere Faktoren, von denen man immer wieder spricht

Wie im einleitenden Abschnitt erwahnt, vermischen sich immer wieder Theorien und Konzepte mit ihren
Begriffswelten aus unterschiedlichen Disziplinen zu einem ‘geistigen Eintopf’, in welchem Vieles Platz
hat und immer wieder in Gesprachen hervorgebracht wird. Typisch dafiir kdnnten folgende Aussagen
sein: «Ja, ich sehe, das sind alles gute Ausldser, aber Du hast einen wichtigen vergessen: den Preis.
Der Preis muss fur die Leute stimmen und ist entscheidend.» oder «Wo sind denn die Praferenzen der
Befragten? Hast Du nicht nach den Motiven und Praferenzen gefragt? Es ist doch wichtig zu wissen, ob
die Reisenden ans Meer oder in die Berge fahren wollten.» oder «Die Resultate mdgen ja stimmen,
aber Menschen haben doch Bilder im Kopf, Vorstellungen wie etwas aussieht und dann wiinschen sie
sich einmal dorthin zu gehen. Wenn man keine Bilder vermittelt, dann werden die Menschen unser
Gebiet gar nicht in Erinnerung behalten und bei der nachsten Gelegenheit zu uns reisen.» Schliesslich
wurde immer wieder der Widerspruch eingeworfen «Aber viele Botschaften werden unbewusst wahrge-

nommen. Du kannst sowieso nicht nachweisen, wie das gewirkt hat.»

4.1 Praferenzen vs. Motive vs. Wiinsche

Zu den ‘Praferenzen’ oder den ‘Wiinschen’ und ‘Motiven’ gilt es, zuerst die Begriffe auseinanderzuhal-
ten. In der Studie habe ich einerseits geklart, dass der Begriff ‘Praferenz’ meist nicht korrekt verwendet
wird. Diese entfalten sich erst bei der Entscheidung selbst; sie sind begrifflich und konzeptuell nicht als
vorgelagertes Element zur Entscheidung zu verstehen (mehr dazu in Kapitel 6.4 in der Studie). Ande-
rerseits, von ‘Motiven’ zu sprechen, ist sprachlich mehrdeutig. Wahrend der Begriff (vom lat. ‘motus’,
Bewegung, Antrieb) tatsachlich den losldsenden Moment betrifft und ich ihn auch als Alternative zu den
‘Instanzen’ hatte verwenden koénnen, wird das Wort heute mit einer vorausgehenden Begriindung as-
soziiert. Tatsachlich spricht man viel von Motiven und Motivation in Zusammenhang mit konkreten Ab-
sichten, die von Individuen verfolgt werden (z.B. O'Neil & Drillings, 2012). Hinter dem Begriff lauert heute
immer eine Kausalitdtsannahme mit konkreten Absichten oder Zielen und den zu erreichbaren Ergeb-
nissen (meist ‘Motivation’), die dem Wort, welches urspriinglich auf den Impuls und die Bewegung hin-
deutete (meist ‘Motiv’), ungeniigend gerecht wird. In der Tourismusforschung wird der Begriff ‘Motiv’

schliesslich noch abstrakt und abgehoben vor allem fiir rationale Begriindungen verwendet."

Meine Studie hat aber aufgezeigt, dass die ‘Griinde’ fiir Reiseentscheidungen von den Befragten nicht
vorgebracht werden mussten. Sie wurden bestenfalls als Situationen mit Bedingungen beschrieben, um
somit zu erklaren, wie sich Entscheidungen ereignet hatten. Sie mussten aber keine weiteren Begrin-

dungen finden. Wie es zu einer Entscheidung kommt, hat weniger mit dem rationalen Menschen zu tun,

! Gerade jiingst wurde wieder ein Artikel in einer renommierten Zeitschrift von einem renommierten Experten in diesem Feld
publiziert, in dem sechs Haupt-Motiv-Konstrukte zusammengefasst werden. Diese sind ‘curiosity’ (Neugier), ‘boredom allevia-
tion’ (Linderung/Abhilfe von Langeweile), ‘disinhibited play’ (enthemmtes Spielen), ‘biophilia replenishment’ (Wiederauffiillung
der Biophilie, letztere gemeint als Liebe zum Leben/Lebendigen), ‘reinforce bonds with intimate groups’ (Bindungen zu vertrau-
ten Gruppen starken) und ‘ego-enhancement (Selbstbestatigung) (Crompton, 2024). Solche abstrakten Konstrukte Gber die Ge-
fihlswelt pragen seit den 1970ern und wahrscheinlich schon friher die Geister der Forscher (bspw. die romantisierten und
schoéngeistig geféarbten Reisen der Grand Tour im 17. Jahrhundert). Man wird durch solche Beitrége inspiriert und versucht,
diese Konstrukte zu messen, um dann mit komplizierten numerischen Verfahren zur Erkenntnis zu kommen, dass es immer
wieder diese oder dhnliche sind und dass man damit tatsachlich rechtfertigen kann, was ohnehin geglaubt wird.
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der eine vorausgehende Begriindung bendétigt, sondern bestenfalls mit dem Menschen der allgemeine
‘Winsche’ hat und Gelegenheiten nutzt. Losgeldst von Theorien der Konsumentenforschung oder -
psychologie musste der Einwand somit objektiv betrachtend von ‘Wiinschen’ sprechen. Und ja, Win-
sche hatten die Befragten immer wieder aufgefihrt. Die meisten sind auch recht ausfuhrlich in der Ko-
lonne ‘otherinfo’ im Anhang der Studie nachlesbar. Wie aber in der Studie vor allem auf S. 48 und
erganzend auf S. 52 erklart wird, waren die Wiinsche sehr vage. Zum Beispiel wollte man eine noch
nicht besuchte Stadt Europas besuchen oder weg von der Kalte und somit Ferien am Meer buchen, wo
es warm ist. Abstrakte Winsche wie Strandferien, Stadturlaub kommen immer wieder vor und fiihren
zu einer fast unendlichen Liste an potenziellen Orten, die man dafir besuchen kénnte. Ziel dieser Studie
war aber nicht die Katalogisierung von Reiseformen oder -arten und noch weniger der méglichen da-
hinterliegenden Wiinsche. Zentral war — wie oft in der Studie erwahnt — zu verstehen, wie es dazu kam,
dass trotz der vielen Optionen, die méglich gewesen waren (bei gegebenen Winschen), die Reisenden
sich gerade fiir diese eine Reise und somit gegen alle anderen theoretisch moglichen Reisen entschie-
den hatten. Diese Studie hat also hingeschaut, welche der vielen Méglichkeiten am Ende ‘gewonnen
hat’ und was dabei ausschlaggebend war, nicht was man alles gut findet und sich wiinscht, aber eben

dann doch nicht tut.

4.2 Preis

Der Preis — ahnlich wie vage Wiinsche — ist ebenso eine wichtige Rahmenbedingung oder Komponente,
die in die Diskussion gebracht werden kann. Schliesslich wirde man allgemein meinen, dass erst ein
bestimmter Betrag es erlauben kénnte, berhaupt eine bestimmte Reise (z.B. teure Kreuzfahrt) zu bu-
chen. Hierzu gibt es zwei Prazisierungen vorzunehmen respektive Grinde anzufiihren, warum die Dis-

kussion des Preises bei der Analyse von Reiseentscheidungen nicht eine zentrale Bedeutung spielt.

Erstens, bei einer Reise nehmen die Reisenden eine Reihe von Dienstleistungen in Anspruch. Dabei
kann man auch von einem Bilindel von Gitern sprechen, wobei bei Preisanderungen eines Gutes zur
Anpassung der Wahl anderer verfligbarer Glter fihren (Lancaster, 1966). Diese Blindelung gilt nicht
nur fir sich erganzende Gliter, sondern eben auch fir Reisen (Laesser, Bieger, & Beritelli, 2021; Morley,
1992), sodass Reisende ihre Budgetrestriktionen laufend anpassen. Aus diesen Anpassungen ergibt
sich auch, aber nicht nur, die im vorigen Kapitel erwéahnte ‘Hybriditat des Touristen’ (Boztug et al., 2015).
Wenn man also zum Beispiel ein eher teures Hotel bucht, kann man immer noch beim Transport oder
vor Ort bei den Restaurants oder Museen sparen. Zudem sind Budgets fir Reisen meist nicht als fixer
Betrag vorgegeben, wenn auch ein Maximalbetrag bei gewissen Haushalten mit knappem Budget denk-
bar sind. Als Folge dieser Bedingungen muss der Preis als ungefahre Vorstellung (a2hnlich wie bei den
Winschen) gesehen werden, die dann stimmig gemacht werden, wenn die Entscheidung ansteht. In
diesem Sinne fragt man sich zum Beispiel bei einem buchbaren Angebot, ob alles, inklusive des Preises,
passt oder ob dieser zu teuer ist. Alternativ, wenn ich von Freunden zu einem Skiwochenende eingela-
den werde und diese Chance nicht verpassen will, dann passe ich meinen Konsum derart an, dass ich

mir diese Reise leisten kann.
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Zweitens, es gibt in vielen Orten Angebote, die fir unterschiedliche Preiskategorien zuganglich sind.
Sogar an einem Ort wie St. Moritz gibt es gunstige Hotels (z.B. in St. Moritz Bad). Fir einen Skiurlaub,
in der teureren Saison, kann man dort auch die Bahntickets friiher giinstig erstehen, und anstatt an
jeden Abend in einem Gourmet-Restaurant zu gehen, kann man giinstige Snacks unterwegs geniessen

oder in eine Pizzeria einkehren.

Ahnlich wie vage Wiinsche, sind auch allgemeine Vorstellungen zum Reisebudget, als Einschrankun-
gen zu bericksichtigen, bevor Reiseentscheidungen getroffen werden. Tatsachlich kdnnen gewisse
Destinationen dabei ausgeschlossen werden. Das findet auch statt, wenn eine zu kurze Reisedauer es
nicht erlaubt, ein Land zu besuchen (man reist beispielsweise nicht aus Europa nur fiir drei Tage nach
Australien, um Land und Leute kennenzulernen) oder wenn die Urlaubswiinsche in eine unpassende
Saison fallen (z.B. Badeferien im November am Adriatischen Meer). Trotz dieser Einschrankungen an-
erbieten sich aber viele Orte, um hinzureisen, und die Menschen lassen sich nicht davon abbringen,
irgendwann zu reisen. Auch hier soll wiederholt werden, dass die Studie nicht monetare, zeitliche, sai-
sonale Bedingungen oder staatlich vorgegeben Grenzen (z.B. Reisevisa in gewisse Lander, Grenz-
schliessungen aufgrund der jingsten Pandemie) untersucht hat. Es ging darum zu verstehen, wie sich

Reiseentscheidungen ereignen und welche Mechanismen fiir die Menschen bestimmend waren.

4.3 Zufriedenheit und Maximierung des Glucks

Im Zusammenhang mit dem Preis werden in Gesprachen zwischen Wissenschaftlern und Praktikern
auch das Preis-Leistungsverhaltnis und allgemeiner sprechend auch die Zufriedenheit erwahnt. Diese
sollten doch eine Rolle spielen, wenn man sich entscheidet, eine Reise zu unternehmen. Schliesslich
herrscht der Glaube, dass wir vor allem Freizeitreisen unternehmen, um einen Nutzen zu haben. Frei-
zeitreisen sollten doch positive Erlebnisse schaffen, Zufriedenheit auslésen, Glicksmomente besche-

ren, ja uns alle zu glucklicheren Menschen machen.

Zuerst einmal zum Preis-Leistungsverhéaltnis. Das Preis-Leistungsverhaltnis ist ein theoretisches Kon-
strukt, das die Menschen scheinbar immer wieder verwenden, wenn sie Kaufentscheidungen treffen
oder im Nachhinein beurteilen missen. Nach dem Prinzip des rationalen Menschen, der Vor- und Nach-
teile gegentuberstellt und somit als homo oeconomicus handeln sollte, vergleichen die Konsumenten
laufend den individuell geschatzten Wert eines Produktes oder einer Leistung mit den gesamthaft an-
fallenden Kosten. Wenn es gleichzeitig verfugbare Alternativen gibt, vergleicht man auch Alternativen
miteinander. Hinter dieser Theorie stecken Annahmen, die bei Reiseentscheidungen nicht vorkommen.
Erstens, die Reiseentscheidungen, die ich in der Studie untersucht habe, zeigten sich selten parallel
nebeneinanderstehende Alternativen, bei denen man Vor- und Nachteile objektiv hatte gegenuberstel-
len kénnen. Sogenannte ‘Shortlists’ kommen selten vor (mehr dazu in Abschnitt 4.3.2 der Studie)2.

Wenn Alternative Reisen mdglich waren, dann waren diese in den allermeisten Fallen hintereinander

2 Falle, bei denen ‘Shortlists’ — zumindest mental — vorkommen, sind Situationen, bei denen die Entscheidenden weniger das
Reiseziel als mehr den Preis fur eine Leistung oder fir ein Leistungsbiindel in den Vordergrund stellen. Typische Beispiele sind
die Preise fur Pauschalreisen zu einer Stranddestination oder die Preise fir Wochenendfligen zu Stadten. In digitalen Kanalen
kann man dort beispielsweise die Grenzwerte fiir Preise (Filterfunktion) angeben. Die Resultate ergeben eine Liste.
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und nicht gleichzeitig betrachtet worden. Ein Vergleich vor der Entscheidung ist aber auch in der Praxis
unmdglich, weil — zweitens — jede Reise nicht aus einer buchbaren Leistung besteht, sondern aus einer
Sequenz vieler Leistungen, fir welche die Entscheidungen meist wahrend der Reise selbst gefallt wer-
den. Das heisst, dass ich samtliche Erlebnisse einer Reise — und diese machen ja die Reise aus — nicht
voraussehen kann. Drittens, wertvolle Erlebnisse und erinnerungswurdige Momente sind nicht nur durch
Leistungen von Anbietern (z.B. schénes Hotel, gutes Abendessen), sondern dank der eigenen Prasenz
an Orten hervorgebracht, an denen gar nichts bezahlt werden muss (z.B. Wanderung auf einen Berg,
Besuch an einem offentlichen Strand). Die Menschen wissen das eigentlich, und deshalb kdme ihnen
nie in den Sinn, eine Gegenuberstellung von nicht miteinander vergleichbaren zukinftigen Momenten,
von denen sie selbst meist nicht wissen, welche diese sein kdnnten, zu vergleichen. Es k&dme ihnen
auch nie in den Sinn, zu versuchen, all diese noch unbekannte Erlebnisse mit einem Preis zu versehen.
Was ich in einer Reise erleben werde und was mir alles zustossen kann, istim Vornherein nicht bekannt.
In einem klaren Wettbewerbsumfeld kdnnen Alternativen gleichzeitig verglichen werden. Wenn ich mich
zum Beispiel fiir zwei Gerichte in einem Restaurant entscheiden muss, kann ich meine Erwartungen an
die Gerichte und allenfalls auch deren Preise gegeniberstellen. Im Nachhinein kann ich theoretisch
auch beurteilen, ob es sich preislich gelohnt hat (Preis-Leistungsverhaltnis), auch wenn ich die Alterna-
tiven gerade nicht mehr kosten kann. Bei einer Reise sind solche Leistungen bekanntlich nur ein kleiner
Teil davon und die Wahl fir eine Reise bestimmt den Rahmen fur alle anderen mdglichen Leistungen,

gibt diese aber nicht im Vornherein vor.

Wenn in einem Gesprach sich also jemand negativ Uber eine gesamte Reise dussert, dann geht es
selten um das Preis-Leistungsverhaltnis, sondern eher um ein abstrakteres Konstrukt, das wir eher mit
Zufriedenheit oder auch mit Gliicksmomenten umschreiben kdnnten. Zufriedenheit oder gar Glick sind
nicht kauflich. Sie sind Konzepte, die auf der individuellen Gefiihlsebene anzusiedeln sind. Wenn ich
nachtraglich mit einer Reise zufrieden bin, dann habe ich es vorwiegend mir selbst und meinen Mitrei-
senden zu verdanken, fir die Entscheidungen, die wir vor und wahrend der Reise vorgenommen haben.
Angenehme und unangenehme Begegnungen oder bezahlte Leistungen kdnnen nachtraglich subjektiv
gesehen beurteilt werden. Objektiv gesehen sind wir aber fiir unsere Reiseentscheidungen immer selbst

verantwortlich, im Guten wie im Schlechten.

Waren die Reisenden, die ich befragt habe, nachtraglich zufrieden mit ihren Entscheidungen? Das war
nicht Gegenstand meiner Studie. Dennoch zeigt sich, dass zumindest bei den Mehrtagesreisen Num-
mer 157 und 284 trotz eines friiheren Besuchs einer Region oder eines Landes, mit dem sie unzufrieden
waren und eigentlich nicht mehr zurlickkehren wollten, die Reisenden wieder dorthin gereist sind. Frei-
lich nicht genau zum gleichen Ort, um die gleichen Leistungen in Anspruch zu nehmen, aber immerhin
war eine Unzufriedenheit mit einer friiheren Reise nicht ausschlaggebend, um eine Reise zuriick in ein
Land oder eine Region kategorisch auszuschliessen. Allein wenn wir den grossen Anteil von Reisen zu
Bekannten und Verwandten, den Wiederbesuchen zu den gleichen Orten und den Reisen, bei denen
sich gute Gelegenheiten geboten hatten (z.B. passendes Angebot) betrachten, ist die grosste Mehrheit
der Reisen eindeutig nicht als Maximierung des eigenen Glicks durch Besuch von ‘schénen Orten’ zu
erkennen. Neugier und Interesse, die Suche nach dem Fremden und Exotischen, spielen manchmal
eine Rolle und es gibt wohl einige Menschen, die starker als andere davon getrieben sind. Aber eine

rationale Optimierung einer Reiseentscheidung oder eine Maximierung des potenziell erlebbaren
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Glucks sind eindeutig nicht erkennbar. Auch wenn dieser letzte Teilabschnitt eher philosophisch klingt,
er hat fur die Praxis weitreichende Konsequenzen, weil der Glaube in Praxis und Wissenschaft, dass
ein Optimum an Nutzen oder ein Maximum an schdnen Erlebnissen in den vergangenen Jahrzehnten

auch die Werbeindustrie mit dem Versprechen von Inspiration durch schéne Bilder beflugelt hat.

4.4 Bilder im Kopf

Gerade die Imagekampagnen durch Bilder oder Videos, die von Tourismusorganisationen ausgesendet
werden, leben von der Annahme, dass Bilder von den Menschen wahrgenommen werden und dass
diese Bilder friiher oder spater eine Handlung, konkret eine Buchung, auslésen, ganz im Sinne des
Senders der Bilder. Auch wenn ich mich hier wiederholen muss, weil die Argumente schon ausflihrlich
in der Studie dargelegt wurden, erlautere ich nun diese in einer neuen Art und erganze sie mit zusatzli-

chen Uberlegungen.

4.41 Vage Bilder und vergessene Logos

Eine friihere Studie, die wir durchgefuhrt hatten (Beritelli & Laesser, 2018), zeigte auf eindrtckliche
Weise, dass die touristischen Logos von ausgewahlten Orten (Zermatt, St. Moritz, Luzern, Bern) durch
die Probanden (je 400 pro Ort = 1'600) in den vier Destinationen nur dann erkannt wurden, wenn die
Reisenden gerade vor Ort waren. Je mehr Zeit von der letzten Reise an diesem Ort verstrich, desto
eher tippten die Probanden auf das falsche Logo oder meinten, sie wiissten nicht, welches Logo das
richtige sei. Bei all den Reisenden, die die anderen drei Orte noch nicht besucht hatten, war die Erken-
nungsquote (mit Ausnahme von Zermatt, wo der Ort mit Logos vollgepflastert ist) so gering, dass sogar
eine Zufallsauswahl hthere Werte ergeben hatte.'> Warum hat diese Studie mit Bildern zu tun? Weil ein
Logo auf einem Bild, das gezeigt wird, normalerweise das einzige Attribut ist, das den Sender der Bot-
schaft erkennbar macht. Dies hatten wir auch in der Studie mit einer Reihe von Bildern dargelegt, bei
denen das Logo der Tourismusorganisation (und somit der Name der Ortschaft, der Region, der Landes)
verdeckt waren. Niemand kann diese Bilder den richtigen Orten, Regionen, Landern zuordnen, es sei
denn es handelt sich um weltberihmte Attraktionen wie der Eiffelturm in Paris. Es konnte schon damals
gefolgert werden, dass die meisten Bilder, die von den Tourismusorganisationen in ihren Imagekam-
pagnen ausgesendet werden, derart allgemein und mit anderen Regionen oder Landern auswechselbar
sind, dass diese ausgesendeten Bilder, falls sie Uberhaupt wahrgenommen werden, ihre Hauptfunktion,

namlich die Verkniipfung des Bildes mit dem Namen ihres Ortes/ihrer Region, etc. gar nicht erfiillen.

Die Wahrnehmung von Bildern aus den Imagewerbekampagnen von Tourismusorganisationen ist un-
bedeutsam, weil die Bilder selbst eher allgemeine Situationen oder Landschaften darstellen und nicht

spezifische Momente oder Ortlichkeiten/Attraktionen. Schliesslich miissen Tourismusorganisationen, je

'3 Dies lasst sich damit erklaren, dass die Probanden auf eines der falschen Logos getippt hatten, das nach ihrer Vorstellung
das passendste fur diesen Ort sein sollte. In diesem Fall hat das echte Logo der Tourismusorganisation nicht zu den Vorstellun-
gen gepasst, welche sich die (potenziellen) Besucher von der Ortschaft gerade im Moment der Befragung machten. Das Logo
der Tourismusorganisation lag in den Vorstellungen der meisten Befragten weiter weg als eines der unechten Logos. Logos
sind eben subjektiv gezeichnete und gestaltete Namen.
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grosser das Gebiet ist, das sie zu ‘vermarkten’ versuchen, méglichst alles in einem Bild zusammenfih-
ren kdnnen. Hier zeigt sich wieder das Problem, dass touristische Destinationen gar keine Produkte
sein kénnen. Mit einem Bild kann ich eine Marke Orangensaft zusammen mit der Flasche eindeutig
vorstellen, und der Betrachter kann diese auch gut wiedererkennen. Im Gegensatz ist das Bild eines
ganzen Landes oder einer Region nur schwer zu zeigen, weil ein Land oder eine Region derart gross
und heterogen ist, dass es kein eindeutiges Bild dazu gibt. Der Kompromiss der Tourismusorganisation
ist dann, meist etwas Schones, aber Allgemeines, Vages abzubilden. Gerade dieser Umstand fihrt aber
dazu, dass die Bilder am Ende austauschbar und im besten Fall Gberflogen oder nicht beachtet werden,
im schlimmeren Fall durch die Betrachter mit anderen Landern oder Regionen in Verbindung gebracht
werden. Man macht dann ‘Werbung fir die Konkurrenten’, auch wenn diese grundsatzlich wirkungslos

ist, auch fur die ‘Konkurrenzdestination’.

Durch die Bilder und Kurzvideos von Image-Werbekampagnen wie sie von Tourismusorganisationen
gesendet werden, kdnnen potenzielle Reisende sich gar nicht richtig verbinden. Sie sind derart ober-
flachlich und fliichtig, dass die Menschen sich gar nicht darauf einlassen oder damit beschéaftigen kon-

nen.'

4.4.2 Eine starke Bindung ist noétig

Menschen haben tatsachlich gewisse Bilder im Kopf. Diese stammen aber beispielsweise aus Doku-
mentarfilmen (z.B. Dokumentarfilm Uber Patagonien), Krimis und Abenteuerfilmen (z.B. die Filme der
Reihe ‘Herr der Ringe’, die in Neuseeland gedreht wurde), Film-Serien (z.B. eine Netflix-Serie, die sich
in verschiedenen Orten in Stidkorea abspielt). Andere Bilder im Kopf pragen sich ein, wenn die Tages-
nachrichten Uber langere Zeit Gber Ereignisse in einem Land oder einer Region berichten, wobei diese
Berichte auch negative Assoziationen wecken kénnen (z.B. Vulkan-Ausbriche auf Island). Weitere Bil-
der merken wir uns gut, wenn wir einen Bericht iber eine Region in einem Magazin lesen und einprag-
same Bilder dazu betrachten. So kann eine Reportage Uber die Inselgruppe der Hebriden in der Zeit-
schrift ‘GEO’ uns nicht nur beim ersten Lesen beeindrucken, sondern wir kdnnen das Heft immer wieder
in die Hand nehmen und bei den Bildern und Erzdhlungen beginnen zu trdumen und uns winschen,
einmal dorthin zu reisen. Diese Bilder im Kopf unterscheiden sich aber mindestens unter zwei Aspekten

von den Image-Werbekampagnen von Tourismusorganisationen.

Einerseits sind Menschen bei den oben erwahnten Medienformaten langere Zeit und meist wiederholt
den Inhalten und den Bildern exponiert. Damit entsteht zwischen den Inhalten und den Menschen, die
diesen Inhalten ausgesetzt sind, eine Bindung. Diese Bindung kann nachhaltige Verknlpfungen schaf-
fen, die auch nach langeren Zeitrdumen abgerufen werden kénnen (mehr zu Wahrnehmung und
Bindung in Jancke, 2024). Andererseits, wie im vorigen Abschnitt erwahnt, sind die Bilder der Image-
kampagnen von Landern, Regionen, etc. mit derart abstrakten, allgemeinen Botschaften konstruiert
(schone Landschaften, glicklich Iachelnde Besucher, etc.), dass die Betrachter kaum einen konkreten

Bezug dazu herstellen konnen. In der Studie waren tatsachlich fiir zwei Tagesausflige die Informationen

4 Touristiker sprechen dabei auch von ‘Grundrauschen’. Hier zeigt sich der Glaube, dass ‘Larm’ (‘noise’) eine Rolle spielt, weil
man davon ausgeht, dass alles, vor allem die eigenen Botschaften, irgendwie im Unterbewussten wirken muss.
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einer regionalen Tourismusorganisation (mit-)entscheidend fiir ein Tagesprogramm. Hier handelte es
sich aber um spezifische Attraktionen, die dariiber hinaus unmittelbar verfigbar waren. Es missen also
konkrete, spezifische und unmittelbar verfliigbar, nahegelegene Attraktionen oder Elemente vorhanden
sein, damit eine Handlung ausgelost wird. Die Bindung und/oder die unmittelbare Verfugbarkeit verleiten

erst zum Handeln.

Die folgenden Beispiele verdeutlichen die Unterschiede zwischen abstrakten, austauschbaren Bildern,
die suggerieren sollten, Stadte, Regionen oder Lander zu besuchen (Abbildungen 1) und den unmittel-
baren Handlungen auslésenden, buchbaren Angeboten respektive der im Rahmen von Tagesausflu-
gen/ -reisen durchfihrbaren Besuche von Attraktionen und Veranstaltungen (Abbildungen 2). Auffallig
sind die schdonen Bilder der Imagewerbung (Abbildungen 1) im Vergleich zu den eher trockenen und
funktionalen Botschaften und Informationen sowie interaktiven Teilen der konkreten Angebote (Abbil-
dungen 2). Hier zeigt sich gut: simpler und ‘unschéner’ Verkauf und unmittelbar nttzliche Informationen

schlagen gekinstelte und ‘schéne’ Imagewerbung.
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Abbildungen 1: Beispiele von Imagewerbung
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Abbildungen 2: Beispiele von Verkauf und Angeboten fiir einzelne Attraktionen/Veranstaltungen
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Diese Zweiteilung der Kommunikation flir Reisen hat sich im modernen Tourismus schon friih abge-
zeichnet. Internationale Reisen in der Schweiz begannen in der zweiten Halfte des 19. Jahrhunderts zu
boomen. Vor allem ab Ende des 19. Jahrhunderts bis ca. 1915 trugen die Tourismusplakate konkrete
Informationen. Diese zeigten spezifische Reiserouten von Bahnunternehmen (oft sogar mit Fahrpla-
nen), geschmiickt mit dazugehdrenden schénen Landschaftsbildern oder Hinweise zu Veranstaltungen
(z.B. Skirennen). Einige Beispiele davon sind in den Abbildungen 3 wiedergegeben. Ab den 1920er
Jahren ging man (ber, Orte und Regionen oder ganze Lander mit stimmungsvollen Bildern und abs-
trakten Motiven (z.B. schone Landschaft, gliickliche Menschen) zu bewerben. Hier ging es nicht um
Information, sondern um die Vermittlung von Geflihlen. Schon damals wollte man inspirieren und zum
Traumen einladen. Die ausgewahlten Plakate in den Abbildungen 4 zeugen von jener Zeit, die auch als

Geburtsstunde fiir die moderne Imagewerbung fir den Tourismus betrachtet werden darf.

Abbildungen 3: Beispiele von Tourismusplakaten mit spezifischen Informationen
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Quelle: Wobmann (1980, pp. 47, 91, 95, 109, 115), von links nach rechts und von oben nach unten
die Autoren und das Jahr: Wilhelm Friedrich Burger, 1914; Anonym, 1889; Jules Weber,
1880; Anton Reckziegel, 1900; Alex W. Diggelmann, 1931; Anonym, 1891
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Abbildungen 4: Beispiele von Tourismusplakaten nur mit Motiven

‘ i:%I_EAU-n'max
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Quelle: Wobmann (1980, pp. 25, 39, 91, 117, 121, 133), von links nach rechts und von oben nach
unten die Autoren und das Jahr: Emile Cardinaux, 1921; Otto Baumberger, 1921; Otto
Baumberger, 1928; Anonym, 1925; L. Zipf, 1931; J. de la Néziére, 1926

4.4.3 Reiseentscheidungen rekonstruieren, nicht nach Bildern oder geographischen Namen

fragen

Wie kommt es aber zu den Bildern im Kopf und wie spielen diese eine Rolle? Die Studie hat eindrticklich
gezeigt, dass die Instanzen durch eine spezifische, oft auch starke Verbindung zwischen Menschen
untereinander oder zwischen Menschen und Orten charakterisiert sind. Auch Bilder im Kopf kommen
vor. Die starksten sind aber die eigenen Erlebnisse, sodass die Rickkehr zum selben Ort, wo man
gewesen ist, eine der meistgenannten Instanzen war (siehe auch das nachste Unterkapitel). Dariber
hinaus stitzt sich die Mund-zu-Mund Propaganda auf Erlebnisse von anderen Menschen, die wiederum
auch Bilder aus ihren personlichen Erinnerungen abrufen. Bei den Buchungen passender Angebote ist
eine schwachere Bindung da. Dennoch ist ein ‘Faden’ vorhanden, der durch einen spontanen Impuls
weitere Entscheidungen zur Folge hat. Das buchbare Angebot ist im Vergleich zu einem schénen Bild
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sehr nah und unmittelbar, man kann mit einem Klick die Reise bald Realitat werden lassen. Auf ahnliche

Weise verhalt es sich mit Bildern von konkreten, spezifischen Attraktionen.

Hierzu soll ein jungeres Beispiel erwahnt werden, das ich erst nach der Publikation der Studie im Rah-
men einer Tagung zu diesem Thema erlebt habe. Ich habe wahrend meiner Présentation vor dem Ple-
num eine junge Touristikerin gefragt, wo sie die letzte Reise durchgefuhrt hatte. Da die Zeit knapp war,
konnten wir in Erfahrung bringen, dass sie mit ihrem Partner per Camper von der Schweiz zuerst nach
Slowenien und weiter nach Kroatien gereist war. Als entscheidendes Element fiir ihre Reiseentschei-
dung nannte sie einen See in Kroatien, den sie unbedingt besuchen wollte. Die Information dazu fand
sie gepostet auf Instagram, nicht durch jemanden den sie kannte. Da solche Falle auf eine Ausnahme
hinweisen kdnnten (Wurde sie etwa durch einen Post eines Influencers derart beeinflusst, dass sie diese
Reise gerade deswegen entschieden hatte? Das ware eine Ausnahme, ein ‘Glickstreffer’, den ich so
bisher noch nicht gefunden hatte!), habe ich mir die Zeit genommen, in einer anschliessenden Pause
bei Kaffee genauer nachzufragen. Dabei ging ich nach derselben Methode vor, wie ich das in den In-
terviews fir die Studie getan hatte: zuerst die Zusammensetzung der Reisegruppe in Erfahrung bringen,
dann Zeitraum und Dauer der Reise, welche Stationen fiir wie viele Tage, wer hat vorgeschlagen/ent-
schieden, etc., anschliessend — bei Reisen mit mehreren Orten — die Frage, welcher Ort oder Destina-
tion zuerst festgelegt wurde. Dank dieses zweiten Gespraches zeigte sich, dass der urspriingliche
Funke, der diese Reise ausgeldst hatte, ein anderer See war, namlich einer in Slowenien. Dieser wurde
ihr durch eine Arbeitskollegin empfohlen. Die Entscheidung, per Camper in Richtung Stidosten zu fah-
ren (Slowenien) fuhrte sie dann nach weiteren Seen in der Nahe/ auf dem Weg zu suchen; ein Wunsch,
den sie hatte, war schone Seen zu besuchen. So kam sie dazu, auch den See in Kroatien als Etappe

ihrer Rundreise ihrem Partner vorzuschlagen.

Was lernen wir daraus? Bestimmende Entscheidungsmomente flir Reisen werden selten bewusst re-
flektiert (siehe dazu auch das Problem des Unterbewussten in den Abschnitten 2.1. und 4.4 dieses
Dokuments). Sie kdnnen aber genau rekonstruiert werden. Durch meine Frage «Welche war die erste
Etappe, die Du Dir vorgenommen hattest?» konnten wir den Entscheidungs- und Planungsprozess ob-
jektiv rekonstruieren. Die Rekonstruktion von Reisen und den dazugehdrenden Entscheidungen erfor-
dert auch die Rekonstruktion der verschiedenen Etappen und Orte, die besucht wurden. Nachdem die
Befragten diese Reise wieder mental vor sich haben, fallt es ihnen leichter sich zu erinnern, was zuerst
war und welche ersten Pflocke man zum Beispiel flir eine Rundreise (in diesem Fall zuerst der See in
Slowenien) eingeschlagen hatte. Interessanterweise habe ich diesen Mechanismus in meiner Studie
als ‘Steine in den See werfen’ umschrieben (‘throwing stones in the lake’). Das aktuelle Beispiel passt

wortlich dazu.

Fazit: Erstens, es gibt Reisen, bei denen eine erste Teilentscheidung nétig ist, um dann die weiteren
Entscheidungen beziiglich buchbarer Leistungen aber auch bezlglich Etappen vorzunehmen. Zwei-
tens, die auslésenden Instanzen werden aufgrund ihrer Banalitdt manchmal gar nicht richtig eingeordnet
respektive erinnert. Fir die Kollegin schien der Post auf Instagram zum See in Kroatien spontan wich-
tiger als der Tipp von der Arbeitskollegin zum See in Slowenien zu sein. Drittens, die Erlebnisse und
Erinnerungen haben nicht immer einen unmittelbaren Zusammenhang mit der Reiseentscheidung. Der

See in Kroatien schien der Kollegin wichtiger in Erinnerung geblieben zu sein, weil er vielleicht schéner
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oder weiter weg lag als derjenige in Slowenien.' Viertens, Reisen verbinden Orte und Regionen, in
diesem Fall sogar Lander. Deshalb stehen diese auch nicht im Wettbewerb zueinander wie es Produkte
oder Unternehmen sein kénnen (mehr dazu in Kapitel 4.3.2 der Studie). Reisen finden in der Tat selten
zu einem einzigen Ort statt.

Bei Reiseentscheidungen geht es also nicht darum, einzelne Bilder oder einzelne geographische Na-
men abzufragen, sondern die Reiseentscheidung selbst so zu rekonstruieren, um erst dann zu verste-
hen, welche Rolle Bilder, Namen oder andere Signale und Elemente spielen. Die Reiseentscheidung
ist ein gut beobachtbares und beschreibbares Phanomen. Es gilt dieses ganzlich und aus der Perspek-
tive der betroffenen Menschen zu erforschen, nicht aus der Perspektive eines einzelnen Signals heraus,
um dann auf das ganze Phanomen zu schliessen. Sonst ergibt sich ein stark verzerrtes Bild der Realitat.
Eines, das sich nur an das eine Signal oder Element orientiert. Diese objekt- und meist durch eigene

Signale geschaffene eigenzentrierte Welt wird in den Kapiteln 5 und 6 ndher erldutert.

4.4.4 Das banale Alltagsleben schlagt die Bilder im Kopf

Die Banalitat der entdeckten Instanzen fir Reiseentscheidungen hat vielleicht einen Haken. Sie ist fur
viele Menschen derart naheliegend, dass man nicht merkt, wie zentral diese jeweils ist, wahrend man
sich gerne andere Theorien ausdenkt, sowohl seitens der Reisenden als auch der Anbieter. Tatsachlich
muss ich zugestehen, dass ich Uber viele Jahre eine Studie verfolgt habe, die eigentlich triviale, alltag-
liche Dinge beschreibt. Um es besser zu veranschaulichen, habe ich alle einzelnen Falle nochmals nach
den Instanzen Uberpruft und daraus eine Frequenzanalyse erstellt. Die folgende Abbildung stellt in Pro-
zenten die Instanzen dar. Zu merken ist, dass Mehrfachnennungen, also die Koinzidenz mehrerer In-
stanzen, bei den Reisen Ublich sind. Die Prozentzahl sagt somit aus, bei wie viel Prozent der Reisen

diese Instanz (mit-)entscheidend war.

15 Zur zweiten und dritten Erkenntnis habe ich die Kollegin nachtraglich befragt, und sie hat diese Vermutungen bestéatigt.
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Abbildung 5: Frequenzen der Instanzen
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Erstens, es fallt auf, dass Freunde- und Verwandtenbesuche (‘Freunde/Verwandte besucht’, ‘eingela-
den durch Freunde/Verwandte’) sowie ‘soziale Verpflichtungen’ bis zu 30% der Reisen mit Ubernach-
tungen ausmachen. In vielen friheren Studien wurde die Frage nicht gestellt, ob man an einen Ort
gereist ist, wo man friher gelebt hat (‘schon dort gelebt’). Man muss davon ausgehen, dass beim Fehlen
dieser Instanz in friher eingesetzten strukturierten Fragebdgen die Befragten auf die Antwort ‘Freunde
und Verwandte’ ausgewichen sind. Wiirde man diese Instanz zu den ersten drei dazuzéhlen, kdme man
auf die Ublichen Studienresultate von rund 40%, die Besuche bei Freunden und Verwandten bertck-
sichtigen wirden. Tatsachlich, Reisen zu Verwandten und/oder Bekannten macht einen betrachtlichen
Teil der Freizeitreisen aus, schatzungsweise 40-50% (fiir einen aktuellen Uberblick siehe Backer,
Leisch, & Dolnicar, 2017), dies gilt auch fiir die Schweiz (Laesser & Bieger, 2008).

Zweitens, Mund-zu-Mund-Werbung (auch online) (‘Mund-zu-Mund’) ist weiterhin einer der wichtigsten
Mechanismen, der dazu flihrt, dass Reisende verschiedene Ortlichkeiten als Ziel in Betracht ziehen (fiir
die Bedeutung des Phanomens und einen historischen Riickblick der Forschung dazu siehe Confente,
2015). In meiner Studie hat die Mund-zu-Mund-Werbung durch Bekannte und Verwandte fast einen
Drittel (33.01%) der Reisen mit Ubernachtungen und 23.05% der Tagesausfliige (mit-)ausgelést. Zu
bemerken ist, dass die Mund-zu-Mund-Werbung immer durch Bekannte oder Verwandte stattgefunden

hat, also nicht durch Berihmtheiten oder Influencer, die man nicht persdnlich kennt.

Drittens, die auffallig Ubliche Rickkehr zu denselben (‘Riickkehr’) oder hierzu nahen Orten (‘schon in
der Nahe gewesen’) weist daraufhin, dass mindestens ein Mitglied der Reisegruppe sich an den Ort
binden kann. Bei Tagesausfliigen ist dieser Wert gezwungenermassen héher, da mehrmaliger Besuch
die Vertrautheit steigert und zu Routinen fuhren kann. Hier sind von den 256 Tagesausfligen 63.67%
davon am selben Ort oder in der Nahe (‘schon in der Nahe gewesen’ 12.50%) gewesen, unter anderem
weil jemand da schon gewesen war. Auch bei Reisen mit Ubernachtungen sind es immerhin 48.63%

am selben Ort (‘Rickkehr’) oder 14.26% in der Nahe (‘schon in der Nahe gewesen’).

Viertens, fiir Reisen mit Ubernachtungen sind vor allem passende Angebote (‘gutes/passendes Ange-
bot’) eine wichtige Instanz, die immerhin fir 34.18% der Reisen (mit-)entscheidend war. Dieser Wert ist
logischerweise tiefer bei Tagesausfliigen (8.59%), wo die Buchung eines Fluges oder einer Ubernach-
tung nicht nétig sind. Im Gegensatz dazu spielen bei Tagesausfligen als direkte, unmittelbare Ausléser
die natirlichen, kulturellen oder Freizeit-Attraktionen (‘natirliche/kulturelle/Freizeit-Attraktion’) mit
21.88% der Reisen eine wichtigere Rolle. Hier sind tatsachlich noch einzelne Falle vorhanden, wo die
Information der lokalen/regionalen Tourismusorganisationen auch eine Rolle gespielt hat (0.78% von

256 Tagesausfligen, konkret zwei Falle).

Finftens, Veranstaltungen und Events (‘Kultur-/Sport-/Freizeit-Event’) spielen eine eher sekundare
Rolle, vor allem bei Reisen mit Ubernachtungen (3.91%). Bei Tagesausfliigen ist der Wert logischer-
weise hoher (7.03%), da Menschen Veranstaltungen in der Nahe, ohne eine weitere Reise vornehmen
zu mussen, gerne besuchen. Fir viele Menschen liegt der Besuch einer Veranstaltung gerade noch in

einer Tagesplanung drin.

Schliesslich erscheint der Wert von 12.7% von Reisen mit Ubernachtungen, bei denen natirliche, kul-

turelle oder Freizeit-Attraktionen Attraktionen (‘naturliche/kulturelle/Freizeit-Attraktion’) mitentscheidend
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waren, bemerkenswert. War da etwa doch auch noch eine Werbung mit einem Bild (Image) im Spiel?
Bilder von Attraktionen im Kopf aufgrund einer Imagewerbung durch eine Tourismusorganisation? Nein,
sonst hatten wir einen Nachweis bei der zusatzlichen Frage nach der Imagewerbung gefunden. Vor
allem fur diese Instanz war eindeutig, dass sie mit anderen Instanzen kombiniert vorkam. Von den ins-
gesamt 65 Fallen waren mitentscheidend in 12 Fallen Freunde und Verwandtenbesuche (‘Freunde/Ver-
wandte besucht’), in 3 Fallen Einladungen von Freunden und Verwandten (‘eingeladen durch
Freunde/Verwandte’), in 23 Fallen die Mund-zu-Mundpropaganda (‘Mund-zu-Mund’), in 13 Fallen der
Wiederbesuch (‘Riickkehr’), und in 20 Fallen ein passendes Angebot gebucht (‘gutes/passendes Ange-
bot’). Weitere Instanzen in Kombination mit natlrlichen, kulturellen oder Freizeit-Attraktionen kamen
ebenfalls in vereinzelt vor. Allein schéne Bilder von natirlichen oder kulturellen Attraktionen in den Kop-

fen reichen somit nicht fir eine Reiseentscheidung aus.

Die Werte in den Graphiken bilden simple, alltdgliche und banale Erkenntnisse ab, die jeder Mensch
mithilfe einer guten Reflexion Uber das eigene Reiseverhalten sowie tiefergehender Gesprache mit an-
deren Menschen gewinnen kann'®. Die Studie hat also in diesem Forschungsfeld keine wissenschaftlich
bahnbrechenden Resultate produziert. Umso erstaunlicher ist deshalb der Kontrast, mit dem diese Er-
kenntnisse zu den von vielen Menschen geglaubten Theorien und Konzepte stehen. Wie kann es sein,

dass wir uns alle so lange so griindlich getauscht hatten?

4.5 Nicht bewusst/nicht prasent ist nicht gleich wie unbewusst

Greifen wir den Satz auf, der in der Einleitung dieses Kapitel formuliert ist: «Aber viele Botschaften
werden unbewusst wahrgenommen. Du kannst sowieso nicht nachweisen, wie das gewirkt hat.» Auf
diese Weise versucht man klarzustellen, dass Forschung in diesem Gebiet nichts bringen soll, weil sie
nicht fahig ist, ein unsichtbares/nicht-wahrnehmbares Phanomen zu messen'”. Eigentlich sollte das vor-
herige Unterkapitel mit der Darstellung der Instanzen und wie diese anderen, nicht-geklarten Faktoren
derart Gbergeordnet gegeniberstehen, gentigend einleuchtend dafiir sein, dass diese Behauptung nicht
halt. Zusatzlich habe ich in meiner Studie in den Abschnitten 4.3.7 (Resultate) und 5.1.2 (Erklarung der
Resultate) ausfiihrlich dartber berichtet. Vor allem auf S. 60-65 wurde eine Reihe von Argumenten und
Gegenargumenten gegenlbergestellt, die sich nicht nur auf die Resultate der Studie beziehen, sondern
auch kritische Reflexionen und einen Abgleich mit dem Alltag der Menschen bericksichtigt. In meiner
Darstellung konnte ich auch viele Widerspriche aufdecken in der Argumentation der unbewusst wahr-
genommenen Imagewerbung von Landern, Regionen und Orten, die mitbeeinflussend fiir Reiseent-
scheidungen sein soll. Dank grindlichem Nachlesen und Nachdenken musste diese Diskussion eigent-
lich hinfallig sein. Da sich dieser Glaube aber in manchem Geist hartnackig halt, soll ein weiterer Punkt

vorgebracht werden, auf den ich erst in meiner folgenden Sonderstudie zum Influencer-Marketing und

16 |_eider bleibt der Austausch zwischen Menschen Uber ihre Reisen allzu oft auf einer oberflachlichen Ebene. «Wo warst Du
diesen Sommer?» «In Spanien, am Meer.». «Wow, super. Ich war in Griechenland.» Offensichtlich sind diese Informationen fiir
die Forschung unbrauchbar, weil sie zu abstrakt sind. Zu diesem Problem siehe auch in meiner Studie, S. 22-23 und Abschnitt
4.3.4. Wiurde man genauer nachfragen (wo genau? mit wem? was habt ihr denn erlebt? etc.) kdme man vielleicht auf die Frage:
«.... Wirklich interessant. Wie seid lhr denn auf die Idee gekommen, diese Reise dorthin zu machen?»

7 Wahrscheinlich meint man dann auch weniger messen, z.B. auf einer Skala, sondern (iberhaupt nachzuweisen, dass Wer-
bung wirkt.
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Social-Media-Marketing durch DMOs (Beritelli, 2024) hingewiesen habe und der noch weiter klaren

kann.

Die Forschung und die Theorien rund um das Bewusstsein sind eine Welt fur sich. Neben der Philoso-
phie, Psychologie, und anderen Geisteswissenschaften sind auch Biologie, Evolutionswissenschaft,
Hirnforschung und wohl viele andere Disziplinen auf der Suche nach dem Bewusstsein und dessen
Ursprung und Bedeutung. Wie Signale unbewusst wahrgenommen werden, ist folglich auch Gegen-
stand vieler aktueller Theorien und Forschungen in diesem breiten, meist auch interdisziplinar angesie-
delten Feld. Allein einen Uberblick zu gewinnen, ist schwierig, geschweige denn einen konsistenten

Ansatz zu finden, der den Alltag der Menschen mit ihren Entscheidungen erklaren kann.

Fir Reiseentscheidungen und die Resultate meiner Studie muss man aber gar nicht so weit gehen.
“What matters in the everyday life of human beings is not whether the event itself is perceived con-
sciously or not (it almost always is), it is whether the person is aware of how that event affects their
choices and behavior” (Bargh, 2021, p. 5). Tatsachlich, die meisten Menschen sind sich nicht bewusst,
wie sie Reiseentscheidungen treffen. Wenn sie aber darliber nachsinnen, kénnen sie in der Regel sehr
wohl sagen, was beeinflussend war. Vielleicht ist das eines der gréssten Missverstandnisse in diesem
Feld: ‘unbewusst’ wird in diesem Fall verwechselt mit ‘dem Befragten im Moment der Entscheidung nicht
prasent, nicht bewusst’.'® Oft kdnnen Befragte auch lange Zeit spéter, Uiber die Entscheidung reflektie-
rend, sehr wohl erklaren, welche Bedingungen und Ereignisse entscheidungsrelevant waren. Die Liste
der Instanzen macht es eindeutig klar. In der gleichen Art verhalt es sich aber auch mit der Imagewer-

bung.

In meiner Studie konnten in einzelnen Féllen, z.B. Tagesausflige 243 und 555, die Befragten sich erin-
nern, eine Information zu einer Attraktion durch die lokale/regionale Tourismusorganisation gese-
hen/wahrgenommen zu haben. Dies fand aber statt (1) nachdem sie entschieden hatten, (2) fiir einen
Tagesausflug und (3) nicht flr ein Land oder eine Region oder Ort, sondern eben flr spezifische Ver-
anstaltungen oder Attraktionen. In einigen wenigen Interviews sagten die Befragten, Sie wirden die
Werbung des Ortes oder des Landes kennen, wo sie gewesen waren. Eine kurze Rickfrage zur Art der
Werbung (Kanal, Botschaft, wann gesehen, respektive wie viel friiher als die Reiseentscheidung) konn-
ten die Befragten aber nicht beantworten. Hier ging es also darum, dass man sich an eine Werbung
erinnern wollte, um auch dazu eine Information zu liefern. Wenn man sich aber an gar nichts erinnern
kann, wie passt das zur Beobachtung, dass (1) wie oben erwahnt man sich in seltenen Fallen erinnern
konnte (dass die Werbung eben nicht relevant war) und (2) alle anderen Botschaften und Signale, auch
von anderen Medien, sehr wohl erinnert wurden. Und (3) wie passt das zur Theorie, dass, wenn ich
mich an nichts erinnern kann, dass dieses ‘nichts’ mich gegen alle anderen offensichtlich vorkommen-

den und starkeren Signale zu einer gleichen oder anders gerichteten Entscheidung verleiten soll?

8 Mdglicherweise handelt es sich um eine Begriffsverwechslung, wenn ‘unbewusst’ mit ‘Unterbewusstsein’ vertauscht wird.
Beim ersten handelt es sich um in der Psyche des Betroffenen tiefliegende, nicht (einfach) zugangliche Prozesse und Mecha-
nismen. Beim zweiten geht es darum, dass man sich wahrend der Handlungen nicht bewusst ist, was auslésend war, bis man
darliber nachdenkt. Die Signale werden dabei so gespeichert, dass man sie auch einfach abrufen kann. Mehr zum Thema
Begriffswirrwarr auch im nachsten Kapitel.
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In einigen Fallen sagten die Befragten sinngemass, es sei ein ganz bestimmtes Hotel gewesen, das auf
dem Bild war und das angepriesen wurde. Hier zeigt sich, dass nicht alle Menschen unterscheiden
kénnen zwischen Imagewerbung eines Landes/einer Region (Vgl. Abbildungen 1) und der Werbung
oder Verkaufsférderung (also mit buchbarem Angebot) fur eine Reiseleistung (z.B. Hotel, Flug, Pau-
schalreise) (Vgl. Abbildungen 2). Deshalb war wichtig, in allen Interviews nachzufragen, um welche
‘Imagewerbung’ es sich handelte und wenn die Befragten nicht wirklich verstanden hatten, diese mit
Beispielen zu erwahnen (z.B. Video auf Social Media oder TV, Plakatwerbung, Magazinwerbung). Es
ging also auch um einen, wenn nicht explizit untersuchten aber von der Art her von den Befragten
berichteten gestitzten ‘recall’ (Erinnerung) der Werbung. Was heisst das in Kombination mit den zwei

oben erwahnten Fallen zu den Tagesausfligen?

Erstens, die Menschen erinnern sich sehr wohl an die Werbung, die sie gesehen haben, oder besser
gesagt, an die Information Uber eine Attraktion durch eine Tourismusorganisation. Sie kdnnen auch in
sehr wenigen Fallen bestatigen, dass nach dem Reiseentscheid noch etwas im Kopf abrufbar ist. Diese
Botschaft scheint sich aber am besten festzusetzen fir Attraktionen und Aktivitdten im naheren Umfeld
und fir den Tagesausflug. Es gilt also, je spezifischer und unmittelbarer ein Angebot besteht, desto eher
bleiben die Botschaften dazu, auch von Tourismusorganisationen ausgesendet, in Erinnerung. Je all-
gemeiner, abstrakter die Botschaften der Imagewerbung von Landern und Regionen sind und je ferner
weg diese Orte liegen, desto eher werden diese nicht wahrgenommen oder erinnert respektive als An-

lass genommen, unmittelbar eine Reise zu unternehmen.

Zweitens, Menschen erinnern sich tatsachlich an einige wenige Botschaften. Wir kbnnen davon ausge-
hen, dass diese wenigen Menschen, die sich an etwas erinnern konnten, keine Supermenschen sind,
die im Gegensatz zu allen anderen Menschen fahig sind, aus dem Unbewussten jederzeit alle sublimi-
nalen Botschaften, denen sie in ihrem Leben ausgesetzt waren, konkret abzurufen. Die Theorie vom
Unbewussten ist nicht wirklich bestatigt worden, weil die bewusste Reflexion tber was noch alles bei
der Reiseentscheidung oder allgemein zu den Reisezielen in den Képfen ist, einige, wenn auch sehr
bescheidene Rickmeldungen erlaubt. Wenn aber die Befragten bewusst nachdenkend sehr gut und
detailliert rekonstruieren kénnen, was war (nicht nur die Instanzen, sondern auch die Botschaften von
anderen Quellen, die nicht entscheidend waren), dann spielt das Unbewusste in diesem Fall gar keine
Rolle. Es geht hier nicht um das Unbewusste mit all seinen verschiedenen abstrakten Theorien aus den
vielen Disziplinen, sondern ganz einfach um nicht bewusst wahrgenommene Ereignisse und Bedingun-

gen, an die man sich bei guter Reflexion wieder erinnern kann.

Drittens, auch wenn man trotz der obigen Erkenntnisse an eine Paralleltheorie der unbewusst gespei-
cherten Signale, die auf wundersame Weise zum richtigen Moment am richtigen Ort auftauchen glauben
will, kommt der Einwand zum Zug, der schon in der Hauptstudie gebracht wurde. Es gilt zu bedenken,
dass die Botschaften im Unbewussten ja nicht nur von Tourismusorganisationen allein, sondern von
vielen anderen Quellen, die 6fter und langer andauernde Inhalte produzieren (Tagesnachrichten, Film-
Serien, Dokumentarfilme, etc.), ausgesendet werden. Diese konkurrieren mit den fliichtigen und abs-
trakten (meist nur) Bildern der Imagewerbung fir Lander, Regionen, etc. und werden ebenfalls und viel
Ofter erwahnt und teils als (mit)-entscheidungsrelevant erwahnt (Vgl. Abschnitte 4.3.1 und 4.3.2 dieses

Dokuments). Es leuchtet ein, dass es reine Wunschvorstellung ist, dass die eigenen Botschaften Gber
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alle anderen, meist starkeren und eindeutigeren Botschaften, Giberragen wirden. Solche Wunschvor-

stellungen werden auch durch entsprechende ‘Wunschforschung’ bestarkt.
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5 Kritik an der ‘Wunschforschung’

Der moderne Mensch lebt zunehmend in einer komplexen und dynamischen Welt, die er sich selbst
erschaffen hat. Die durch Menschen gemachte und gedachte Welt ist vor allem dank der Sprache und
der geistigen Kreativitat moglich geworden. Es ist unumstritten, dass die geistige Vorstellungskraft und
die Sprache viele gute Dinge hervorgebracht haben, von denen wir alle profitieren. Es muss aber auch
eingestanden werden, dass es eine Kehrseite der Miinze gibt. Vor allem in den Geistes- und Sozialwis-
senschaften kdnnen Theorien, die zu Praktiken fiihren, auf erstaunlich einfache Weise widerlegt wer-
den. Diese Praktiken sind bestenfalls unwirksam, meistens aufwandig und beschaftigen die Menschen
derart, dass diese ein ganzes Leben lang damit verbringen, sie zu erforschen und zu zementieren.
Dieses Kapitel stellt eine Reihe von Ublichen Problemen der ‘Wunschforschung’ in den Geistes- und
Sozialwissenschaften dar. Unter dem Begriff ‘Wunschforschung’ verstehe ich einen wissenschaftlichen
Zugang, der mehr die eigenen Winsche und Vorstellungen befriedigen soll, als dass dieser sich mit der

Realitat auseinandersetzt.

5.1 Begriff Theorie

Ein nun oft vorkommender Begriff ist ‘Theorie’. Der Duden liefert vier unterschiedliche Bedeutungen zu
diesem Begriff: «(1a) System wissenschaftlich begriindeter Aussagen zur Erklarung bestimmter Tatsa-
chen oder Erscheinungen und der ihnen zugrunde liegenden Gesetzlichkeiten, (1b) Lehre tber die all-
gemeinen Begriffe, Gesetze, Prinzipien eines bestimmten Bereichs der Wissenschaft, Kunst, Technik,
(2a) rein begriffliche, abstrakte [nicht praxisorientierte oder -bezogene] Betrachtung[sweise], Erfassung
von etwas, (2b) wirklichkeitsfremde Vorstellung; blosse Vermutung» (Duden, 2024d). Bei den ersten
beiden Umschreibungen (1a und 1b) sind wissenschaftlich belegte Erkenntnisse gemeint, welche allge-
meine Begriffe, Gesetze, Prinzipien festschreiben. Diese kénnen aber ohne die weiteren zwei Definitio-
nen (2a und 2b) nicht bestehen. Es braucht Vermutungen (Thesen, Hypothesen), abstrakte Betrachtun-
gen oder Beschreibungen, damit erst theoretisiert werden kann. Es dirfen auch manchmal wirklichkeits-
fremde Vorstellungen formuliert werden. Die daraus entstandenen Theorien missen dann laufend durch

die wissenschaftliche Methode widerlegt oder bestatigt werden.®

In welche Weise die wissenschaftliche Methode vorgehen sollte, dafir gibt es auch einen klaren Hin-
weis. Unter ‘Herkunft des Begriffs’ liefert der Duden folgendes: «spatlateinisch theoria < griechisch
thedria = das Zuschauen; Betrachtung, Untersuchung, zu: thedrein = zuschauen, zu: thedrés = Zu-
schauer (zu: théa = das Anschauen; Schau) und horan = sehen» (Duden, 2024d). Zuschauen, Betrach-
ten, es geht also um einen realitdtsnahen und die Realitat abbildenden Zugang. Dieser Zugang erfor-

dert, dass der Forschende mdglichst nah am Phanomen dran geht, es untersucht und es mdglichst so

% Den Begriff Theorie verwende ich in den folgenden Kapiteln bewusst als ungeniigend bestéatigtes oder zu falsifizierendes
Konstrukt bestehend aus einer oder mehreren Hypothesen. Auch wenn normalerweise Theorien wissenschaftlich belegt sein
sollten, weist gerade die Diskussion Uber die Giiltigkeit von Theorien in den Geistes- und Sozialwissenschaften darauf hin, dass
der Unterschied zwischen einer Behauptung respektive eine These und einer Hypothese, die den Beitrag zu einer Theorie lie-
fert, nicht nur in der Umgangssprache mit unscharfen Grenzen einhergeht. Allein bei diesen Begriffen sind fliessende Uber-
gange festzustellen, weil die Begriffe selbst abstrakt sind. Dieses Problem wird im folgenden Abschnitt weiter erklart.
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eindeutig abbildet, wie es sich offenbart. Schauen wir, ob das heute systematisch gemacht wird, und

zwar zuerst im Rahmen unseres Sprachgebrauchs.

5.2 Sprach- und Geistesprobleme durch Abstraktionen

Durch die Sprache und in der Folge durch Medien® nimmt mit zunehmender Distanz zwischen dem
Individuum und dem realen Phanomen die Bedeutung von Abstraktionen zu. Ganz konkret heisst dies,
dass ich mir nicht vorstellen kann, wie es wirklich ist in einer Region zu leben, wo gerade ein Krieg
stattfindet oder wo Naturkatastrophen (z.B. Erdbeben oder Uberschwemmungen) eingetreten sind. In
der gleichen Art kann ich mir in einem Land wie der Schweiz nicht wirklich vorstellen, wie Menschen in
Kuba, wo eine andere Form von Freiheit herrscht und wo der Alltag aus vielen Entbehrungen besteht,
genau leben. Um dies zu verstehen, musste ich es personlich erfahren und somit dort leben. Eine glo-
balisierte Welt, in welcher Botschaften Uber Ereignisse oder Meinungen anderer Menschen kurz zusam-
mengefasst zum Beispiel in den Nachrichten vermittelt werden mussen, produziert unweigerlich Abs-
traktionen und Generalisierungen. Konkrete Ereignisse, Phanomene, Dinge missen reduziert werden
auf wenige Eigenschaften. Es ist dabei die Sprache selbst, die uns verleitet Abstraktionen zu verwen-
den. Abbildung 6 lehnt sich teilweise an die Idee des strukturellen Differenzials von Korzybski (1933)
an, stellt aber einige Aspekte vereinfachter dar und fokussiert sich auf das Problem der missverstandli-
chen Sprache und der mehrdeutigen Konzepte in den Geistes- und Sozialwissenschaften. Sie erhebt

keinen Anspruch darauf, auch fir die Naturwissenschaften Geltung zu haben.

Auf der untersten Ebene befindet sich Materie?'. Der Begriff bezieht sich in diesem Fall auf alles mate-
riell Erfahrbare. Alles, was wir mit unseren Sinnen wahrnehmen, gehoért dazu. Zur Materie gehdren nicht
nur die ‘tote’ Materie, sondern auch die Lebewesen. Dazu zdhlen auch alle beobachtbaren, erlebbaren
Ereignisse an der Materie und an den Lebewesen. Auch ohne Sprache kdnnen wir all dies wahrnehmen,
teilweise auch selbst verarbeiten und verandern. Damit wir aber als kollaborative Spezies mehr errei-
chen, mussen wir uns verstéandigen kénnen und benétigen ein Hilfsmittel: die Sprache. Diese erlaubt
uns der Materie und den Lebewesen einen Namen zu geben, sie zu benennen. Dabei findet schon eine
begriffliche Abstraktion statt (1. Stufe der Abstraktion). Die Farbe oder materielle Beschaffenheit eines
Tisches, zum Beispiel, kann Gegenstand eines Gespraches zwischen zwei Menschen sein. Die Wahr-
nehmungen der Betrachter kdnnten sich unterscheiden. Dennoch kénnen sich die beiden auf gemein-
same Aspekte des vor ihnen liegenden Phanomens (Erscheinung des Tisches) einigen. Was die Wis-
senschaften angeht, sind auch hier die ‘Natur-wissenschaften anzusiedeln, weil durch alle Beteiligten

die Phanomene auf sehr dhnliche Art erfahren, beobachtet, beschrieben werden kénnen.?2

20 Allgemein stehen Medien zwischen den Menschen (‘medium’, in der Mitte, dazwischen) und vermitteln Inhalte. Diese Inhalte
sind neben Bildern durch die Sprache erzeugt.

21 Was eine Ebene drunter ist (z.B. Teilchen und Schwingungen) ersparen wir uns an dieser Stelle.

22 Der Begriff Natur weist auch auf die Offenbarung der Wirklichkeit hin. Man beachte vor allem die Varianten (3)-(5) aus dem
Duden: «(1) alles, was an organischen und anorganischen Erscheinungen ohne Zutun des Menschen existiert oder sich entwi-
ckelt, (2) [Gesamtheit der] Pflanzen, Tiere, Gewasser und Gesteine als Teil der Erdoberflache oder eines bestimmten Gebietes
[das nicht oder nur wenig von Menschen besiedelt oder umgestaltet ist], (3a) geistige, seelische, kérperliche oder biologische
Eigentiimlichkeit, Eigenart von [bestimmten] Menschen oder Tieren, die ihr spontanes Verhalten o. A. entscheidend pragt, (3b)
Mensch im Hinblick auf eine bestimmte, typische Eigenschaft, Eigenart, (4) (einer Sache o. A.) eigentiimliche Beschaffenheit,
(5) natirliche, urspriingliche Beschaffenheit, natiirlicher Zustand von etwas, ....» (Duden, 2024b)
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Sobald aber eine héhere sprachliche Abstraktion vorgenommen wird, namlich Gber die Gedanken und
Geflihle der Menschen oder auch Tiere zu sprechen, begibt man sich in eine subjektive, aus dem Inne-
ren der Subjekte produzierten und somit nicht mehr auf eine einfache Weise objektivierbaren Welt (2.
Stufe der Abstraktion). Hier wird eine Sprache verwendet, die fur die Subjekte selbst nicht mehr so
eindeutige Beschreibungen und Benennungen erlaubt. Der Ursprung des Phdnomens, namlich die Ge-
fihle und Gedanken der Menschen ist mehrdeutig fir jeden Menschen, aus seinem Innenleben selbst
geschaffen. Wie kann ich mir sicher sein, dass ich gerade gliicklich bin? Ist es nur ein Moment des
Glucks oder ein Zustand? Wie kann ich das fiur mich selbst ausmachen? Und wenn ich das prazis tun
kdnnte, wie kann ich sicher sein, dass andere Menschen dasselbe darunter verstehen, vor allem wenn

mir bewusst ist, dass mir das Innenleben anderer Menschen unbekannt ist?

Abbildung 6: Abstraktionen durch die Sprache und Interesse der Wissenschaften

n) Kombination, Verkniipfung, Vermischung der unteren

4) Abstrakte Zusammenhdnge, von den Behauptungen
zu den Theorien und Modellen

(siehe Text fur Beispiele)

Geistes- und
Sozialwissenschaften

3) Aussere abstrakte Konzepte (z.B. Freiheit, Staat, Gesellschaft)

2) Innere abstrakte Konzepte
(z.B. Trauer, Gluck, Liebe)

Lebewesen

1) Gegenstinde, Subjekte und deren Eigenschaften

> Biologie, Medizin,
etc.

Physik, Chemie,
Materialwissenschaften,
etc.

+ Abstraktionen der Sprache und der Gedanken -

Materie

Quelle: Eigene Abbildung

Auf sozialer Ebene, und somit zwischen den Menschen und ihrer Umwelt und andere Menschen, ver-
wenden wir abstrakte Begriffe, die ebenfalls missverstanden werden kénnen (3. Stufe der Abstraktion).
Was bedeuten Begriffe wie Freiheit, Staat, Gesellschaft fiir jeden von uns? Sprechen wir alle vom Glei-
chen? Hier reichen oft nicht einmal konkrete Beispiele, um die Vielschichtigkeit des Konzeptes zu um-
schreiben. Jeder Mensch versteht unter diesen abstrakten Begriffen etwas anderes, weil diese fiir jeden
Menschen etwas anderes bedeuten. Die Vieldeutigkeit betrifft hier nicht nur die individuellen Geflihle
und Gefuhlsverbindungen, die der Begriff bei den Menschen auslést, sondern auch die Erfahrungen,
die sie mit ihrer Umwelt gemacht haben. In den Geistes- und Sozialwissenschaften gehen wir weiter
und stellen Zusammenhange zwischen den abstrakten Begriffen her (4. Stufe der Abstraktion). Die Zu-

sammenhange kommen als einfache Behauptungen daher (z.B. ‘Wer ein Auto der Marke XY fahrt, ist
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eine unzufriedene/aggressive/sportliche/etc. Person’) 2. Sie werden dann als Thesen und formal als
Hypothesen verwissenschaftlicht, damit sie mit entsprechenden Methoden gepruft werden kénnen. Ent-
stehen daraus Hinweise daflir, dass die Behauptung stimmen kénnte, spricht man von einer Theorie.
Theorien sind gerade in den Geistes- und Sozialwissenschaften Gegenstand von einer Forschung, die
versucht, eine Brucke zwischen der untersten Ebene, also den realen Phdnomenen der Materie und
der Lebewesen, und den ausgedachten Annahmen und Regeln in den Képfen einzelner Menschen zu
schaffen. Jede dieser Theorien sollte dann so lange gliltig sein, bis die Ebene der Materie und der

Lebewesen nicht unmittelbar, in Erfahrung bringend, diese widerlegen kann.

Es leuchtet ein, dass jeder Mensch Theorien mit konsequenter Erfahrungsmethodik widerlegen und sich
selbst immer wieder eigene neue Theorien ausdenken kann?4. Er lauft aber immer Gefahr, in zwei Pa-
rallelwelten zu leben. In einer Welt der eigenen Erfahrungen und der realen Phdnomene, die das alltag-
liche Denken und Tun bestimmen und in der Welt der Konzepte und Theorien, wo man sich etwas
ausdenken und mit anderen Menschen dartiber auf dieser Abstraktionsebene austauschen kann. Nach
konkreten Beispielen zu fragen und Konzepte und Theorien zu hinterfragen, ist nur dann mdéglich, wenn
die Gesprachsteilnehmer einwenden: «Sind wir uns dartiber sicher? Kannst Du mir ein konkretes Er-
eignis erzahlen, das Du dazu selbst erlebt hast?» und «Was verstehst Du unter dem Begriff XY/ der

Theorie AB? Kannst Du mir das bitte umschreiben, mit Etwas, was Du selbst dabei erlebt hast?».

Theorien und Konzepte zu hinterfragen und auf diese Weise mehr Konsistenz in die eigene Welt zu
bringen, scheint in der modernen Gesellschaft nicht Prioritdt zu haben. Vor allem einfache Theorien,
auch wenn sie gar nicht in der Realitat begrindet sind, klingen schén und Uberzeugend. Sie kdnnen
auch unterhalten oder ablenken. In ihrer Einfachheit kombiniert mit der Abstraktion von den alltaglichen
Fallen erlangen viele davon den Status von Allgemeinwissen und unterscheiden sich nicht mehr von
Glaubenssatzen. Jeder Mensch nimmt Theorien oder Glaubenssatze auf, kombiniert sie fur sich und
interpretiert sie teilweise in neue eigene Theorien. Diese geistige Kreativitat, gekoppelt mit der sprach-
lichen Mehrdeutigkeit und der (pseudo-)wissenschaftlichen Begriindung schafft vor allem in den Geis-
tes- und Sozialwissenschaften eine babylonische Sprachverwirrung. Wissenschaft misste in diesem
Fall genau diese Verwirrung eindammen (Theorien falsifizieren) und nicht diese férdern (neue Theorien

schaffen und Belege dafiir suchen und konstruieren).

2 Behauptungen kénnen sogar aus alltaglichen Situationen abgeleitet sein (z.B. Eine Gruppe von Jugendlichen redet laut im
Bus.). Menschen tendieren dann zu generalisieren (z.B. Junge Menschen reden laut, wenn in Gruppen.) Je mehr man darauf
achtet, desto eher fallt dies vielleicht auf, obwohl auch altere Menschen, wenn sie in Gruppen zusammen sind, laut reden. Wei-
tere Zusammenhange mit Jugendlichen und deren Verhalten kénnten geschaffen werden, sodass eine Reihe von Hypothesen
gebildet werden, die zu einer Theorie des Jugendlichen Verhaltens fiihren kénnten. Theorien beziehen sich zuerst auf simple
Zusammenhange oder Kausalitaten, z.B. ‘Zufriedene Gaste kehren zurlck’. ‘Die Werbung wirkt, auch wenn man es nicht nach-
weisen kann’. ‘Menschen, die Fahrrad fahren sind sportlich. ’ ‘Je motivierter Mitarbeiter sind, desto innovativer das Unterneh-
men. ’ Auch wenn es sich dabei um Thesen handeln kénnte (Vgl. Fussnote 19), erlangen sie im gedanklichen Alltag schnell
einmal den Charakter einer Gesetzmassigkeit. Kompliziertere Theorien bauen ebenfalls auf abstrakte Begriffe und Generalisie-
rungen auf, z.B. ‘Zufriedene Gaste beabsichtigen wiederzukehren, sagen es auch, wenn sie danach gefragt werden und werden
es dann konsequent tun’. ‘Wenn man den Steuersatz senkt, werden die Haushalte mehr Geld ausgeben. Das steigert das BIP,
was mehr Beschaftigung bringen wird und schliesslich mehr Steuereinnahmen zu Folge haben’. Wichtig ist an diesen Beispie-
len nicht nur die Verallgemeinerung und somit den Versuch, eine Gesetzmassigkeit zu festigen, sondern die Verwendung abs-
trakter Begriffe, die die Menschen selbst unterschiedlich interpretieren kénnen (z.B. sportlich, motiviert, innovativ, Zufriedenheit,
Absicht, Haushalte, Beschaftigung).

24 ‘Meaning as apparently spontaneous ideas within one’s head’. (Chase, 1966, pp. 174-181) Dieses Unterkapitel von Chase’s
‘Tyranny of words’ zeigt auf eindrickliche Weise, wie auch Wissenschaftler sich spontan neue Theorien ausdenken.
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Was oben allgemein beschrieben ist, zeigt sich gerade in meinem Forschungs- und Praxisumfeld auf
eindruckliche Weise. Viele Begriffe und Konzepte werden sogar von Praktikern, die die Grundlagen
studiert haben, falsch benannt und umgesetzt. Die nachsten zwei Abschnitte gehen auf ausgewanhlte,
typische Fehlbenennungen (Begriffswirrwarr) sowie auf gedanklich nicht ausgereiften, nicht fertigge-
dachten Transfer von Theorien und Konzepten (irrefihrender Theorietransfer) und deren Folgen in der
Praxis ein. Es geht hier nicht um sprachliche Akribie ihrer selbst willen, sondern darum, dass sinnlose

Praktiken viele Fachleute beschaftigen und unnétigen Aufwand verursachen.?®

5.3 Begriffswirrwarr

Das Verharren auf hoheren Abstraktionsebenen flihrt zu einer oberflachlichen, gleichgiltigen und be-
liebigen Verwendung von Begriffen. Je langer und je ofter dies andauert und diese Ungenauigkeiten
wiederholt werden, desto eher werden diese Begriffe als Synonyme verwendet. Dies verursacht Miss-
verstandnisse. Ein in der Praxis zielgerichtetes Handeln wird durch einen Begriffswirrwarr behindert,
der aus diesen Mehrdeutigkeiten und Verwechslungen entspringt. In der folgenden Tabelle sind einige

Beispiele aus dem Marketing von Destinationen aufgelistet.

2 Auf diese oberflachliche Kommunikation wurde schon seit langerer Zeit von anderen Autoren hingewiesen. George Orwell
beispielsweise sprach von ‘politischer Sprache’ (1968). Noch ausfiihrlicher ging Stuart Chase im Buch ‘The Tyranny of Words’
ein. Hier ein Auszug dazu: «Most creatures take the world outside as they find it and instinctively become partners with the envi-
ronment. Man is the one creature who can alter himself and his surroundings, [...] yet he is perhaps the most seriously malad-
justed of all living creatures. [...] He is the one creature who is able to accumulate verifiable knowledge about himself and his
environment, and yet he is the one who is habitually deluded. No other animal produces verbal monsters in his head and pro-
jects them on the world outside his head. Language is apparently a sword which cuts both ways. With its help man can conquer
the unknown; with it he can grievously wound himself.” (Chase, 1966, pp. 13-14)
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Verwechslung,

Mehrdeutigkeit

Problem in der Praxis

Begriindung, Quellen

Mit ‘Marketing’ oder
‘Promotion’” meinen
Menschen alle Bot-

Imagewerbung von Landern, Regio-
nen, Orten fihrt zu keinem Reiseent-
scheid. Es wird viel Geld daflr ausge-

Wer nichts Konkretes verkauft, kann bestenfalls Imagewer-
bung oder PR betreiben. Die Wirkungsmessung ist hier seit
langer Zeit ein Thema, wobei vieles kritisiert und widerlegt

schung als abstrak-
tes Konstrukt analy-
siert. Es gibt ver-
schiedene Ansatze
und Elemente (z.B.
Stepchenkova &
Mills, 2010).

Praktiker und Wer-
befachleute arbeiten
hingegen mit zu
Ubertragenden  Bil-
dern. Viele Men-
schen stellen sich
Assoziationen mit ei-
nem Ort vor, die
auch mit eigenen Bil-
dern im Kopf veran-

schaften, von der | geben. wird (z.B. A G Woodside, 1990; A. G. Woodside & Sakai,

Imagewerbung  zur 2001). Buchbare Angebote hingegen werden immer wieder

Verkaufsférderung. verkauft. Die Wirkungsmessung ist simpel und unmittelbar.
Dazu gibt es keine wissenschaftliche Debatte.
Meine jungere Studie hat gezeigt, dass Verkaufsférderung
tatsachlich wirkt, wahrend Imagewerbung keine Wirkung
zeigt (Beritelli, 2023). Eine éltere Studie kam trotz einer we-
niger prazisen Methode zu einem &hnlichen Schluss
(Stienmetz, Maxcy, & Fesenmaier, 2015).

‘Destination image’ | Die Forschung versteht unter ‘destina- | Die Messung von ‘destination image’ ist in der Forschung

wird in der For- | tionimage’ ein abstraktes Konzept, das | selbst umstritten, alleine schon, weil der Begriff von ver-

mit strukturierten Fragebatterien nume-
risch erfasst und statistisch analysiert
werden kann. Hier werden meist funkti-
onale, psychologische, oder affektive,
etc. Dimensionen gemessen (z.B.
Gallarza, Saura, & Garcia, 2002; Lehto,
Lee, & Ismail, 2014).

Die Imagewerbung von Orten, Regio-
nen und Landern stiitzt sich auch auf
das Konzept des ‘Destinationsimage’.
Hier werden aber mdglichst schoéne
und ansprechende sowie inspirierende
Bilder produziert und durch mdglichst
viele Kanale vermittelt.

In beiden Welten wird unnétig viel Auf-
wand betrieben, in der Praxis unnétig
viel Geld ausgegeben.

schiedenen Forschern unterschiedlich verstanden und de-
und rekonstruiert wird (Dolnicar & Griin, 2013). Die Verwen-
dung des Begriffs in Forschung und Praxis hat lange dazu
gefiihrt, dass man gerne das Konzept hernimmt, um allge-
mein Uber Orte, Regionen und Lénder zu plaudern (z.B.
‘Land XY hat ein schmuddeliges Image. * ‘Ort AB hat ein
Hochpreisimage. ’ ‘Diese schlechte Qualitat in den Restau-
rants fiihrt zu einem schlechten Image. ’ ‘Coole Kampagne!
Vor allem diese Unterwasserwelt-Aufnahmen. Image unbe-
rhrter Natur! Ich trdume schon langer davon, solche Orte
zu besuchen. )

In der Studie zu Reiseentscheidungen wurde selten Gber
ein ‘Image’ gesprochen, weil die Reisen ja konkret rekon-
struiert wurden und die Befragten spezifische Aspekte der
Reise und Erlebnisse berichteten. Auch Gber noch nicht be-
suchte Orte oder Lander ausserten sich die Befragten,
wenn es um ‘Image’ ging, auf der Basis von konkreten Be-

Werbung und samtli-
che Kommunikation

von Orten, Regio-
nen, Landern ge-
meint.

kert werden. richten Dritter (Mund-zu-Mund).

Mit dem  Begriff | Bei der Imagewerbung von Landern, | «Abrand is any distinctive feature like a name, term, design,
‘Marke’ ist mit dem | Regionen, Orten wird ein Logo auf den | or symbol that identifies goods or services” (AMA, 2024a).
Logo versehene | Botschaften platziert und man meint, | Marken werden somit fiir die Unterscheidung zwischen Pro-

dass man damit eine Marke geschaffen
hat respektive ein Branding durchge-
fuhrt hat. Die Botschaften werden aber
— falls wahrgenommen — gar nicht fur
Reiseentscheidungen verwendet.

dukten eingesetzt. Sinngemass sind Marken (Logos) ein At-
tribut des Produktes, nicht ein Instrument der Promotion
oder der Kommunikation (Kotler, 1980).

Logos von Tourismusorten werden flichtig wahrgenommen
und schnell vergessen. (Beritelli & Laesser, 2018)

Mit ‘Marketing’ mei-
nen viele Menschen,
auch Touristiker, vor
allem Werbung.

Wenn man Marketing auf Werbung re-
duziert, vernachlassigt man die viel
wichtigeren Aspekte wie die Kundenori-
entierung, die Produkte oder Dienst-
leistungen, die Preispolitik und vieles
mehr. Wenn jemand also ‘Marketing’
sagt und nur damit ‘Werbung’ meint,
schafft er nicht nur Missversténdnisse,
sondern lasst auch relevantere As-
pekte unbeachtet.

«Marketing is the activity, set of institutions, and processes
for creating, communicating, delivering, and exchanging of-
ferings that have value for customers, clients, partners, and
society at large.” (AMA, 2024b)

Marketing ist eine Ausrichtung, eine Haltung, die eine ganze
Organisation oder eine Unternehmung in ihrem Denken und
Handeln pragen soll. Marketing ist und bleibt ‘marktorien-
tierte Unternehmensfiihrung’ (Meffert, 1969).

Werbung (advertising) ist urspriinglich konzipiert worden
als eine Unterkategorie des vierten Marketinginstruments
‘promotion’. Die ersten drei sind in dieser Prioritatenfolge
(1) ‘product’, (2) ‘price’ und (3) ‘place’) Marketinginstru-
ments (Kotler, 1980).

Tabelle 1:

Beispiele von Begriffswirrwarr
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Eine weitere Begriffskonfusion hoére ich regelmassig in Gesprachen mit Praktikern aber auch Wissen-
schaftlern heraus, wenn diese alternierend von ‘Destination’ und von ‘DMO’ (Destination Marketing
und/oder Management Organization) sprechen, wie wenn es Synonyme sind. Dabei beschreibt der
erste Begriff ein abstraktes Konzept fiir Zielgebiete von Reisenden. Der zweite Begriff benennt eine
Organisation, die vor allem Informationsleistungen fur Gaste anbietet. Die Gleichstellung beider Begriffe
fihrt dazu, dass die DMOs als Organisationen betrachtet werden, die als Institution das fiir das ganze
Tourismusgeschehen in einem beliebig abgesteckten Gebiet in Vertretung stehen oder gar fiihren sol-
len. Es leuchtet ein, dass diese meist mit bescheidenen Mitteln und beschrankten Kompetenzen aus-
gestattete Organisationen, die Ubrigens auch keine Durchgriffsrechte im privaten wie im offentlichen
Bereich haben, alles andere als die Vertretung und noch weniger die Fihrung solcher abstrakten Kon-
strukte wie ein Zielgebiet Gbernehmen kénnen (mehr dazu siehe Beritelli & Bieger, 2014; Beritelli &
Laesser, 2024; Laesser & Beritelli, 2024; Laesser et al., 2023). Der heute gangige englische Begriff
DMO, der die friher verwendeten Begriffe Tourismusorganisationen, Tourismusvereine, etc. zuneh-
mend ersetzt, stellt eine falsche Verwendung der Woérter ‘Management’ oder ‘Marketing’ dar. Diese Or-
ganisationen kénnen gar nicht Orte oder Regionen ‘managen’ oder ‘vermarkten’. Hier handelt es sich

auch um einen irrefiihrenden Theorietransfer.

5.4 Irrefiihrender Theorietransfer

Wenn, wie in der Abbildung 6 die Gedanken sich nur auf der Ebene der abstrakten Begriffe und Kon-
zepte bewegen, besteht die Gefahr, dass ein irreflihrender Theorietransfer stattfindet. Dabei werden
Theorien, die fur andere Disziplinen oder Phdnomene vorlaufig gelten und anerkannt sind, fiir andere
Phanomene Ubernommen. Dies findet statt, ohne dass ein empirischer Beweis vorliegt und oft wider
den kritischen Verstand. In der folgenden Tabelle sind einige davon aufgelistet. Mehr Informationen
dazu und weitere Erklarungen finden sich in der Studie in Abschnitt 4.3.9 sowie in weiteren aktuellen
Studien (Beritelli & Laesser, 2024; Laesser & Beritelli, 2024; Laesser et al., 2023).
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Theorie, Konzept

falsch ange-

Begriindung

wandt an...

kauf, Einsatz von
Marketinginstru-
menten

Theorie der Kon- | ... die Reise Reisende stellen keine Produkte her. Sie treffen laufend Entscheidungen, die zu Er-

sumguter, Konzept lebnissen fiihren und die dann in Erinnerung bleiben. Der Reisende ist ‘der fortlaufend

des Produktes Entscheidende und Erlebende’. Die Reise ist somit durch den Reisenden ‘das durch
ihn fortlaufend Erlebte’.

Vermarktung, Ver- | ... die Destina- | Ein Reiseziel istimmer aus der Sicht der Reisenden zu betrachten, weil sie die Reise

tion als Reise-
ziel

selbst erleben (siehe oben). Die Ziele innerhalb einer Reise kénnen deshalb nicht von
einer Organisation allein vermarktet oder verkauft werden. Die Reise ist eine Collage
verschiedener nicht-verkaufter Aufenthalte und Erlebnisse sowie verkaufter Dienst-
leistungen, alle diese vom Reisenden selbst erlebt.

Management,
(zentrale) strategi-
sche Flhrung

... die Destina-
tion als Reise-
ziel

Ein Zielgebiet besteht bestenfalls aus einer Gemeinschaft und ist kein Unternehmen
(Ausnahme ist ein Resort oder Freizeitpark, in welchem man fur die ganze Urlaubszeit
bleibt). Diese meist sehr lose Form von Gemeinschaft besteht nicht nur aus unzahli-
gen Privatunternehmen, sondern auch aus der 6ffentlichen Hand sowie den Einheimi-
schen. Alle Erscheinungen daraus kénnen Teil der Reiserlebnisse sein, welche nicht
gefiihrt werden, weder durch einen Menschen noch durch ein Unternehmen.

Image von Produk-
ten oder von Un-
ternehmen

... die Destina-
tion als Reise-
ziel

Produkte setzen materielle Eigenschaften voraus. Zusammen mit dem Preis und wei-
teren durch die Anbieter steuerbare Faktoren, nehmen die Konsumenten diese durch
ahnliche Assoziationen wahr, sodass das abstrakte, aber auch konkrete Bild (Image)
eines Produktes durch die Konsumenten beschrieben werden kann. Hier kénnen sich
die Konsumenten auf einige wenige Begriffe einigen (Abstraktionsstufe 1). Bei Reisen
erlebt jeder Mensch nur einmal seine eigenen persénlichen Erlebnisse an einem oder
an mehreren Orten. Die Erinnerungen und somit die Bilder, die ihm geblieben ist, sind
sehr individuell und ihm eigen sowie auch nicht einmal durch ihn wiederholbar, sodass
es nicht méglich ist, Reisen zu vergleichen. Deshalb kann man auch kein einheitliches
Image beschreiben. Zusatzlich ist der 6ffentliche Raum durch einen Anbietenden nicht
derart einheitlich herstellbar wie ein standardisiertes Produkt. Die Anbieter kdnnen
nicht (und wollen nicht, sonst unterscheiden sie sich ja nicht voneinander) ein homo-
genes Bild vermitteln.

Lebenszyklus von
Produkten oder
Unternehmen

... die Destina-
tion als Reise-
ziel

Die Gemeinschaft in einem Reiseziel (wenn es sich nicht um beispielsweise ein ge-
schlossenes Resort oder ein Freizeitparkt handelt) ist ein Lebens- und Wirtschafts-
raum. Innerhalb dieses Raums nutzen verschiedene Besucher verschiedene Ange-
bote und besuchen verschiedene Ortlichkeiten. Diese zahlreichen Formen von Bewe-
gungen und Strémen, die sich im Raum offenbaren, weisen auf unterschiedliche Akti-
vitaten hin. Zum Beispiel sind in einem Kurort in den Bergen unter anderem Kurgaste
in Kurhausern und Skifahrer gleichzeitig dort. Wahrend bei ersteren die Anzahl Besu-
cher abnimmt, ist die Anzahl Besucher bei den Skifahrern stabil. Auch steigen die
Zahlen im Sommer fiir Mountainbiker. Jede Form und Art der Reisen und der Aktivi-
taten hat eigene Lebenszyklen im Sinne von ‘mehr’, ‘gleich viel’, ‘weniger’ Besucher.
Dies kdnnte bestenfalls nitzlich sein, um zu verstehen was passieren wird und warum
auf aggregierter Ebene die Besucherzahlen in den Statistiken steigen oder sinken
(Beritelli, 2019). Es macht aber keinen Sinn fiir die Gesamtzahl der Besucher in einer
Destination einen Lebenszyklus anzunehmen, wie bspw. Butler (1980) vorschlagt,
weil die Lebenszykluskurve keine nitzliche Aussagen liefert, zu was nun etwas getan
werden kann. Das Lebenszykluskonzept ist hingegen sehr wohl flr die Anbieter von
Produkten nutzlich, ndmlich wenn diese merken, dass die Verkaufszahlen eines Pro-
duktes rucklaufig sind. Da kann man informiert tber Massnahmen entscheiden (z.B.
Preissenkungen und Verkaufsforderungsmassnahmen zwecks Leerung der Lager
und Auslaufens des Produktes, Lancierung eines Folgeproduktes).

Koordination und
Gestaltung der
Produktionskette

in der Industrie

... die erbrach-
ten Leistungen
fur/ wahrend
einer Reise

Wenn Reisende laufend Entscheidungen treffen (Was wollen wir heute besuchen?
Wo gehen wir essen? Wo machen wir Fotos und wie, wo machen wir Pause? Wo
laufen wir entlang und wohin? Wie kommen wir dahin? Was kaufen wir nun (oder
nicht)?) stellen diese ihre eigene, individuelle und nie wiederholbare ‘Erlebniskette’
her. Die Anbieter von Leistungen kdnnen sich also nur vorausblickend absprechen
und vielleicht meist einfache Formen der Absprache oder Zusammenarbeit festlegen.
Sie stellen aber nichts allein oder gemeinsam her. Sie kénnen sich auch nicht mitei-
nander ‘ko-ordinieren’ (im Sinne von ‘zusammen ordnen’), weil eine allfallige Ordnung
im Rahmen der Sequenz der Entscheidungen und Erlebnissen, von den Reisenden
selbst bestimmt wird.

Tabelle 2:

Beispiele von irreflihrendem Theorietransfer
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5.5 Eigenwelt und lllusion der Kontrolle

Begriffswirrwarr und irrefihrender Theorietransfer sind Symptome von Oberflachlichkeit. Sie werden
durch sprachliche Abstraktionen gestarkt und entfernen den Betrachter vom realen Phanomen, von der
Wirklichkeit. Durch diese geistige und sprachliche Loslosung wird die Bildung einer Eigenwelt ermég-
licht, in welcher ich selbst und mein Tun eine zentrale Bedeutung fiir die Umwelt erlangen. In dieser
Eigenwelt, in der ich eine laufend selbstzentrierte Betrachtung Pflege, steigert sich die lllusion, die Um-
welt zu kontrollieren, da der Rest der relevanten Welt ausgeblendet oder als ‘restliche Welt’ beiseitege-
legt wird. Gerade der in den vorherigen Kapiteln als relevant und massgebend erinnerte Kontext mit den
sehr konkreten Situationen von Entscheidungen (vom Kauf von Giitern zu Dienstleistungen bis zu Rei-

seentscheidungen) wird ignoriert.

Je mehr Menschen dies tun und je langer sie dieser Vorstellung nachgehen und Praktiken verfolgen,
die das bestatigen sollen, desto eher entsteht eine Art von kollektiver lllusion der Kontrolle. Tourismus-
verantwortliche und am starksten Vertreter von Tourismusorganisationen glauben zunehmend, dass
ihre Anstrengungen und ihr Wirken direkt und unmittelbar dazu fihren, dass Besucher in die Region
oder in das Land kommen. Greifen wir die Uberblicksgraphiken aus Abbildung 5 wieder auf, kénnen wir
unter anderem die Folgerungen auf der folgenden Tabelle festhalten. Alle Folgerungen deuten nicht auf
eine unmittelbare Kontrolle der Anbieter tber ihre Umwelt und noch weniger auf die (potenziellen) Be-
sucher, sondern eher auf bedingt und indirekt wirkende Praktiken. Fiir Reiseentscheidungen aller Art
sind primar nicht die Anbieter und am wenigsten die Tourismusorganisationen die Haupttreiber oder -

beeinflusser, sondern die Reisenden selbst.

Welche Resultate aus der Studie
sind auffallend? (siehe Abbildung 5)

Folgerungen

hoher Repeater-Anteil schone, erinnerungswirdige Aufenthalte aufgrund auch von guten Angeboten si-

cherstellen

zusatzlich hoher Anteil von Reisenden, | vielseitige Angebote, die z.B. beim ersten Besuch noch nicht alle besucht werden

die schon in der Nahe waren

konnten

Mund-zu-Mund Werbung
Freunde, Verwandte, Bekannte

durch

zufriedene, begeisterte, einfach weitererzahlende Besucher und Einheimische,
auch hier wieder schéne Erlebnisse ermdglichen

Veranstaltungen, Events, Attraktionen
aller Art

vor allem fir Tagesausfliige auf konkrete Attraktionen und Aktivitdten setzen und
den Einheimischen und stationaren Gasten vermitteln

passendes Angebot gebucht

buchbare Angebote, von den Einzelleistungen zu den Pauschalangeboten, auf allen
maoglichen Kanalen anbieten (vor allem touristische Leistungstrager und Veranstal-
ter)

Reisebiros und Reiseveranstalter wer-
den weiterhin aufgesucht

siehe oben zu den buchbaren Angeboten, aber auch sicherstellen, dass Reiseburo-
Expedienten das Angebot gut kennen und vermitteln

Tagesausfliige in vertrautem Umfeld

Einheimische zu begeisterte Gaste machen, gute Information an Einheimische (was
kann man alles tun und neu entdecken?) und an den stationaren Gast

Tabelle 3:

Resultate der Studie und unmittelbare Folgerungen

Der Unterschied zwischen der realen Welt der Reisenden, sowie allgemein der Konsumenten (ich er-

laube mir hier einen Seitenblick auf andere Entscheidungssituationen), und der Eigenwelt der Anbieter

48



Wie kommen Entscheidungen bei Freizeitreisen zustande? — Erganzungen zur Studie Pietro Beritelli

wird zusammenfassend in der nachsten Abbildung illustriert. Die Annahme, dass Menschen weitgehend
allein durch Anbieter beeinflussbar sind, schafft ein mechanistisch-kausales Denken. Die Rolle des An-
bieters/Beeinflussers wird losgelést von Kontext und Situation derart in den Fokus gestellt, dass es
einleuchtet, man kénnte Kunden zum erwlinschten Handeln bei der Hand nehmen und regelrecht fuh-
ren. Der Anbieter blendet dabei alle stdrenden Elemente aus und konstruiert aufgrund der selbstzentrier-
ten Perspektive eine durch ihn steuerbare Welt. Tatsachlich kdnnen viele Experimente, in denen Kon-
text und Situation ausgeschlossen werden und die Probanden zwingend entscheiden miissen — in der
Realitat missten sie das nicht?® - ‘beweisen’, dass Konsumenten/Entscheider immer wieder beeinfluss-
bar oder gar manipulierbar sind (fiir einen Uberblick solcher Studien siehe z.B. Ariely, 2008). Wenn das
so stimmen wirde, kénnte man tatsachlich entlang der verschiedenen Schritte, von der Aufmerksam-
keit, zum Interesse, der Schaffung einer Begehrlichkeit oder eines Wunsches, bis hin zum Kauf die
Konsumenten unmittelbar begleiten und spater weiter bei Laune halten, sodass diese im Sinne des
Anbieters Mund-zu-Mund Werbung betreiben, Wiederkaufe tatigen und treu sich an den Anbieter bin-
den. Diese anbieterzentrierte Welt ist im oberen Teil der Abbildung dargestellt. Einige der berGhmtesten
eigenweltzentrierten Theorien im Marketing der Anbieter werden seit vielen Jahren kritiklos in der Praxis

angewandt und seit vielen Generationen gelehrt.

Da ist zum Beispiel das AIDA-Modell (‘attention’-‘interest’-‘desire’-‘action’), wonach ein Konsument eine
Werbeanzeige wahrnimmt, Interesse flr das vorgestellte Produkt findet, und sodann den Wunsch hegt,
das Produkt zu besitzen und es entsprechend kauft (St EImo Lewis, 1903). Nach demselben Prinzip
und von demselben Autor wurde der Verkaufs- oder Marketing-Funnel (dt. Marketing-Trichter) konzi-
piert. Hier geht man davon aus, dass potenzielle Kaufer tiber verschiedene Schritte hin zum Kauf gefuhrt
werden. Der Prozess beginnt bei einer sehr hohen Zahl an potenziellen Kaufern, von denen bei jedem
Schritt immer welche abspringen. Dies flihrt trichterférmig zu einer geringen aber doch hoffentlich genug
hoher Anzahl tatsachlicher Kaufer. Das Trichtermodell hat seit dem Aufkommen des Online-Marketings
verstarkt an Popularitat gewonnen, weil man denkt, dass potenzielle Kaufer bei der Homepage oder
eines anderen digitalen Kanals des Anbieters hangen bleiben und sich bis zum Kauf durchklicken (z.B.
Jantsch, 2011). Die potenziellen Online-Konsumenten mit ihren digitalen Spuren verleiten geradezu,
diese Prozesse numerisch zu erfassen und dann eine ‘conversion rate’ (dt. Verhaltnis zwischen den

Besuchern und den effektiven Kaufern) zu berechnen (z.B. Rao, Goldsby, & lyengar, 2009)%". Auf

2 Nehmen wir ein experimentelles Setting an, in dem die Probanden sich entscheiden miissen zwischen zwei Werbebildern zu
einem Produkt, das eine mit einem Testimonial/Berihmtheit, das andere ohne (also nur das Produkt). Wenn nun ein Teil der
Probanden gar nicht aufgrund von Werbebildern ihre Kaufentscheide tatigen, sondern ganz einfach aus Verfligbarkeit des Pro-
duktes auf den Regalen, wie wahrheitsgetreu und somit relevant ist so eine Studie?

27 Die Datenpunkte einzelner (potenzieller) Konsumenten, die zum Beispiel auf einem digitalen Kanal generiert werden, kénnen
nur sinnvoll miteinander verbunden werden, wenn die Konsumenten (1) einen eigenen Account mit Namen, Vornamen, etc.
eingerichtet haben oder (2) allein am selben Endgerat suchen und entscheiden und dabei (3) Cookies zulassen sowie Browser-
Fingerprinting nicht verhindern. Sonst kdnnen die Datenpunkte gar nicht einem einzelnen Konsumenten zugewiesen werden.
Diese konnten an unterschiedlichen Stellen von unterschiedlichen Konsumenten hinterlassen worden sein oder einzelne Konsu-
menten haben mehrere Spuren beim gleichen Prozessschritt hinterlassen (z.B., wenn man aus einer Sitzung aussteigt und
dann spater wieder eine neue Sitzung beginnt und dann die folgenden Schritte vornimmt). Auf ahnliche Weise verhalt es sich
beim Vertrieb und Verkauf im Business-to-Business Geschaft. Der Aussendienstler befasst sich hier mit einem Kunden, den er
mehrmals in unterschiedlichen Phasen des potenziellen Geschéftsabschlusses kontaktiert und schrittweise tatsachlich feststellt,
dass von der Erstkontaktaufnahme bis zur Vertragsunterzeichnung, immer wieder potenzielle Kunden verloren gehen. Voraus-
setzung dafir ist hier aber ein personlicher und wiederholter Kontakt und ein Prozess, der vom Anbieter dokumentiert wird. Hier
kann man tatsachlich einen Funnel (Trichter) zeichnen, weil man weiss welche Kunden mit (Firmennamen, Name, Vorname) bei
welcher Phase abgesprungen respektive hdngengeblieben sind. Ein aus der Wirklichkeit des Aussendienstes reales Phanomen
wurde als abstraktes Konzept fir den Online-Vertrieb kritiklos Gbernommen.
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ahnliche Weise gestaltet sich das Konzept der ‘customer journey’ (dt. Kundenreise), das urspriinglich
die Analyse von Dienstleistungsprozessen beabsichtigte, um Kundenbeschwerden adaquat zu begeg-
nen. Dabei werden ‘customer journey maps’, also Prozesskarten, abgebildet, in denen die Anbieter

‘ihren’ Prozess optimieren kdnnen (Bell & Zemke, 1987).

Abbildung 7:Eigenzentrierte und mechanistische Anbietersicht vs. kontextualisierende und situations-

spezifische Betrachtung
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Quelle: Eigene Abbildung

Offensichtlich zeigt sich aber, dass die Konsumenten zum Beispiel bei der Buchung von Hotelunterkinf-
ten auch andere Quellen (offline) verwenden und nicht laufend online bei einer einzigen Seite hangen-
bleiben, sondern langere Pausen einlegen und andere Seiten besuchen, die vergleichbare oder sogar
die gleichen Angebote aber auf einem anderen Kanal prasentieren (Beritelli & Schegg, 2016). Kaufent-
scheidungen, vor allem bei Reisen und Reiseleistungen, finden nicht ausschliesslich im Internet auf
einer Seite und nicht ausschliesslich online statt, sondern werden in der realen Welt der Menschen tber
eigene Wege getroffen. Hier spielen der Kontext und die Situation der Entscheidungen eine wichtigere
Rolle.

Die Realitat sieht nicht nur komplexer aus, sodass man meinen kdnnte, dass die Berlcksichtigung von
mehr durch den Anbieter beeinflussbarer Faktoren sowie die Sammlung und Verarbeitung von mehr

Daten diese Kausalkette durch den Anbieter steuerbar machen wirde. Das grundlegende Problem ist,
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dass Kontext?® des Entscheiders und zusétzlich die Situation?® derart bestimmend sind, dass die Rolle
des Anbieters eine ganz andere ist. Die mechanistisch-kausale Kette von beeinflussbaren Ereignissen
gibt es so nicht, weil durch den Anbieter nicht steuerbare Prozesse und Zwischenereignisse die durch
ihn durchgeflhrten Massnahmen immer wieder stéren, unterbrechen, durcheinanderbringen. Dies zeigt
sich im unteren Teil der Abbildung 7. Auch wenn Zeit linear und fliessend wahrgenommen wird, sind fur
Entscheidungen nur ganz bestimmte Momente mit ihrer spezifischen Umwelt relevant. Diese mdglichen
Entscheidungsmomente tauchen auf und verschwinden wieder. Der Kontext und die konkrete Situation,
in welcher sich Objekte, vergangene und aktuelle Ereignisse, Bedingungen und andere Menschen zu-
sammentreffen, bestimmen das unmittelbare Umfeld flr eine potenzielle Entscheidung. Die Massnah-
men und Aktionen eines Anbieters missten sich gerade in diesem Moment auf eine prominente Art in
den Kontext und die Situation einfligen. Wann genau aber diese Situation vorkommen wird, welcher
Kontext gerade relevant ist und welche Massnahmen und Aktionen des Anbieters gerade passen kénn-
ten, sind uns allen verborgen. Weder der Anbieter und nicht einmal die Nachfrager (also der oder die
Entscheider) wissen dies genau. Die Situation mit dem passenden Kontext offenbart sich erst, wenn die

Entscheidung getroffen wird. Das kann in der Abbildung bei ti, t2, t3, t4, ...tn sein.

Was bleibt den Anbietern zu tun, wenn sie ihr Angebot mdglichst an den Mann/an die Frau bringen
wollen? Einerseits ist die Verfligbarkeit des Angebots in moéglichst vielen und relevanten Situationen
vielversprechend. Wenn ich zum Beispiel ein Produkt, das mir gefallt oder das ich kenne oder auspro-
bieren will, gerade vor mir auf einem Regal sehe, zugreife und es kaufe, dann war dieses Produkt im
richtigen Kontext eingebettet. Auch die Situation (z.B. mein momentaner Gemditszustand, Lage des
Produktes auf dem Regal, andere Menschen um mich herum, férdernde oder stérende Signale) hat
zufallig gepasst. Angebote miissen somit méglichst unmittelbar dort verfiigbar sein, wenn sie gebraucht
werden. Sie missen auch unmittelbar erstanden werden kénnen oder zumindest muss ein Kaufverspre-
chen (z.B. Reservation, Buchung) mdglich sein. Dies setzt ein sich Hineindenken in den Kontext und

den Situationen des Kundenalltags.

Andererseits muss das Produkt zum Teil meines Kontextes werden, zum Beispiel durch wiederholten
Kauf und Gewohnheit des Gebrauchs. Je besser ich mich mit dem Produkt oder einem Leistungsange-
bot verbinden kann, desto eher wird es Teil meines Lebens und desto eher werde ich es immer wieder
kaufen, verwenden, in Anspruch nehmen. Diese starke Bindung und das Teilhaben an meinem Leben
steigern auch die Wahrscheinlichkeit, dass ich iber dieses Produkt (als Teil meines Lebens) mit ande-
ren Menschen rede und meine Erfahrungen teile. Dies betrifft nattirlich nicht nur positive, sondern auch
negative Erlebnisse und entsprechende Botschaften.

Die beiden oben zusammengefassten Mechanismen beziehen sich auch auf die Graphiken in der Ab-

bildung 5 sowie den Folgerungen in Tabelle 3 in diesem Dokument.

28 Kontext ist «(1a) umgebender Text einer sprachlichen Einheit, (1b) (relativ selbststandiges) Text- oder Redesttick, (1c) inhalt-
licher Gedanken-, Sinnzusammenhang, in dem eine AuRerung steht, und Sach- und Situationszusammenhang, aus dem her-
aus sie verstanden werden muss, (2) Zusammenhang» (Duden, 2024a). Beim Kontext geht es also um die Einbettung und die
Verbindungen.

2 Situation ist «(1a) Verhaltnisse, Umstande, in denen sich jemand [augenblicklich] befindet; jemandes augenblickliche Lage,
(1b) Verhaltnisse, Umsténde, die einen allgemeinen Zustand kennzeichnen; allgemeine Lage, (2) Lageplan» (Duden, 2024c).
Die Situation ist somit die augenblickliche Lage (lat. situs). Sie ist zufallig in dem Sinne, dass die Dinge in einer bestimmten Art
zu=sammen=fallen. Die Situation ist somit nicht wiederholbar.
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5.6 Ein Moment der Reflexion

Sie sind an dieser Stelle eingeladen, einen Moment innezuhalten und selbst (iber ihre eigenen Reisen
und Reiseentscheidungen zu reflektieren. Bitte nehmen Sie ein Notizblatt und wahlen Sie aus, welche
ihrer vergangenen Reisen Sie rekonstruieren wollen. Sobald Sie das haben, schreiben Sie auf, mit wem
Sie unterwegs waren und in welchem Jahr und in welcher Zeit des Jahres (Monate?) das war. Notieren
Sie sich dann wie viele Tage dieser Urlaub gedauert hat und schreiben Sie dabei auf — sofern dieser
nicht immer am gleichen Ort, in derselben Unterkunft war — auch die verschiedenen Orte, wo Sie unter-
wegs waren. Denken Sie nun nach, wer den ersten Vorschlag machte, diesen Ort, oder den ersten von
mehreren Orten, zu besuchen. Wie ging das? Waren Sie selbst daran beteiligt oder hatte jemand schon
gebucht und Sie vor vollendete Tatsachen gestellt? Was war da, als Sie oder eine andere Person vor-
geschlagen und spater auch entschieden hatten? Bitte versuchen Sie sich an den Moment zu erinnern.
Wo war das? Woran waren Sie gerade dran? Sassen Sie an einem Computer oder am Kuichentisch?
War es in einem Kaffee oder wahrend eines Abendessens? Wer alles war dabei? Was war da alles
herum und wie kam man dann auf die Reiseentscheidung? Welche Bedingungen und Ereignisse oder
Hilfsmittel und Situationen fielen in der Art zusammen, dass dann auch ein Entscheid méglich wurde?

Vergleichen Sie nun Ihr Resultat mit der Liste der Instanzen aus meiner Studie. Finden Sie sich wieder?

Fragen Sie sich dann, ob die Imagewerbung des Landes der Region oder Stadt, die Sie besucht haben,
flur eben diese Reiseentscheidung bestimmend war. Auch wenn Sie sich nicht erinnern, suchen Sie bitte
im Internet, ob es fur die geographischen Namen (Land, Region, Stadt, etc.), wo Sie waren, eine Image-
werbung gibt. Falls Sie eine finden, wann und wo haben Sie diese vielleicht gesehen? War es zuhause
oder vielleicht erst vor Ort?

Machen Sie das nun fur die zweite Urlaubsreise und vielleicht noch fur eine dritte Urlaubsreise, die Sie
durchgefiihrt haben. Vergleichen Sie nun die Resultate aus den Instanzen mit dem, was Medien und
insbesondere die Imagewerbung der Lander, Regionen, etc., die lhnen suggerieren, damit sie diese
Gebiete besuchen. Inwiefern wurden Ihre Reiseentscheidungen von einer einzigen Firma oder von meh-
reren Unternehmen oder Institutionen beeinflusst? Konnten die Werbeagenturen einer Region oder ei-

nes Landes Sie wirklich beeinflussen?
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6 Empfehlungen fur eine Forschung an der Wirklichkeit

Wahrend im vorigen Kapitel die ‘Wunschforschung’ kritisiert wurde, stellt dieses Kapitel eine konkrete
Alternative dazu vor, die ich der Einfachheit halber ‘Wirklichkeitsforschung’ nenne. Dabei schlage ich zu
jedem Unterkapitel ein Prinzip zugunsten eines aus meiner Sicht wirklichkeitsgerechten Weg vor. Die
Empfehlungen richten sich dabei an die Geistes- und Sozialwissenschaften. Das Kapitel schliesst mit
einer Liste von einfach widerlegbaren Theorien aus der Tourismuswissenschaft ab und weist auf eine
neue Forschungsagenda hin. Dieses Kapitel unterscheidet sich von den meist vorkommenden Beitra-
gen zur Forschungsmethodik, weil es einen Zugang beschreibt, der nicht nur vorschreibt, wie man vor-

gehen, sondern auch wie man nicht vorgehen respektive was man vermeiden soll.

6.1 Forschung an selbst Erfahrenem betreiben

In einem ersten Schritt geht es darum, sich zu fragen, woran es sich lohnt zu forschen respektive dem
relevanten Phanomen, das erkannt werden soll. Das selbst Erfahrene erfordert den personlichen Bezug
zum Phanomen, das untersucht wird. Die Worter ‘erfahren’ oder ‘Erfahrung’ zeugen davon, dass die
Menschen sich erst durch eigenes Erleben Wissen aneignen kdnnen. Erst dieses Wissen ermdglicht
Erkenntnisse festzuhalten. ‘Wirklichkeitsforschung’ im Gegensatz zu ‘Wunschforschung’ ist nur durch
Erfahrbares méglich. Habe ich das je selbst erlebt oder kann mir jemand dariber aus eigener Erfahrung
berichten? Was hat sich genau ereignet? Ist das Ereignis (nicht ein Gefuhl!) beobachtbar gewesen und
kann ein anderer Mensch dieses Ereignis auch so beschreiben und mir bestatigen? Gibt es zwischen
mir und anderen Menschen im Rahmen der Beschreibung auffallige Differenzen in der Benennung und

Umschreibung? Sind das Umfeld und die Situation des Ereignisses auch objektiv beschreibbar?

Diese praktischen Fragen sollten zu Beginn eines Forschungsvorhabens beantwortet werden, bevor die
Hypothese formuliert wird. Wenn man Mihe bekundet, diese Ereignisse im eigenen Leben zu finden
und bei anderen Menschen auch nicht bestatigt erhalt, kdnnte es sein, dass man es lediglich mit geisti-
gen Konstrukten zu tun hat. Eine Forschung, die sich an diesen Konstrukten orientiert, lauft Gefahr,

keinen Bezug zur Wirklichkeit der Menschen zu haben.

6.2 Abstrakte Sprache meiden

Konstruierte Begriffe und Theorien stammen aus der Fahigkeit, eine abstrahierende Sprache zu nutzen.
Um uns miteinander zu verstandigen, kdnnen wir nicht ohne abstrakte Begriffe auskommen. Dennoch
sollten wir Uben uns bewusst zu werden, wenn wir abstrakte Begriffe und Zusammenhange verwenden.
Wir sollten uns dann auch bewusst sein, dass wir theoretisieren und uns dabei mdglicherweise tau-

schen. Denn die Realitdt und die konkreten Ereignisse kdnnten jederzeit unsere Theorie widerlegen.

Fir eine nitzliche und méglichst realitatsnahe Forschung sollten somit einzelne Falle betrachtet, be-
schrieben und gewirdigt werden. Ausnahmen die, die Theorie widerlegen, sollten diese nicht wie sprich-
wortlich gesagt wird, ‘bestatigen’, sondern eben widerlegen oder zumindest abschwéachen und dazu

fuhren, dass diese die nicht passenden Falle auf genau eine andere Realitdt des untersuchten
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Phanomens hinweisen. Die Suche und das Auffinden von Ausnahmen oder Grenzfallen®® ebnet auf
Uberraschende Weise den Weg fiir neue Erkenntnisse. Die untenstehende Abbildung nimmt das
Schema aus dem vorigen Kapitel auf und weist darauf hin, dass die Entwicklung und Formulierung von
Theorien laufend, und zwar vor, wahrend, und nach der empirischen Uberpriifung mit der Wirklichkeit
abgeglichen werden muss. Die von abstrakter Sprache begleiteten Theorien und Zusammenhange soll-
ten nur Ausnahmemomente der Diskussion und des Betrachtens bleiben, nicht den Alltag préagen. Das
geht am besten, wenn jeder einzelne Fall moglichst so beschrieben wird, wie er beobachtet werden
kann. In meiner Studie ist der wichtigste Teil eigentlich der Anhang, in welchem jede einzelne Reiseent-
scheidung detailliert durch Beschreibung von Ereignissen rekonstruiert wurde. Alle daraus folgenden
Gruppierungen und Kategorisierungen sind erste Abstraktionen, die potenziell zu Missverstandnissen

fuhren kdnnen.

Abbildung 8: Forschung am Boden der Wirklichkeit
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30 In meiner Studie habe ich unter anderem die Reise Nummer 490, S. 70 als Grenzfall hervorgehoben und genauer beschrie-
ben. Sie dient, das Phanomen in weiteren Feinheiten zu erklaren und Forschungen, z.B. an der Bedeutung von Souvenirs fiir
die Bindung an Orte zu vertiefen. Ausnahmen, in denen Informationen durch Tourismusbiros fiir Tagesausfliige gedient hatten
(Reisen Nummer 423,735 fur Aktivitaten/Attraktionen und fiir 563 ein Event), zeigen ebenfalls auf, dass Tourismusorganisatio-
nen tatsachlich noch einen Dienst erweisen kénnen, aber erst wenn die Besucher vor Ort oder sich schon in der Nahe befinden.
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6.3 Retrospektive Betrachtung ist valider als prospektive Spekulation

Mithilfe der zwei vorausbeschriebenen Prinzipien ist das Phanomen erstmals umschrieben sowie der
Forschungsrahmen mit den ersten Grenzfallen entwurfsmassig abgesteckt. Erfahrenes, wie im ersten
Unterabschnitt erwahnt, kann nur retrospektiv, also die Vergangenheit betrachtend, beschrieben wer-
den. Erst durch das Zurickkommen auf sich Ereignetes kénnen Menschen sich mit einer gewissen
Distanz und Objektivitat austauschen. Die Betrachtung von Ereignissen findet auch ausserhalb der ge-
fuhlsbetonten Innenwelt der Individuen, in einem dusseren gemeinsamen Raum statt. Zu einer mog-
lichst klaren und unmissverstandlichen Betrachtung eignet sich eine beschreibende und umschreibende
Form der Sprache. Die reine Zahlensprache — also eine reine quantitative Forschung — ist in diesem
Fall so reduzierend und kategorisierend, dass die einzelnen Falle mit ihrem Informationsgehalt, wie
deren Bedeutung schon im vorausgegangenen Abschnitt hervorgehoben wurde, ibersehen oder zu-
rechtgestutzt werden. Retrospektiv und beschreibend: Mit diesem methodischen Zugang wird sicherge-

stellt, dass viele relevante Aspekte des realen Phanomens erhalten bleiben.

6.4 Kontext und Situation widerspiegeln die grosse Welt

Ist das, was wir verstehen wollen, etwa gepragt durch unsere Eigenwelt? Ist zum Beispiel die Diskussion
um Digitalisierung und die Vertriebs- und Verkaufskanale im Tourismus nicht derart losgelést vom Rei-
sen der Menschen, dass man nur diesen Teil betrachtet und auf diese Weise sich eine Welt zusam-
mendenkt, in der mein Unternehmen und meine Perspektive als prominenter Teil des Phanomens hin-
einprojiziert wird? Ein gutes Beispiel dazu ist die Sonderauswertung der Studie zum Influencer-Marke-
ting und Social Media-Beitragen von Tourismusorganisationen (Beritelli, 2024). Hier zeigt sich, dass
Social Media als Sammelbegriff fiir einen von mehreren Kanalen des Mechanismus der Mund-zu-Mund
Werbung unter Bekannten und Verwandten dient. Relevant ist der Mechanismus, also die Beschreibung
wie die Dinge gehen/sich ereignen, und nicht einer von mehreren Instrumenten oder in diesem Fall von
Kommunikationskanalen (Social Media, Telefon, personliches Gesprach, etc.) desselben Mechanismus
(Mund-zu-Mund Werbung unter Bekannten und Verwandten). Wenn nun Tourismusorganisationen den-
ken, dass auch sie sich in diese Welt hineinbegeben kdnnen oder Berihmtheiten engagieren, um die
Kommunikation dort zu fihren, dann Ubersehen sie die Tatsache, dass sie in der kleinen Welt ihrer
eigenen Kommunikation stecken geblieben sind und annehmen, dass genau ihre Kommunikation alle
anderen relevanten Kanale verstarken oder gar ersetzen kann. Dies ware ein typischer Fall einer selbst-

konstruierten Welt, in welcher jemand annimmt, weitgehende Kontrolle zu haben.

Die untenstehende Tabelle zeigt am Beispiel von Reiseentscheidungen und Reiseverhalten auf, wo die
Wirklichkeit und somit der Kontext und die Situation eine reale, grosse Welt prasentieren (linke Spalte).
Sie steht im Gegensatz zum Zugang, der falschlicherweise Phanomene auf eine eigens konstruierte
kleine Welt reduziert, in welcher wir einerseits begriffliche Manipulationen vornehmen (z.B. Meinungen,
Vorstellungen), andererseits Experimente durchfiihren kénnen, die unsere kontrollierbare kleine Welt

reproduzieren (rechte Spalte).
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Wirklichkeit (grosse Welt)

Meinungen, Vorstellungen, Experimente (kleine Welt)

Blick auf den Kontext

Die Sommerferien stehen fir die vierkdpfige Familie Meier an. Ei-
nige Wochen lang Uberlegen sich alle was man sehen und erle-
ben, welchen Tatigkeiten man nachgehen kénnte, was die Orte
(z.B. 777 oder 888) alles bieten kdnnten. Wahrend eines Aben-
dessens kommen mehrere Vorschlage auf den Tisch. Nach wei-
teren Gesprachen kommt es aufgrund eines externen Impulses
(Schulfreund des jingeren Sohnes, Tim, war in Ferienanlage in
999 im Urlaub) zu einer ersten Einigung. Ein akzeptables buch-
bares Angebot in der Region von Ort 999, aber in einer anderen
Ferienanlage, wird von der Mutter gefunden und gleich gebucht.

Blick auf Modelle, einzelne Variablen

Hans Meier (der Familienvater) wird im Rahmen einer Stu-
die mit zwei Bildern von unterschiedlichen Landern kon-
frontiert und muss sich entscheiden, welches Land er eher
besuchen wirde. Das erste Bild stellt einen leeren Sand-
strand mit dem Logo des ersten Landes dar. Das zweite
Bild zeigt ebenfalls einen Sandstrand, aber mit Menschen
und mit dem Logo des zweiten Landes. Hans Meier tippt
auf das erste Bild. Die Mehrheit weiterer Probanden tippt
ebenfalls auf das erste Bild. Es wird gefolgert, dass die
Werbung von Sandstranden ohne Menschen potenzielle
Reisende starker anzieht.

Erika Muster erhalt von einer Arbeitskollegin wahrend eines Pau-
sengesprachs einen Reisetipp firr die Ortschaft 12 in Land AB.
Einen Monat spater postet eine ehemalige Schulfreundin auf In-
stagram eine Reihe von Fotos aus Ortschaft 34 ebenfalls aus
Land AB. Zurlck zu Hause schlagt Erika vor, in Land AB Urlaub
zu buchen. Gemeinsam mit dem Ehepartner surfen sie nach in-
teressanten Angeboten und finden eine Pauschalreise (auf einer
OTA, online travel agency) in Ortschaft 56 im Land AB. Da diese
aber zeitlich mit ihren Ferientagen nicht passt, buchen sie eine
andere Pauschalreise, die sie bei der gleichen OTA gefunden ha-
ben in die Ortschaft 78 im Land CD, welche zeitlich besser passt.

Im Rahmen einer Umfrage zu Reiseverhalten wird Erika
Muster zusammen mit anderen Menschen unter anderem
Uber die Bedeutung des Internets befragt. Die Frage lau-
tet: ‘Wie wichtig ist das Internet fir Ihre Reiseentscheidun-
gen’? Man kann von ‘0’ (keine Bedeutung) bis ‘10’ (unver-
zichtbar) ankreuzen. Sie kreuzt ‘8’ an. Der Durchschnitts-
wert aller Befragten liegt bei 6.93. Die Studienautoren
schliessen daraus, «Tourismusdestinationen missen
heute immer mehr auf digitale Kanéle setzen» und «die
digitale Kommunikation durch DMOs ist ein Gebot der
Stunde».

Paul Miller, der das Land MN noch nie besucht hat, sitzt zuhause
und liest ein Buch. Er hat gerade ein paar Tage frei und geniesst
diese in aller Ruhe mit dem Hund. Das Telefon klingelt, und ein
Freund fragt ihn, ob er kurzentschlossen fiir das Wochenende mit
ihm und zwei weiteren Freunden Skifahren kommt. Sie hatten
noch einen Platz frei im Auto und das Hotel, wo sie normaler-
weise buchen (im Land RS), hatte auch noch ein Zimmer frei fir
ihn. Da das Buch, das Paul liest, recht langweilig ist und der Hund
eigentlich der Liebling seiner Ex-Partnerin ist, ruft er diese an und
fragt sie, ob sie den Hund fiir das Wochenende Ubernehmen
kann. Diese freut sich auf den Vorschlag und erinnert ihn wieder
einmal, wie unzuverlassig er doch sei, auch mit dem Hund. An-
schliessend ruft Paul seinem Freund zuriick und sagt definitiv zu.

Eine junge Wissenschaftlerin testet ein Strukturglei-
chungsmodell. Dabei soll fiir Land MN ‘brand equity’ (Mar-
kenwert) einen Einfluss haben auf ‘brand personality’
(Markenpersonlichkeit) sowie auf ‘brand identity’ (Mar-
kenidentitat). Diese Konstrukte sollten dann einen Ein-
fluss haben auf ‘visit intention’ (Reiseabsicht). Die vier
Konstrukte sind anhand von 8-12 allgemeinen Aussagen
abgebildet, die sechs-stufenskaliert gemessen und an-
schliessend faktorisiert werden. Die Resultate sind signifi-
kant, die Studie wird in einer renommierten Zeitschrift pu-
bliziert und bestéatigt die Theorie wonach eine starke
Marke die Identifikation von potenziellen Géasten steigert
und diese ein Land dann besuchen. Paul Miller hat auch
an der Studie teilgenommen.

Tabelle 4:

riablen

Beispiele fur Wirklichkeit und Kontext vs. Meinungen, Vorstellungen, Modelle, einzelne Va-

Bei diesem Prinzip geht es also darum, die erfahrenden Menschen und deren Umwelt zu erfassen, die
Ereignisse in Kontext einzubetten und die Situationen zu beachten, in denen die Ereignisse stattgefun-
den haben. Dies stellt sicher, dass die eigene Gedankenwelt, die durch eigene mentale Konstrukte
vorbelastet sein kdnnte, mdglichst ausgeblendet wird. Ein objektiver Zugang in der Forschung setzt
voraus, dass alle méglichen Aspekte eine Rolle spielen kdnnen und dass man somit von bestehenden

Untersuchungen oder Theorien sich nicht beeinflussen Iasst.

6.5 Direkt beobachten und rekonstruieren

Aus den drei vorausgegangenen Empfehlungen leitet sich das methodische Prinzip ab, dass im Rah-
men der Erforschung sozialer Phanomene man moglichst direkt und unmittelbar beobachtet respektive
auf die unmittelbaren Beobachtungen aufbauend rekonstruiert. Die untenstehende Abbildung stellt die

menschliche Zwischenwelten der unmittelbaren Beobachtung und Rekonstruktion gegentiber. Im linken
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Teil der Abbildung stehen Theorien, Medien sowie Maschinen aber auch Zahlen und Symbole zwischen
den Menschen. Hier versuchen Forscher mithilfe von Instrumenten aller Art das Phdnomen einzugren-
zen (kleine Welt, wenige Variablen) und durch Zahlen und Symbole messbar zu machen. Die Reduktion
auf Zahlen und Symbole ermdglicht nicht nur eine scheinbare Vergleichbarkeit’!, sondern durch die
Verwendung abstrakter Sprache die Bildung von Konzepten mit anschliessenden Thesen und Theorien.
Die roten Pfeile stehen fur die stark eingeschrankte und somit moglicherweise verzerrte Sicht auf das
Phanomen. Im rechten Teil der Abbildung kann hingegen das Phanomen besser in seiner Ganzheit
abgebildet werden, weil der Erforschende direkt mit dem oder den betroffenen Menschen in Kontakt
steht und die Zeit und den Raum erhalt, die kontextuellen und situativen Aspekte entweder direkt zu
beobachten oder diese indirekt sich von den Betroffenen erzahlen zu lassen. Hier gehen nicht nur we-
niger Informationen verloren. Auch die Einzigartigkeit jedes einzelnen Falles offenbart sich bis hin zu
den Grenzbereichen des Phdnomens selbst. Auf diese Weise wird das in Untersuchung stehende Pha-
nomen (z.B. Reiseentscheidungen) besser umrahmt, und es kann auf andere damit verbundene Pha-

nomene hingewiesen werden (z.B. Alltag der Menschen und wie sie Entscheidungen treffen).

Abbildung 9: Durch den Menschen produzierte Zwischenwelten vs. unmittelbare Beobachtung und Re-
konstruktion
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Quelle: Eigene Abbildung

Praktisch gesehen heisst dies, dass man mindestens vier Fehlerquellen vermeiden muss. Abbildung 10
illustriert diese in der Reihenfolge, in welcher sie meist auftauchen. Bei der Fragestellung und beim
Forschungsrahmen lauert aufgrund bestehender Forschung und genligend vorhandener Studien die
Gefahr, dass man nur noch abstrakte Konzepte oder Theorien untersucht und sich gar nicht erst mit
dem in der Realitat offenbarten Phanomen auseinandersetzt (Abstraktion auf 2. und héheren Stufen,
erste Falle in Abbildung 10). Forschung im Elfenbeinturm wird dieser Ansatz genannt. Leider geht es
hier seltener darum, dass die Forscher sich nicht die Hande dreckig machen oder das Phanomen nicht

verstehen wollen. Ofter suggeriert die bestehende Forschung, dass die grundlegenden Aspekte schon

31 Einzelne Falle und einzelne Ereignisse sind nicht vergleichbar, weil sie einzigartig und nicht wiederholbar sind.
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langst untersucht und verstanden worden sind, sodass man gar nicht hinterfragt, ob die bestehenden

Theorien Uberhaupt valide sind.

Wenn es um die Operationalisierung, also der Messbarmachung eines Phadnomens geht, wird metho-
disch auf die am meisten vorkommenden Konzepte und Begriffe sowie den dazugehérenden Messin-
strumenten zuriickgegriffen. Was zum Beispiel in einem Fragebogen seit zwanzig Jahren abgefragt und
gemessen wird, wird wohl den relevanten Teil des Phanomens abbilden, so der Glaube. Auf diese
Weise wird systematisch Kontext und Situation von den einzelnen Fallen ausgeklammert (zweite Falle
in Abbildung 10).

Finden sich viele Daten, die mit einem Phanomen etwas Gemeinsames haben, lassen sich die Katego-
rien von Begriffen oder die gemessenen Variablen leichter Uber die verschiedenen Falle oder gar tUber
viele Studien hinweg vergleichen. Dies erleichtert die Durchfuhrung von Vergleichs- oder Metastudien,
was wiederum die bestehenden Theorien, auch die fehlerhaften, zementiert. Eine weitere typische Falle
stellt sich entweder aus dem vorausgegangenen Prozess oder aus der Gewinnung von Daten aus an-
deren Quellen. Hier werden irrefiihrende oder einfach falsche Daten verwendet (dritte Falle in Abbildung
10). Ein Beispiel dafiir ist die Ankunfts- und Nachtigungsstatistik in der Schweiz, die erwiesenermassen
von Jahr zu Jahr unregelmassig starke Ausfalle aufweist, und zwar weil die Betriebe selbst zugeben,
dass sie Anklnfte und Logiernachte gelegentlich vergessen zu melden (Beritelli, Reinhold, & Laesser,
2020a).

Forscher und Wissenschaftler sind darum bemlht, méglichst aussagekraftige und theoriebejahende
Resultate zu prasentieren. Studienresultate, die etwas nicht bestatigen kénnen oder es eindeutig wider-
legen, werden im heutigen Wissenschaftsbetrieb selten publiziert®?. Deshalb werden Zahlen — falls es
sich um Informationen handelt, werden diese zu Zahlen reduziert — so manipuliert und durch statistische
Verfahren verarbeitet, bis ein signifikantes Resultat prasentiert werden kann. Dies flihrt unter anderem
dazu, dass in vielen Disziplinen Studienresultate nicht repliziert werden kénnen (fur eine ausflihrliche
Kritik siehe z.B. Gigerenzer, 2018; loannidis, 2005). In diesem Sinne sind die verwendeten Methoden
und Verfahren nicht nur nicht gtiltig, sondern auch nicht zuverlassig. Die Studien verarbeiten Informati-
onen und Daten in der Art, dass einerseits die Erkenntnisse zu allgemein formuliert werden, als dass
man unmittelbare Handlungen ableiten kann. Andererseits werden diese allgemeinen Erkenntnisse, weil
sie auf einer abstrakten Stufe von Konzepten und Theorien angesiedelt sind, immer wieder neu kombi-
niert und rekonstruiert (vierte Falle in Abbildung 10). Es gibt sogar Studien, bei denen, obwohl die Kom-
ponenten der Theorie in neue Zusammenhange gebracht werden kénnen (z.B. mittelbare und unmittel-
bare Wirkung werden ausgetauscht, inverse Zusammenhange und Kausalitdten werden in alle Richtun-
gen getestet) immer wieder signifikante Resultate fabriziert werden (z.B. Li & Petrick, 2008). Geht es
denn hier wirklich noch um Wissenschaft, wenn die Modelle und Theorien, die aus der Forschung ent-
stehen, je nach Autor, mit den gleichen Begriffen immer wieder neue, teils genau gegenséatzliche Ge-
schichten erzahlen? Wir miissen wohl zugeben, dass statistisch konstruierte Kausalmodelle allein ganz

einfach nicht taugen, um soziologische Phanomene zu beschreiben (Freedman, 1991).

32 Ausnahmen sind beispielsweise Journal of Unsolved Questions, PLOS One, BMC Research Notes, F1000Research, Journal
of Articles in Support of the Null Hypothesis.
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Abbildung 10: Fehlerquellen in der abstrakten und/oder numerisch gestutzten Forschung

Falle:
Kriterien und Variablen
anstatt Kontext

Falle:
Abstraktionen 2. und
héherer Stufe

Falle:
irrefiihrende, falsche
Daten

Datenmanipulation durch
statistische Verfahre

Quelle: Eigene Abbildung

Zusammenfassend empfehle ich mdglichst keine abstrakten Konstrukte zu verwenden und in diesem
Zusammenhang keine numerische Transformation von realen Phdnomenen vorzunehmen, wenn diese
nicht eindeutig und zuverlassig messbar sind.*3 Die Sprache der Mathematik lohnt sich in den Geistes-
und Sozialwissenschaften erst, wenn vor allem zahlbare Ereignisse (seltener Einheiten) der gleichen
Art vorhanden sind. Fur die empirische Analyse ist zudem wichtig, keine statistischen Methoden und
Verfahren zu verwenden, welche Zusammenhange und Abhangigkeiten suggerieren. Auch wenn von
dieser Empfehlung sogar die simplen Korrelationen und Regressionen betroffen sind, besteht die Ge-
fahr, dass Geschichten konstruiert werden, die keinen Bezug zur Realitat haben. Dies zeigen auf ein-
druckliche Weise die kuriosen und unterhaltsamen Beispiele von Vigen (2015).

6.6 Theorien zu widerlegen ist einfacher als neue zu begriinden

Man kdnnte nun zum Schluss kommen, dass es gar nicht mehr viele Phdnomene zu erforschen gibt.
Alles, was erforscht werden kénnte, wurde schon langst untersucht, weil alle mdglichen Forschungsfra-
gen beantwortet worden sind und weil ja mehr Forschung zu mehr fehlerhaften Theorien flihren kénnte.
Genau das Gegenteil ist der Fall. Bei den Geistes- und Sozialwissenschaften existieren unzahlige The-
orien und Glaubenssatze, die einfach widerlegt werden kénnen. Diese systematisch und mithilfe der
Methode, die ich entwickelt habe, zu widerlegen bietet vielen Studierenden und Forschern ein schier
unendlich weites Spielfeld. Es geht also nicht darum, noch mehr Theorien zu bilden und zu bestatigen,

sondern mit den vielen bestehenden Theorien aufzuraumen.

Es folgt eine Liste von Theorien respektive Glaubenssatzen in meiner Disziplin, dem Tourismus, die von
vielen Menschen als Allgemeinwissen eingeordnet werden (Spalte links in der Tabelle) und aufgrund
meiner bisherigen Beobachtungen und Gesprache selten hinterfragt werden. In der mittleren Spalte
gehe ich darauf ein, wie die Kritik in Anlehnung auf die Ausfihrungen in Kapiteln 5 und 6 begriindet ist.

Zusatzliche erste Hinweise aus Forschung sowie dem Alltagsleben dienen, einen praktischen Bezug zu

33 Eindeutig und zuverladssig messbar sind auf dem Planeten Erde beispielsweise die Zeit oder der dreidimensionale Raum,
aber auch zahlbare Einheiten wie Molekiile in einer Flissigkeit (metrisch). Alle dabei verwendeten Einheiten sind gleich gross
und zahlbar (metrisch).
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schaffen. Auf diese Weise ist es auch einfacher, einen konkreten Forschungsrahmen abzuleiten, der
diese Theorien/Glaubenssatze widerlegen kann. Dabei werden jeweils die Fragestellung und die Me-
thode kurz dargestellt (Spalte rechts).
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Glaubenssatz

Kritik: Auf welcher Abstraktionsstufe (AS) befinden wir uns? Gibt es irrefiihrende Theorietransfer
(TT) und Begriffswirrwarr (BW)?)

Forschungsvorhaben mit Fragestellung und Methode

Segmentierung® und Ziel-
gruppenermittiung auf der
Basis von Motiven oder
von Aktivitaten ist fir An-
bieter im Reisegeschaft er-
folgsweisend.

Hinweise: (Angaben zu Abschnitten beziehen sich auf die Studie)

Kritik: Segment ist ein Konzept (AS3). Dass es hilft, zielgerichtet und wirksam Kunden anzusprechen ist
eine Theorie (AS4).

Grundsatzliche Kritik (z.B. Gibson, 2001): Segmentierung ist nur deskriptiv (wird aber pradiktiv verwendet),
nimmt homogene Segmente an (wahrend diese in sich auch heterogen sind), etc.

Hinweise: Menschen reisen in unterschiedlich zusammengesetzten Gruppen zu unterschiedlichen Orten,
gehen unterschiedlichen Tatigkeiten nach. Auch die Instanzen fiir Reiseentscheidungen sind innerhalb der
Gruppen unterschiedlich (Abschnitt 4.3.3.). Kein Segmentierungskriterium hilft, Reisen zu kategorisieren
und noch weniger daraus unmittelbare praktische Handlungen seitens der Anbieter abzuleiten.

Fragestellung: Gibt es Unterschiede zwischen Reisen und
Reisegruppen oder sind alle hybrid?

Methode: Rekonstruktion von Reisen von unterschiedlichen
Reisegruppen aus unterschiedlichen Einkommensgruppen
und Landern, spezieller Blick auf Aktivitdten wahrend der
einzelnen Reisetage

Orte, Regionen, Lander
kénnen in den Kopfen von
Reisenden eine klare Posi-
tionierung erlangen.

Kritik: Positionierung ist ein Konzept (AS3). Reisen und die gerade dann besuchten Orte kénnen nicht
standardisiert hergestellt werden wie Konsumguter (TT).

Hinweise: Abschnitte 4.3.2, 4.3.3 und 4.3.6 zeigen, dass Vorstellungen und Assoziationen von Reisenden
nur sehr allgemein und eben nicht fiir einzelne Orte, Regionen und Lander einmalig sind. Die meisten
dieser Assoziationen sind naturgemacht (z.B. Berge, Strand, Klima) oder historisch-kulturell entstanden
(z.B. Geschichte, Kulturstatten, Gebrauche, Sprache).

Fragestellung: Was bleibt den Menschen von ihren Reisen
in Erinnerung? Sind es konkrete, einzigartige und nicht wie-
derholbare Erlebnisse oder nur noch abstrakte Begriffe und
Stereotype?

Methode: Rekonstruktion von Reisen, die mehrmals am sel-
ben Ort stattgefunden haben (éndert sich die Erinnerung?)
und von Reisen an unterschiedlichen Orten, die vergleich-
bar sind, z.B. bezuglich Aktivitaten

Orte, Regionen, Lander
stehen im Wettbewerb um
Reisende.

Kritik: Wettbewerb ist ein Konzept (AS3). Diese Form von Wettbewerb ist aus dem Konsumgiitermarketing
Ubernommen (TT).

Hinweise: Reisende haben selten mehrere Alternativen, die sie gegenlberstellen (‘shortlist’). Gleichzeitig
zeigt die Studie, dass Reisen in vielen Fallen den Besuch mehrerer Orte, Regionen oder gar Lander ent-
halten. Diese sind somit zueinander nicht substitutiv, sondern komplementar. Zusatzlich wurde festgestellt,
dass Reisende von vielen Orten und Regionen den Ort nicht kannten oder sich nicht mehr daran erinnern
konnten (Abschnitt 4.3.1). Im Gegensatz dazu waren die personlich erlebten Ereignisse klar in Erinnerung
geblieben (Abschnitt 4.1.3).

Fragestellung: (1) Reisen Menschen immer nur an einem
Ort oder verbinden sie durch ihre Reisen mehrere Orte, Re-
gionen, Lander? (2) Wenn man an einem Ort reist, wie weit
weg reichen die Tagesausfliige? (3) Wie oft kommen ‘short-
lists’ von mindestens zwei alternativen, parallel stehenden
Reisezielen bei Reiseentscheidungen vor?

Methode: Rekonstruktion verschiedener Reisen gemass
den obenstehenden Fragestellungen

34 Das Konzept der ‘Personas’, das fiktive Archetypen/Stereotypen/Prototypen (je nach Begriff stecken andere Annahmen und Konstruktionsverfahren) von Konsumenten auf der Basis von Segmentie-
rungsdaten und -informationen, fabriziert, ist in den vergangenen Jahrzehnten durch Cooper (1999) popularisiert worden. Mittlerweile hat sich das Konzept zu einer eigenen pseudo-wissenschaftlichen
Disziplin entwickelt (z.B. Jansen, Salminen, Jung, & Guan, 2021). Die Grenzen dieses Ansatzes in der Praxis wurden ausfihrlich belegt und diskutiert (z.B. Brickey, Walczak, & Burgess, 2011; Siegel,
2010). Personas sind ein gutes Beispiel dafiir, wie man versucht, Daten und Informationen praktischen Gehalt und Relevanz zu verleihen, indem man sich Menschen und deren Verhalten zurechterfin-
det. Diese Menschen sind kiinstlich geschaffene Profile, die bestenfalls ein Verhalten beschreiben (deskriptiv) aber dank derer man keine konkreten und unmittelbar daraus ableitbaren Handlungen fir
Anbieter erkennen kann (nicht pradiktiv).
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Glaubenssatz

Kritik: Auf welcher Abstraktionsstufe (AS) befinden wir uns? Gibt es irrefiihrende Theorietransfer
(TT) und Begriffswirrwarr (BW)?)

Forschungsvorhaben mit Fragestellung und Methode

Menschen reisen, um
gliicklich oder zumindest
zufrieden zu sein. Zufrie-
denheit ist notwendig fir
den (Wieder-)besuch von
Orten. Entscheidungen
Uber Freizeitreisen werden
optimiert (Nutzenmaximie-
rung).

Hinweise: (Angaben zu Abschnitten beziehen sich auf die Studie)

Kritik: Nutzenmaximierung, Zufriedenheit, Gliick sind abstrakte Konzepte (AS2 und 3). Dass Entscheidun-
gen fir Freizeitreisen getroffen werden, um allen Teilnehmenden der Reisegruppe gliicklich zu machen,
ist eine Theorie, die vor allem mit Konsumgtern zu tun hat (TT). Dass im Gegensatz dazu Unzufriedenheit
mit einer Reise einen Wiederbesuch praktisch verunmdglicht, ist ebenfalls von der Theorie der Konsum-
guter, die in direkten Wettbewerb stehen, ibernommen (TT).

Hinweise: Obwohl Reisende Uber einzelne Reisen unzufrieden sind, kehren sie an diese Orte, Regionen
oder Lander zurlick (siehe einzelne Félle aus der Studie). Ausserdem, obwohl Menschen von ganz be-
stimmten Destinationen trdumen, reisen sie nicht dorthin, weil sie vor allem keine Gelegenheit (meist we-
gen anderer Menschen) dazu haben (Beritelli & Reinhold, 2018).

Eragestellung: (1) Wie kommt es dazu, dass man, obwohl
man mit einer Reise nicht zufrieden war, an diese Orte zu-
rickkehrt? (2) Was halt Menschen davon ab, ihre Traum-
destination zu besuchen (und dafiir andere Destinationen),
obwohl sie die Zeit und das Geld dazu hatten?

Methode: Rekonstruktion verschiedener Reisen gemass
den obenstehenden Fragestellungen

Reisen erfordern hohes In-
volvement; daher ist Be-
gehrlichkeit von Orten
durch Inspiration so wich-
tig.

Kritik: Involvement, Begehrlichkeit und Inspiration sind Konzepte (AS2 und 3). Die Annahme, dass geistige
Inspiration ein Begehren schafft und dieser Gemitszustand tiefgreift, ist eine Theorie (AS4).

Hinweise: Inspirierende Botschaften wie sie von Tourismusorganisationen ausgesendet werden, stellen
keine genligende Bindung mit den potenziellen Besuchern her (Abschnitt 4.3.7). Erst durch langere und
wiederholte Exposition durch spezifische, einzigartige Elemente, Ereignisse, etc. einer Destination ent-
steht die notwendige Aufmerksamekeit, die dann zu einer Bindung und einer ‘Begehrlichkeit’ flihren kann.

Fragestellung: Welche Botschaften und Signale sind vor
dem Reiseentscheid geblieben? Welche waren beeindru-
ckend?

Methode: Rekonstruktion verschiedener Reisen und da-
nach Rekonstruktion der dazugehérenden Botschaften/Sig-
nale

Orte, Stadte oder Lander
weisen ein klares Image
auf. Dieses Image unter-
scheidet sich klar von dem-
jenigen  anderer Orte,
Stédte oder Lander.

Kritik: Image ist ein abstraktes Konzept (AS2 und 3), das auch missverstandlich verwendet wird (BW). So
versteht man darunter spezifische, aber auch generische Bilder. Dariiber hinaus wird Image auch mit As-
soziation von ebenfalls meist abstrakten Begriffen verstanden. In der Forschung ist die Definition des Be-
griffs ‘destination image’ mehrdeutig (Vgl. Dolnicar & Griin, 2013). Bei Tourismusorganisationen verwen-
det man den Begriff im Zusammenhang mit der Kommunikation von Bildern/Imagekampagnen. Hier hat in
mehreren Anwendungsfeldern ein fehlerhafter Theorietransfer stattgefunden (TT).

Hinweise: Jeder Mensch macht wahrend seiner Reisen seine eigenen personlichen Erfahrungen und hat
aufgrund von eigenen Erlebnissen eine ganz eigene Erinnerung mit Bildern im Kopf. Jeder Mensch macht
seine eigene Art von Fotos. Die Bilder im Kopf und auf den Bildtrédgern sind so individuell und auf die
einzelne Reise bezogen, dass die Assoziationen mit einem Ort so vielseitig sind, wie die jede einzelne
Reise jedes einzelnen Menschen. Ein Ort hat so viele Images wie die Reisen, die alle Menschen gemacht
haben und dort gewesen sind. Dieses Image ist von den Reisenden selbst gepragt und veranderbar, weil
beim nachsten Besuch sie andere Erlebnisse haben werden und ihre Erinnerungen an den Ort erganzt
und somit verandert werden.

(&hnliche Studien zum Thema der Positionierung)

Fragestellung: Was bleibt den Menschen von ihren Reisen
in Erinnerung? Sind es eher Bilder oder Ereignisse? Welche
typischen Bilder bleiben den Reisenden im Kopf und welche
haben sie selbst gespeichert (auch physisch)?

Methode: Rekonstruktion von Reisen, dabei beschreiben
welche typischen Bilder geblieben sind, danach nach allfal-
ligen physischen Bildern fragen, Unterscheidung von Bil-
dern zu Ereignissen mit Menschen und mit anderen Ele-
menten (z.B. Landschaften, Gebaude).
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Glaubenssatz

Kritik: Auf welcher Abstraktionsstufe (AS) befinden wir uns? Gibt es irrefiihrende Theorietransfer
(TT) und Begriffswirrwarr (BW)?)

Forschungsvorhaben mit Fragestellung und Methode

Touristische Imagewer-
bung fiir ein Land wird von
der angestrebten Ziel-
gruppe/im  angestrebten
Zielland wahrgenommen.

Hinweise: (Angaben zu Abschnitten beziehen sich auf die Studie)

Kritik: Es handelt sich um eine Theorie (AS4).

Hinweise: Touristische Imagewerbung fur ein Land wird am besten von der eigenen Bevoélkerung wahrge-
nommen. Neue Imagekampagnen werden in einem ersten Schritt intensiv innerhalb der eigenen An-
spruchsgruppen, vor allem die meist dafiir zahlende Politik und die nationalen Behdérden, vorgestellt. Sie
werden auch gerne von der eigenen Bevolkerung beachtet, geteilt und positiv oder negativ kommentiert.
Weitere Hinweise habe ich im Rahmen meines Unterrichtes in verschiedenen Landern erhalten: es war
die Landeswerbung des jeweiligen Landes, die am bekanntesten unter den Kursteilnehmern war. Besten-
falls erkennen die Befragten Imagekampagnen erst, wenn sie eine Reise zu einem Land planen oder vor
Ort sind. Die Studie zu den nicht-erkannten touristischen Logos (Beritelli & Laesser, 2018) weist darauf
hin, dass bestenfalls firr kiirzlich stattgefundene Besuche tberhaupt solche Botschaften nachweisbar sind.

Fragestellung: An welche touristische nationale/ regionale
Imagewerbekampagne erinnern sich die Menschen?

Methode: Rekonstruktion der Bilder, Logo und Claim, wo
wurden die Bilder oder andere Formate gesehen, auf wel-
chem Kanal, in welcher Zeit, wurde je dieses Land/ diese
Region besucht und falls ja, wegen der Imagekampagne
(siehe Studie, weitere Validierung)

Destination Marketing Or-
ganisationen (DMOs) ver-
markten touristische Ziel-
gebiete.

Kritik: Dass Tourismusbiros auf unterschiedlichen Verwaltungsebenen, die eigentlich gar keine zentralen
Leistungen selbst erbringen, das ganze Gebiet, welches alle mdglichen Leistungen enthalt, vermarkten
kénnen, ist eine Theorie (AS4). Diese Theorie ist aus einem irrefiihrenden Transfer (TT) entstanden, weil
in Organisationen (private wie offentliche) Abteilungen fiir Marketing existieren. Eine Destination ist aber
keine Organisation. Daruber hinaus wurde in diesem Fall die Imagewerbung mit Marketing gleichgesetzt
(BW).

Hinweise: Erklarungen und weitere Quellen zu warum eine Destination keine Organisation oder Unterneh-
men sein kann sind kiirzlich zusammengetragen worden (Beritelli & Laesser, 2024; Laesser et al., 2023).
Neben dem ausfiihrlichen Argumentarium zu warum es gar nicht méglich ist, dass das ‘Marketing’ von
DMOs wirken kann (Beritelli & Laesser, 2019a, 2019b), hat meine Studie die fehlende Wirkung der Image-
werbung, das zentrale ‘Marketingmittel’ der DMOs belegt (Beritelli, 2023).

Fragestellung: Nehmen Reisende vor ihrer Reiseentschei-
dung die Signale und Botschaften von DMOs wahr? Wenn
ja, welche Rolle spielen diese Signale und Botschaften fir
die Reisenden?

Methode: Rekonstruktion von Reisen und Suche nach den
Signalen und Botschaften, analog der Studie

Reisende planen Tagesse-
quenzen und -aktivitaten
voraus und filhren diese so
aus wie geplant.

Kritik: Bei dieser Verallgemeinerung handelt es sich um eine Theorie (AS4). Diese Theorie fiihrt dazu,
dass von Anbietern und vor allem von Tourismusorganisationen angenommen wird, dass sie diese beein-
flussen und steuern kénnen. Besucherlenkungskonzepte und die damit verbundene Gewinnung und Aus-
wertung von geo- und zeit-referenzierten Daten von Reisenden mit der Annahme, Massnahmen zu finden,
um Reisende zu steuern, haben gerade Hochkonjunktur.

Hinweise: Tatsachlich planen Menschen im Voraus, auch ihre Reisen. Hier gilt es aber die konstitutiven
Elemente der Reise von der Tag-fiir-Tag-Planung zu unterscheiden und letztere wiederum von den spon-
tanen Entscheidungen entlang des Wegs. Auch wenn Reisende ihre Reise an einen Ort zuhause bis ins
Detail vorausplanen, werden immer wieder aufgrund von Kontext und Situation spontane Anderungen vor-
genommen. Erste Hinweise liefert die Studie mit den Fallen, wo héhere Gewalt mitspielt oder wo Reisende
berichteten, dass sie vor Ort den Reiseplan angepasst haben. Ausserdem, wenn die Theorie/ Glaubens-
satz stimmen wiirde, warum gibt es Reisende, die einen Informa-tionsschalter einer lokalen Tourismusor-
ganisation aufsuchen oder bei der Reception im Hotel nachfragen, was man an diesem Tag tun kénnte?

Fragestellung: Wie kommt es dazu, dass Reisende das Ta-
gesausflugsprogramm/ das Programm eines von mehreren
Urlaubstagen anpassen oder komplett neu bestimmen?

Methode: Rekonstruktion von einzelnen Tagesausfliigen
oder von einzelnen Tagen innerhalb einer Mehrtagesreise
und Ermittlung des Kontextes und der Situation, aufgrund
derer die Anderungen vorgenommen wurden
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Glaubenssatz

Kritik: Auf welcher Abstraktionsstufe (AS) befinden wir uns? Gibt es irrefiihrende Theorietransfer
(TT) und Begriffswirrwarr (BW)?)

Forschungsvorhaben mit Fragestellung und Methode

Ein durch Interessenver-
treter oder wichtiger Perso-
nen erarbeitetes Zielleit-
bild, eine Vision, eine Stra-
tegie fur den Tourismus ei-
ner Ortschaft, einer Re-
gion, eines Landes wird
konsequent befolgt. Die
entsprechenden Doku-
mente sichern langfristig
die Umsetzung der Ziele/

Hinweise: (Angaben zu Abschnitten beziehen sich auf die Studie)

Kritik: Dass eine Gemeinschaft egal welcher geographisch-administrativer Einheit vergleichbar mit einer
Organisation ist, ist ein irrefiihrender Theorietransfer (TT). In vielen Dokumenten zu (touristischen) Leitbil-
dern, Visionen, Strategien werden allgemeine Aussagen festgehalten, die sich an die Aktualitat orientieren
(AS3). Diese Begriffe und Konzepte sind beliebig fiir viele andere Orte, Regionen, Lander austauschbar.
Dass sich alle Akteure (Behorden, private Unternehmen, Einheimische) nach den Inhalten in diesen Do-
kumenten richten und danach entscheiden und handeln, ist eine Theorie (AS4).

Hinweise: In der Tourismusforschung wurden immer wieder Beitrage dazu geschrieben (z.B. Dredge,
2006; Fayos-Sola, Alvarez, & Cooper, 2014; Liu, 2003; Mika, 2015) oder auch empirische Studien durch-
gefihrt (z.B. Beritelli, 2011; Ladkin & Bertramini, 2002; Lai, Li, & Feng, 2006), welche die Sinnlosigkeit
dieser Theorien und Praktiken, belegen konnten. Gerade in den vergangenen Jahren verdichten sich die
Hinweise, die erlauben eine ausfiihrliche Kritik vorzunehmen (z.B. Laesser & Beritelli, 2024; Laesser et

Fragestellung: Wie kam es in Orten/Regionen dazu, dass
wichtige infrastrukturelle Projekte (z.B. internationaler Flug-
hafen, Kongresszentrum, Stadion, Urlaubsresort), welche
das Tourismusaufkommen wesentlich beeinflusst haben,
realisiert wurden? Folgten die Entscheidungen zu diesen
Projekten einem abgestimmten Tourismusentwicklungs-
plan mit einer Strategie in der Art, dass mehrere davon ge-
meinsam geplant waren? Wenn ja, wer hat diesen Plan ge-
schrieben?

Methode: Historische Rekonstruktion der Entscheidungen
und Ereignisse entlang einer Zeitlinie, Suche nach der Ab-

Organisationen  (DMOs)
managen touristische Ziel-
gebiete.

Unternehmen fiilhren kénnen, eine Theorie (AS4). Auch hier wird durch féalschlicherweise angenommen,
dass geographisch-administrative Raume geflihrt werden kdnnen wie Organisationen (TT). Und auch hier
werden die Leistungen dieser Organisationen (Informationen fiir Gaste, Unterstiitzung bei Projekten,
Dienstleistungen fir Unternehmen, etc.) mit der Fiihrung der gesamten Gemeinschaft gleichgesetzt (BW).

Hinweise: Auch hier dienen die jiingsten Uberblicksbeitrage (Beritelli & Laesser, 2024; Laesser et al.,
2023)

des Zielbildes. . ; . . .
al., 2023). stimmung zwischen den Grossprojekten in Zeit und Raum
Destination Management | Kritik: Ahnlich wie oben, ist die Annahme, dass DMOs aller Art eine Destination wie eine Organisation oder | Fragestellung: Haben DMOs wesentlich an Pléanen zu und

Entscheidungen uber wichtige Infrastrukturen gearbeitet
oder diese geschrieben? Haben DMOs Uber Zeit und Ort
dieser Entwicklungsprojekte entschieden, haben sie diese
(mit-)finanziert?

Methode: gleich wie oben, hier mit der Suche nach der Ver-
antwortung/der Mitwirkung von DMOs

Tabelle 5:

Einfach widerlegbare Theorien in der Tourismuswissenschaft
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7 Schlusswort

Viele Dinge sind unsichtbar oder nicht erklarbar. Beispielsweise in der Teilchenphysik oder in der Kos-
mologie scheinen sich immer wieder neue Theorien zu bilden. Ich vermute, dass das damit zu tun hat,
dass dem Menschen bisher Unerfahrenes erklart werden soll. Wissenschaftler versuchen dann diese
Theorien zu Uberprifen. Auf dhnliche Weise sind viele Theorien und Konzepte in den Sozialwissen-
schaften vorhanden. Diese versuchen ebenfalls Phanomene zu erklaren. Auch hier ist vieles nicht sicht-
bar, weil es aus dem Inneren der Menschen kommt und es sich dann zwischen Menschen auf manchmal
seltsame Weise manifestiert. Vor allem Wissenschaftler strengen sich an, Messinstrumente zu entwi-
ckeln, meistens in Form von Fragebdgen mit zahlenskalierten Eigenschaften oder Aussagen, um dann
eine Theorie zu den erlebbaren Phdnomenen zumindest teilweise zu erklaren. Die Phdnomene bleiben
aber immer noch nicht ganz erklart. ‘Es spielt eben vieles mit’, wird dann eingerdumt. Eine solche Hal-
tung verleiht allen Praktiken, die etwas damit zu tun hatten, wie eben die Imagewerbung fiir Lander,
Regionen, Stadte, etc. um Reiseentscheidungen auszuldsen, eine Legitimation. Diese Praktiken, wenn
genugend lang befolgt, werden weitervermittelt und gelehrt. Die Konstrukte in ihrer Gesamtheit, mit der
Theorie und den Praktiken, erlangen den Status des Allgemeinwissens und werden als Axiome nicht
mehr hinterfragt. Sie werden nicht einmal von denen hinterfragt, die damit arbeiten, auch wenn diese
sich in ihrem alltaglichen Verhalten selbst nicht an diese Theorien halten. Oder anders formuliert, auch
die Touristiker, die an die Imagewerbung von Destinationen glaubten und diese praktizierten, konnten
mir keinen einzigen Fall ihrer eigenen Reisen berichten, bei denen die Imagewerbung von Destinationen

eine Rolle gespielt hatte.

Eigentlich misste ich mich als Wissenschaftler fragen, warum ich mehr als drei Jahre lang so viele
Interviews durchfiihren musste, um eine Erkenntnis zu belegen, die jeder Mensch bei simpler Eigenre-
flexion und im Gesprach mit anderen Menschen gewinnen kdnnte. Dennoch scheint mir wichtig, diese
Studie so grindlich gemacht zu haben. Der Glaube an der Wirkung der Imagewerbung ist ndmlich nur
ein kleiner Teil der vielen falsch verstandenen und umgesetzten Konzepte und Theorien zum Reisen
und speziell zu Reiseentscheidungen. Tatsachlich haben die Erkenntnisse in Kapitel vier der Studie
dazu beigetragen, vielen anderen Mythen die Grundlagen zu entziehen. Was mich somit am meisten
erstaunt hat, war die Griindlichkeit dieses methodischen Zugangs, der (iberraschend viele Aha-Mo-
mente bescherte. Diese Momente winsche ich allen Wissenschaftlern und Praktikern. Den Ersten auf
ihrem Weg zu mehr Wahrheit, den Zweiten auf der Suche nach sinnvollen und wirksamen Handlungen

im Alltag.

Der Kaiser hat viele neue Kleider. Wir kdnnen auf erstaunlich einfache Weise drauf zeigen.
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