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Zusammenfassung

Fur die Ausgestaltung und Durchfihrung einer Reise missen eine Reihe von Entschei-
dungen getroffen werden. Diese Teilentscheidungen, beispielsweise tber das Reiseziel,
den Zeitpunkt des Reiseantritts oder die Dauer der Reise bilden in der Summe eine Rei-
seentscheidung. Sowohl personenbezogene als auch externe Faktoren wirken sich auf
die Reiseentscheidung aus. Das Herkunftsland sowie der kulturelle Hintergrund der Rei-
senden konnten die Art und Weise beeinflussen, wie sie Informationen aufnehmen und
verarbeiten. Die Studie untersucht, inwiefern sich die Reisenden aus Deutschland und
Russland in Bezug auf Teilaspekte der Reiseentscheidung unterscheiden. Die Ergeb-
nisse zeigen, dass abhangig vom Wohnsitz der Befragten ein Zusammenhang zwischen
Einkommen, Wohnortgrof3e sowie Familienstand und dem gewéhlten Reiseziel besteht.
Daruber hinaus weisen Befragte der beiden Lander signifikante Unterschiede bei der
Wahl des Reiseziels und Beurteilung der genutzten Informationsquellen auf. Reisende
aus Russland schatzen zudem die Meinung des sozialen Umfeldes zum gewahlten Rei-
seziel starker als Reisende aus Deutschland.

Schlusselbegriffe: Tourismus, Reiseentscheidung, Wahl des Reiseziels, Kulturdimensi-
onen, Einflussfaktoren, Deutschland, Russland

Abstract

A series of decisions need to be taken for designing a holiday as well as for the actual
journey. These partial decisions, for example destination choice, date of travel or dura-
tion, make up the travel decision as a whole. The travel decision is influenced by personal
and external factors. The travellers’ origin as well as their cultural background may influ-
ence the methods of information intake and processing. This study researches to what
extend German and Russian travellers differ in terms of partial travel decision making
processes. Results show reliance between income, home town size and family status
depending on the travellers’ origin. Moreover, the two countries' respondents show sig-
nificant differences in destination choice and assessment of used information sources.
Additionally, Russian travellers put more weight on the social environment’s opinion on
the chosen destination, compared to German travellers.

Keywords: Tourism, travel decision, destination choice, cultural dimensions, influencing
factors, Germany, Russia
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1 Einleitung

1.1 Problemstellung und Forschungsfragen

Der weltweite Tourismus befindet sich seit Jahren auf dem Wachstumskurs. Die interna-
tionale Tourismusorganisation United Nations World Tourism Organization (UNWTO)
misst das weltweite Tourismusvolumen anhand von internationalen touristischen An-
kinften. Unter internationalen touristischen Ankiinften definiert die UNWTO die Zahl der
Ubernachtungen von Touristen und Touristinnen weltweilt in einem bestimmten Zeit-
raum, beispielsweise monatlich, vierteljahrlich oder jahrlich (http://statistics.unwto.org/si-
tes/allffiles/ docpdf/glossaryterms.pdf, [Abruf am 09.10.2018]). Die Zahl der internationa-
len Ankiinfte ist seit 1950 von 25 Millionen auf 1.235 Millionen im Jahr 2016 gewachsen.
Die Region Europa, zu der die UNWTO sowohl Europa, als auch den asiatischen Teil
der Turkei, Aserbaidschan, Armenien, Georgien, Kasachstan, Usbekistan, Kirgisien,
Tadschikistan sowie Russland zahlt, ist weltweit die meist besuchte Region. Im Jahr
2016 weist sie an allen internationalen Ankinften einem Marktanteil von 50 Prozent (616
Millionen Ankiinfte) aus. Gut die Halfte aller internationalen Ankiinfte (53 Prozent oder
657 Millionen Ankiinfte) werden dem Urlaubstourismus zugeordnet. Circa 13 Prozent
der internationalen Ankilnfte entfallen auf Geschéftsreisen, weitere 27 Prozent auf an-
dere Anlasse, beispielsweise Besuch von Freunden und Verwandten, religiose Fahrten
oder medinisch bedingte Reisen. Der Zweck von verbleibenden sieben Prozent der An-
kinfte ist nicht n&her spezifiziert (World Tourism Organization UNWTO 2017, S.-7).

Alle touristischen Ankinfte teilen sich auf die L&nder der Welt auf. Sowohl Deutschland
als auch Russland z&hlen international zu den am meisten besuchten Reisezielen.
Deutschland belegte nach den neuesten Angaben der UNWTO im Jahr 2016 Platz sie-
ben der weltweiten TOP-10-Liste der meist besuchten Reiseziele mit 35,6 Millionen An-
kinften. Russland verzeichnete im selben Jahr 24,5 Millionen internationale Ankinfte
(World Tourism Organization UNWTO 2017, S. 6-8).

Tourismus ist ein kraftiger Wirtschaftsfaktor. Weltweit gaben Touristen und Touristinnen
laut Statistiken der UNWTO im Jahr 2016 1.220 Milliarden Euro fur touristische Leistun-
gen und Produkte aus (beispielsweise Pauschalreise, Flugtickets, Ubernachtungen oder
Eintrittsgelder). Davon betrugen die Ausgaben von Touristen und Touristinnen in
Deutschland 37,4 Milliarden US-Dollar. Im gleichen Jahr gaben die Deutschen als Rei-
sende weltweit 79,8 Milliarden US-Dollar aus. In Russland wurde von Touristen und Tou-
ristinnen wéhrenddessen 7,8 Milliarden US-Dollar ausgegeben. Russische Touristen

und Touristinnen gaben auf ihren Reisen im Jahr 2016 weltweit 34,9 Milliarden US-Dollar



aus. Hiermit belegen sowohl deutsche als auch die russischen Reisenden die Spitzen-
platze in der internationalen Rangfolge in Bezug auf touristische Ausgaben (World Tou-
rism Organization UNWTO 2017, S. 8, 13). Die UNWTO prognostiziert weiterhin ein mo-
derates Wachstum des weltweiten Tourismus um circa 3,3 Prozent jahrlich auf 1,8 Milli-

arden internationale Anktinfte im Jahr 2030.

Fur Destinationen (Reiseziele von Touristen) sowohl in Deutschland als auch in Russ-
land ist es von groRRer Bedeutung, welche Faktoren die Reiseentscheidung der Géste
beeinflussen. Destinationen in beiden Landern mochten von dargestellten globalen
Reise- und Geldstromen profitieren. Um potenzielle Gaste fur sich zu gewinnen, setzen
Destinationen eine Reihe von Marketingaktivitaiten um. Diese basieren meistens auf Er-
gebnissen der Marktforschung. Dabei werden vor allem potenzielle Zielgruppen, Nach-
fragepotenzial fur bestimmte Themen oder auch eigene Starken und Schwéchen unter-
sucht. Wenn die Marketingorganisationen der Destinationen Uber das Wissen verflgen
wirden, wie sich die Gaste zum Beispiel fur ein Reiseziel entscheiden, kdnnen sie ihre
Aktivitdten entsprechend ausrichten und gestalten. Wisste beispielsweise die russische
nationale Tourismusorganisation, dass Touristen und Touristinnen Russland vor allem
wegen des Kulturerbes als Reiseziel auswahlen, koénnte sie russische Kulturschatze

starker vermarkten.

In Deutschland beschaftigen sich diverse Institutionen bereits seit den 70er Jahren des
20. Jahrhunderts mit den Fragen des Reiseverhaltens der deutschen Touristen und Tou-
ristinnen. Zu diesen Institutionen z&hlen das Bundesministerium fur Wirtschaft und Ener-
gie, der Deutsche Tourismusverband mit seinen Grundlagenuntersuchungen zum
Stadte- und Landtourismus. Die Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen (F.U.R)
flhrt bereits seit 1970 jahrlich eine Reiseanalyse zum Urlaubverhalten der Deutschen
durch (Fuchs, Mundt, Zollondz, 2008, S. 542). Der Tourismussektor in Russland ist da-
gegen eher unerforscht, zum Reiseverhalten der russischen Reisenden liegen kaum Da-
ten vor (Andrades & Dimanche, 2017, S. 362).

In der weltweiten Tourismus- und Marketingforschung wurden bereits einige Versuche
unternommen, die bestimmenden Faktoren der Reiseentscheidung zu untersuchen und
erlautern, beziehungsweise Modelle zu finden, die den Prozess der Reiseentscheidung
stitzen (Braun & Lohmann, 1989, S. 10-29; Sirakaya & Woodside, 2005, S. 815-832).
Das Wissen um die entscheidenden Aspekte des Reiseentscheidungsprozesses, zum
Beispiel um die Wahl der Urlaubsdestination oder die Motive der Reise, stellen sowohl
fur Reiseveranstalter als auch fur Zieldestinationen wertvolle Informationen dar. Das Ziel

der Arbeit besteht darin, die bestimmenden Einflussfaktoren fir die Reisenden aus



Deutschland und Russland zu bestimmen. Konkret werden dazu folgende Forschungs-

fragen aufgestellt:

1. Wie wahlen Reisende ihr Reiseziel aus und welche Faktoren beeinflussen die
Wahl des Reiseziels (zum Beispiel Alter, Familienstand, Einkommen oder Woh-
nort)?

2. Wie verhalten sich die Reisenden aus Deutschland und aus Russland in Bezug
auf die wichtigsten Aspekte ihrer Reiseentscheidung (Reisemotive, Reiseziel,
Reisezeitpunkt, Reiseinformation, Reisedauer)?

3. Inwiefern beeinflusst das soziale Umfeld das Reiseverhalten der Touristinnen
und Touristen aus Deutschland und aus Russland?

Auf Grundlage der gewonnenen Erkenntnisse konnten die Marketingorganisationen der
Destinationen zielgerichtet und effizient ihnre Angebote planen und an potenzielle Gaste
kommunizieren. Das Wissen um die wichtigsten Aspekte der Reiseentscheidung und
ihre Auspréagungen in Abhéngigkeit vom Herkunftsland der Reisenden kénnen im Mar-
keting-Mix der Marketingorganisationen und Reiseveranstalter bericksichtigt werden.
Die Organisationen hatten beispielsweise das Wissen, ob die Kundinnen und Kunden in
unterschiedlichen Markten die gleichen Kommunikationskanéle bevorzugen oder zu glei-
chen Zeiten verreisen. Damit kénnten Organisationen und Unternehmen ihre Marketing-

kampagnen zielgruppengenau planen und umsetzen.

1.2 Abgrenzung und Ziel der Arbeit

In der weltweiten Tourismus- und Marketingforschung liegen bereits mehrere Modelle
zur Beschreibung des Reiseentscheidungsprozesses vor. Diese sind jedoch nur zum
Teil empirisch getestet (Decrop, 2010, S. 94). Der Grund hierflr liegt unter anderem
darin, dass die Reiseentscheidung ein sehr komplexer Prozess ist. Dieser wird von meh-
reren materiellen (beispielsweise Einkommen) und immateriellen (beispielsweise Erin-
nerungen) Faktoren beeinflusst. Niemand kann genau bestimmen, wann der Prozess
einer Reiseentscheidung anfangt und wie lange er andauert. Nicht alle Faktoren treten
gleichzeitig auf oder kdnnen gemessen werden (Smallman & Moore 2010, S.399). In der
aktuellen Literatur wird daher der Einfluss einzelner Faktoren auf Teile der Reiseent-
scheidung untersucht, zum Beispiel auf die Wahl der Urlaubsdestination (Karl, Reintin-
ger, Schmude, 2015, S. 48-64; Sirakaya & Woodside, 2005, S. 815-832; Smallman &
Moore, 2010, S. 397-422; Woodside & Lysonski, 1989, S. 8-14).



Die vorliegende Arbeit beschreibt anhand der bestehenden Forschungserkenntnisse die
bestimmenden Einflussfaktoren auf die Reiseentscheidung von Touristinnen und Tou-
risten. Es wird untersucht, bei welchen Aspekten der Reiseentscheidung eventuell lan-
dertibergreifend Ubereinstimmungen vorliegen und wo sich die Reisenden aus Deutsch-

land und Russland im Prozess der Reiseentscheidung unterscheiden.

In der internationalen Vermarktung von Destinationen (Stadten, Regionen oder Landern)
stellt sich stets die Frage, wie die Gaste ihr Reiseziel auswahlen, und ob zum Beispiel
die Eigenschaften von Destinationen (Landschaft, Sehenswurdigkeiten, Barrierefreiheit)
diese Wahl beeinflussen. Au3erdem wird angenommen, dass von den Reisezielen un-
abhangige Faktoren (wie beispielsweise Einkommensniveau der Reisenden) die Wabhl
des Reiseziels beeinflussen. Das konkrete Wissen zu diesen Fragestellungen wird von
den Organisationen gebraucht, die sich mit Destinationsmarketing befassen. Zum einen
erhalten sie dadurch Anregungen, ob sie die Eigenschaften der Destination veréandern
sollen, zum Beispiel indem sie mehr Familienangebote entwickeln oder Touren in Fremd-
sprachen anbieten. Zum anderen kdnnten die Organisationen besser verstehen, welche
Kommunikationskanéle sie bei der Auswahl der Werbeinstrumente wahlen sollten. Zum
Beispiel kbnnten mehr Aktivitdten in den sozialen Netzwerken sinnvoll sein, falls das

soziale Umfeld die Reisenden beeinflussen sollte.

Ziel der Arbeit ist es herauszufinden, ob die Reisenden aus Deutschland und Russland
in ihrer Reiseentscheidung &hnlich vorgehen und von gleichen Faktoren beeinflusst wer-
den oder ob gravierende Unterschiede zwischen den beiden bestehen. Das dadurch
gewonnene Wissen konnte fir die Entwicklung und Optimierung der Marketingarbeit so-
wohl in den russischen als auch in den deutschen Destinationsmanagement-

Organisationen und bei Reiseveranstaltern verwendet werden.

1.3 Aufbau der Arbeit

In Kapitel zwei ,Theoretischer Hintergrund® wird zunachst ein Uberblick tiber Modelle der
Reiseentscheidung gegeben. AnschlieRend werden die Choice-Set-Modelle aufgrund
ihrer Relevanz in der Tourismusforschung ausfuhrlicher dargestellt. Danach wird der
Einfluss einzelner Faktoren, wie soziale Umgebung auf die Teilentscheidungen, bei-
spielsweise die Wahl der Urlaubsdestination, ndher untersucht. Die vorliegenden Er-
kenntnisse werden in Bezug auf das Verhalten der Reisenden aus Deutschland bezie-
hungsweise der Reisenden aus Russland beschrieben. Es wird untersucht, ob Unter-

schiede in den Kulturdimensionen nach Hofstede Auswirkungen auf das Verhalten von



Konsumenten und Konsumentinnen ausiben. Aus den dargestellten theoretischen Be-

trachtungen werden Hypothesen abgeleitet und zu Beginn des Kapitels drei aufgestellt.

Im empirischen Teil der Arbeit nach der Aufstellung der Hypothesen werden die Metho-
den sowie das Erhebungsinstrument erlautert sowie die Stichprobe vorgestellt. Die auf-
gestellten Hypothesen werden mithilfe von Online-Umfragen in Deutschland sowie in
Russland geprift und mithilfe von statistischen Verfahren ausgewertet. Die Ergebnisse
der Auswertungen werden im Kapitel vier ausfuhrlich dargestellt. Im Kapitel fiinf werden
die erlangten Ergebnisse diskutiert und kritisch hinterfragt sowie weiterer Forschungs-
bedarf aufgezeigt.

2 Theoretischer Hintergrund

2.1 Modelle der Reiseentscheidung in der weltweiten Touris-

musforschung

Fur die Durchfiihrung und Ausgestaltung einer Reise muss eine Reihe von Entscheidun-
gen getroffen werden. Diese Teilentscheidungen, beispielsweise tber das Reiseziel, den
Zeitpunkt des Reiseantritts, die Unterkunft oder den Verkehrsdienstleister bilden in der
Summe eine Reiseentscheidung. Demnach ist Reiseentscheidung ein komplexer und
dynamischer Prozess, der aus vielen Teilentscheidungen besteht (Fuchs et al. 2008, S.
545).

Eine Reiseentscheidung ist in ihrem Kern eine Kaufentscheidung. Fuchs et al. (2008, S.
546) stufen die meisten Urlaubsreiseentscheidungen als extensive Kaufentscheidungen
ein. Das bedeutet, dass die Personen einen erheblichen Aufwand betreiben, Informatio-
nen zum Reiseziel, zur Unterkunft oder mdglichen Organisationsform der Reise zu be-
schaffen und zu bewerten, ehe sie schlielich zu einer oder zu mehreren Entscheidun-
gen kommen (Sirakaya & Woodside 2005, S. 815-816). Die Erforschung der Reiseent-

scheidung greift auf die Modelle zurtick, die die Kaufentscheidungen analysieren.

Zusammenhangend mit der Forschung zu Kaufentscheidungen, wurde die Reisentschei-
dung im Laufe der Zeit unter verschiedenen Aspekten betrachtet (Smallman & Moore
2010, S. 401-403). So wurden zu Beginn der Kaufentscheidungsforschung vor allem
klassische Konzepte des Verhaltens von Konsumenten und Konsumentinnen zur Erkla-
rung von Reiseentscheidungen herangezogen: Nach den Erkenntnissen von Edwards
(1954, S. 380-417) und von Neumann und Morgenstern ( 2004, S. 42-44) sammeln und

analysieren die Konsumenten und Konsumentinnen Informationen und wahlen eine fur



sie optimale Losung aus einer Auswahl an Alternativen aus. Diese Auswahl an Alterna-
tiven wird als Choice Set bezeichnet. Die Konsumenten und Konsumentinnen wiegen
Vor- und Nachteile jeder Alternative ab und wahlen diejenige, mit der sie ihr Wunschziel
am besten erreichen kénnen. Diese Theorien gehen davon aus, dass die Menschen in
ihren Kaufentscheidungen nur von Rationalitat gesteuert werden (Smallman & Moore,
2010, S. 401-403).

Mit Einfihrung der Prospect-Theorie (Kahneman & Tversky, 1979, S. 262-291) und spa-
ter der Regret-Theorie (Loomes & Sugden, 1982, S. 805-824) wurde die Wirkung von
Risiko und Unsicherheit auf die Kaufentscheidungen starker in Betracht gezogen. Ent-
scheidungstheorien im Tourismus, die diesen Ansatzen folgen, sind ebenso vorhanden.
In diesen Theorien wiegen Touristen und Touristinnen Alternativen ab, um die Unsicher-

heit zu minimieren und den Nutzen zu maximieren (Smallman & Moore, 2010, S. 402).

Die Theorie der eingeschrankten Realitat (bounded reality) (Simon, 1955, S. 99-118)
behauptet, dass Personen nicht nach der besten, sondern nach einer zufriedenstellen-
den LOsung suchen. Die Konsumenten und Konsumentinnen werden bei ihren Kaufent-
scheidungen von zeitlichen und kognitiven Einschrankungen sowie den nicht vollstandig
vorliegenden Informationen beeinflusst. Im Tourismus griff diese Theorie insbesondere
Schmoll (1977, S. 2-120) auf und wies darauf hin, dass die Touristen und Touristinnen
in ihren Reiseentscheidungen von psycho-sozialen Faktoren, Reisemotiven und ihrem

Umfeld beeinflusst werden.

Decroop (2006, S. 4) spricht von einer adaptiven Entscheidungsfindung. Laut seiner
These nutzen Personen fir ihre Entscheidungsfindung unterschiedliche Strategien, ab-
hangig von personlichen Eigenschaften und Charakteristiken, Problem- und sozialem
Kontext. Die Entscheidung basiert schlief3lich auf 6konomischen und kognitiven Neigun-

gen der jeweiligen Person.

Die meisten Untersuchungen zu Entscheidungsmodellen im Tourismus greifen auf die
klassischen Theorien der Entscheidungsfindung zuriick (Smallman & Moore, 2010,
S.406). Der Prozess der Auswahl eines Reiseziels wird dabei oft anhand von sogenann-
ten Choice-Set-Theorien erklart. Diese werden im folgenden Kapitel umfassend erlau-

tert.

2.2 Choice-Set-Theorien im Tourismus

Diese Verhaltenstheorien besagen, dass die Konsumenten und Konsumentinnen aus-
gehend von ihren Bedurfnissen bestimmte Informationen zu mehreren Alternativen fur

eine Entscheidung sammeln. Diese werden dann in einem Entscheidungsprozess

6



selektiert, bis die Person zu einer Entscheidung gekommen ist. Die Choice-Set-Theorien
beschaftigen sich mit dem gleichen Prozess, stellen ihn jedoch anders dar (Sirakaya &
Woodside, 2005, S. 817). Die Choice-Set-Theorien nehmen an, dass der Prozess der
Reiseentscheidung von Natur aus in Sequenzen ablauft. In jeder Sequenz ist eine be-
stimmte Anzahl an Alternativen vorhanden, die bewertet wird. Optionen mit besten Be-
wertungen kommen eine Stufe weiter, andere Optionen werden aussortiert. Dieser Pro-
zess lauft solange, bis am Ende eine Alternative Ubrigbleibt. Diese bildet dann die Ent-
scheidung. (Crompton 1992, S. 420-434; Decrop 2010, S. 93-115; Woodside & Lysonski,
S. 8-14).

Die Entscheidung Uber das Reiseziel beziehungsweise die Destination gehért zu den
wichtigsten Teil-Entscheidungen im Reiseentscheidungsprozess. Sie wird lange im Vo-
raus vorbereitet und erfordert ein intensives Engagement der jeweiligen Person (Karl et
al. 2015, S. 49,61). Bei der Wahl des Reisezieles gehen die Reisenden grundsétzlich
wie folgt vor: Zu Beginn des Reiseentscheidungsprozesses wahlen sie eine Reihe aus
alternativen Reisezielen aus dem sogenannten Total Set aus. Dieses Total Set beinhal-
tet alle moglichen Alternativen an Reisezielen. Die aus dem Total Set getroffene Auswahl
wird als Awareness Set bezeichnet. Im Awareness Set sind all jene Reiseziele vorhan-
den, die Reisende kognitiv zum jeweiligen Zeitpunkt abrufen kénnen. Aus diesem Set
werden dann bestimmte Reiseziele ins Relevant Set tlbernommen. Das Relevant Set
wird von einigen Autoren und Autorinnen auch als Evoked Set bezeichnet (Decrop 2010,
S. 99-109). Die Destinationen im Relevant Set beziehungsweise im Evoked Set ziehen
die Touristen und Touristinnen tatsachlich fur eine Reise in Betracht. Schlie3lich werden
diese Reiseziele ebenso selektiert. Aus dem Relevant/Evoked Set bildet sich schlief3lich
ein Action Set. In Bezug auf Reiseziele in diesem Set werden konkrete Aktivitaten vor-
genommen, wie zum Beispiel Suche nach Informationen iber diese Destination. Bei den
Informationen kann es sich um geografische Lage, Erreichbarkeit, Klima, vorhandene
Angebote und auch weitere Eigenschaften des Reiseziels handeln (Karl et al. 2015, S.
49-50).

In der aktuellen Literatur tiber Choice-Set-Theorien in Bezug auf die Reisezielentschei-
dungen werden noch mehr Arten von Sets unterschieden als die eben dargestellten.
Decrop (2010, S. 99-109) konnte in seiner Studie nachweisen, dass es ein Surrogate
Set oder ein Exclusion Set gibt. Bei dem Surrogate Set handelt es sich um Alternativen,
die von Reisenden zwar positiv bewertet, aber fur die ndchste Reise nicht priorisiert wer-
den. Auf diese Reiseziele kann zuriickgegriffen werden, falls die anfangs favorisierten
Alternativen aus einem bestimmten Grund nicht mehr zur Verfigung stehen. Exclusion

Set beinhaltet Destinationen, die von Reisenden negativ beurteilt wurden und daher



dauerhaft abgelehnt werden. In den meisten Féllen basiert die Ablehnung auf einem
Mangel an Interesse, auf fehlenden Eigenschaften einer Destination, die fir die Reisen-
den wichtig sind, auf Motiven oder unbeliebten Aktivitaten. Dartiber hinaus wies Decrop
(2010, S. 99-100) die Existenz von Unavailable Set und Dream Set auf. Das Unavailable
Set enthalt Destinationen, die von den Reisenden aufgrund von situationsbedingten Ein-
schrankungen temporar abgelehnt werden. Zeit, Geld und/oder (fehlende) Begleitung
sind die grof3ten situationsbedingten Hemmer. Das Dream Set enthélt Destinationen, die
permanent unerreichbar sind aufgrund von strukturellen Einschrédnkungen. Diese Desti-
nationen kommen erst dann wieder in das Evoked Set, wenn die strukturellen Einschran-
kungen wieder verschwinden. Beruf und Beschéftigungsverhaltnisse, familiare Situation
sowie wirtschaftlicher Status sind die groften strukturellen Hemmer (Decrop 2010, S.
100-101).

Crompton und Ankomah (1993, S. 461-463) stellen den Trichterprozess der Reise-
zielauswahl anhand von drei Stufen dar. Im ersten Schritt wird ein grundsatzliches Set
an Destinationen entwickelt, die fir die Reisenden in Frage kommen. Dieses Set wird
als Early Consideration Set bezeichnet (analog zu Awareness Set). Im zweiten Schritt
werden die Alternativen von den Reisenden anhand individueller Kriterien reduziert. Die
Ergebnisse dieser Selektion stellen das Late Consideration Set dar, analog zum oben
beschriebenen Relevant/Evoked Set. Die finale Entscheidung wird aus den verbleiben-
den Alternativen des Late Consideration Set getroffen. Crompton und Ankomah (1993,
S. 465-467) fanden in ihrer Untersuchung heraus, dass das Late Consideration Set
durchschnittlich aus vier Destinationen besteht. Die Quote der Destinationen, die aus
dem Early Consideration Set ins Late Consideration Set ilbernommen werden, schwankt
zwischen 0,6 und 0,9. Die Autoren konnten zudem einen Zusammenhang zwischen der
Anzahl der Alternativen im Late Consideration Set und dem Bildungsniveau der Proban-
den und Probandinnen erkennen: Je héher das Bildungsniveau der Probandinnen und
Probanden war, desto grof3er war die Anzahl der Destinationen in ihrem Late Conside-
ration Set. Die Forscher erklaren diesen Zusammenhang damit, dass Personen mit ho-
herem Bildungshiveau bessere kognitive Kapazitaten zur komplexen Informationsverar-
beitung aufweisen. Zu einem &ahnlichen Ergebnis kam die Studie von Karl et al. (2015,
S. 56). Die Autoren und Autorinnen wiesen nicht nur nach, dass Personen mit einem
hoheren Bildungsniveau tber eine grél3ere Anzahl an Alternativen im Awareness Set
verfligen, sondern dass sie auch einen grol3eren Wert auf die Eigenschaften der Desti-
nationen legen (zum Beispiel familienfreundliche Angebote und Unterkiinfte oder Barri-
erefreiheit). Reisende mit einem niedrigeren Bildungsniveau bertcksichtigen hingegen
laut der Studie nur bestimmte Aspekte einer Destination (zum Beispiel Vorhandensein

eines Strandes).



Die Anzahl der Reiseziele in den jeweiligen Sets bleibt relativ konstant: Es sind nicht
mehr als funf in Awareness Set, durchschnittlich drei im Relevant/Evoked Set und zwei
im Action Set (Woodside & Lysonski, 1989, S.10-13). Die Zusammensetzung der Ziele
im Set kann sich je nach personlicher Situation und Erfahrungen mit der Zeit verandern
(Karl et al. 2015,S .50). Destinationen, die ein Jahr zuvor aus unterschiedlichen Griinden
von Touristen und Touristinnen aus der potenziellen Auswahl aussortiert wurden, wer-
den im aktuellen Jahr wieder in Betracht gezogen. Die Daten zeigen, dass der zeitliche
Ursprung vieler Alternativen im Relevant/Evoked Set der letzte Urlaub ist (Decrop, 2010,
S. 102).

Decrop (2010, S. 102) nimmt an, dass im Bewusstsein von Reisenden offensichtlich
mehrere Projekte in unterschiedlichen Phasen nebeneinander existieren. Diese Projekte
zusammen werden Macro-Evoked-Sets genannt. Diese Sets stellen eine individuelle An-
zahl an Produktalternativen dar, die alle in der nahen Zukunft flir die Reisenden in Be-
tracht kommen kénnen. Macro-Evoked-Sets erlauben es den Konsumenten und Konsu-
mentinnen, ihre Zielkonflikte einfacher zu l6sen und die préaferierten Alternativen nicht
fur immer aufzugeben. Der Autor weist zudem darauf hin, dass die Set-Modelle den re-
alen Prozess der Auswahl sehr vereinfachen, indem sie auf eine binare Logik zuriick-
greifen. Das heifl3t, eine Destination ist entweder Bestandteil eines Sets oder nicht (De-
crop, 2010, S. 109-111). Dennoch erweisen sich die Choice-Set-Theorien in der Praxis
als sehr praktikabel. Anhand der Choice-Sets haben die Marketingfachleute die Moglich-
keit, potenzielle Markte zu identifizieren sowie Kundinnen und Kunden zu segmentieren.
Damit lassen sich die Marketingaktivititen der Destinationen strukturierter planen,
durchfihren und auswerten (Sirakaya & Woodside 2005, S. 824).

Im Zusammenhang mit der Reduktion der Anzahl von Reisezielen wahrend des Aus-
wahlprozesses ist zu hinterfragen, welche Kriterien das Beibehalten oder das Aussortie-
ren des Reiseziels aus dem jeweiligen Set beeinflussen. Mogliche Einflussfaktoren auf

die Reiseentscheidung werden im nachsten Kapitel ausfihrlich dargestellit.

2.3 Einflussfaktoren auf die Reiseentscheidung

Sowohl Modelle zum Konsumentenverhalten, als auch verhaltensbasierte Modelle und
Choice-Set-Modelle, betonen, dass der Entscheidungsprozess von mehreren Faktoren
beeinflusst wird. Sirakaya und Woodside (2005, S. 823) fassen vier Gruppen von Ein-
flussfaktoren zusammen: Zur ersten Gruppe zéhlen die internen Variablen. Diese han-
gen von den jeweiligen Personen ab und sind zum Beispiel Werte, Vorstellungen, Moti-

vationen, Risikobereitschaft und Informationsverhalten der jeweiligen Person. Die zweite



Gruppe der externen Variablen beinhaltet Einfllisse von aulen, wie beispielsweise Ein-
schrankungen, Einfluss durch das soziale Umfeld, Kultur und Entscheidungsstil. Die
dritte Gruppe der Variablen stellt Charakteristika der geplanten Reise dar, wie zum Bei-
spiel GréRe der Reisegruppe, Entfernung, Zeitpunkt oder Lange der Reise. Die vierte

Gruppe der Variablen bilden schlie3lich die Reiseerfahrungen.

Crompton und Ankomah (1993, S. 468-473) wiesen nach, dass bei den Entscheidungs-
kriterien, die die Auswahl des Reiseziels beeinflussen, die sogenannten Vermittlerkrite-
rien (facilitators) und Hemmer (inhibitors) gibt. Die Vermittlerkriterien spielen bei der Se-
lektion im Early Consideration Set eine starkere Rolle. Die hemmenden Kriterien, wie
zum Beispiel Kosten, Reisezeit oder Sicherheit, sind eher bei der Evaluation der Alter-

nativen im Late Consideration Set relevant.

Decrop (2010, S. 95-97) weist darauf hin, dass die Reduktion der Alternativen im Aus-
wahlprozess von drei Arten von Faktoren beeinflusst wird: Die Push-Faktoren bilden die
personliche Motivation der Reisenden ab. Die Pull-Faktoren hingegen bilden die Attri-
bute der Destination. Die dritte Gruppe der Faktoren beinhaltet situative Variablen oder

Einschrankungen, wie zum Beispiel berufliche Situation.

Karl et al. (2015, S. 54) konnten in ihrer empirischen Studie nachweisen, dass finanzielle
und zeitliche Einschréankungen der Reisenden am meisten dazu fihren, dass ein Reise-

ziel aus dem Set an Alternativen aussortiert wird.

Van Raaji und Francken (1984, S. 103-104) fanden in ihrer Studie heraus, dass die Rei-
seentscheidung nicht nur von persodnlichen Faktoren (zum Beispiel Motiven), sondern
auch von Haushaltsmitgliedern (beispielsweise Ehepartner, Kindern) beeinflusst wird.
Die Autoren nennen Freunde und Verwandte der Reisenden als soziale Informations-
guellen und geben an, dass diese fur Information, Meinungen und Legitimation der Rei-
seentscheidungen im Betracht gezogen werden. Gitelson und Kerstetter (1994, zitiert in
Sirakaya & Woodside, 2005, S. 822) fuhrten aus, dass Freunde und Verwandte konstant
Informationen zur Reiseentscheidung beisteuern und somit diese beeinflussen. Zalatan
(1998, zitiert in Sirakaya & Woodside 2005, S. 822) fand in seiner Studie heraus, dass
Ehefrauen und Ehemanner unterschiedlich stark in den Prozess der Reiseentscheidung
eingebunden sind. Ehefrauen haben demnach bei der Planung einer Reise einen star-
keren Einfluss auf die nicht-monetaren Entscheidungen. Eheméanner beeinflussen hin-

gegen starker die monetéren Entscheidungen.

Sirakaya und Woodside (2005, S. 816) stellen fest, dass es keine Theorie gibt, die den
Reisentscheidungsprozess vollumfanglich wiederspiegelt und erklart. Die Reisenden
sind Personen, die von ihren ganz personlichen Charakteristika und Eigenschaften ge-

pragt sind. Sehr viele Variablen wirken in einer sehr grof3en Zeitspanne auf den Prozess
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der Reiseentscheidung ein, als dass ein einziges Modell es darstellen und umschreiben
kann. Die Forschung konzentriert sich stark auf die Beschreibung bzw. das Anknipfen
der Reiseentscheidung an die bekannten theoretischen Modelle der Kaufentscheidun-
gen. Der Einfluss von unterschiedlichen Faktoren auf die Reiseentscheidung und im en-
geren Sinne auf die Wahl der Reisedestination wurde bislang nicht empirisch Gberprift
(Sirakaya & Woodside 2005, S. 829).

Unter anderem ist die Sozialisierung der Personen eine der Variablen, die bis jetzt wenig
erforscht ist. Viele Entscheidungen finden in einer Gruppe (zum Beispiel in der Familie)
statt. In einer Gruppe spielt jedes Gruppenmitglied eine bestimmte Rolle und hat einen
Einfluss auf die zu treffenden Entscheidungen. Die meisten Forschungsarbeiten unter-
suchten den Einfluss der psychologischen und nicht den der sozialen Variablen auf den
Entscheidungsprozess. Es wird jedoch angenommen, dass Familienmitglieder und rele-
vante Personen Einfluss auf die Entscheidungen in der Gruppe austiben (Sirakaya &
Woodside 2005, S. 829).

2.4 Allgemeines Modell der Destinationswahl durch Urlaubsrei-

sende

Aufgrund der vorliegenden Erkenntnisse und Forschungsergebnisse entwickelten
Woodside und Lysonski (1989, S. 8) ein allgemeines Modell, das die Destinationswahl
von Urlaubsreisenden schematisch wiederspiegelt. Das Modell beinhaltet acht Variablen

und neun Beziehungen, die die Destinationswahl beeinflussen kénnen.

Entsprechend dem Modell existieren zwei Arten von aul3eren Faktoren, die die Bekannt-
heit der Destinationen bei Reisenden beeinflussen. Das sind die Marketingvariablen
(Produktdesign, Preis, Werbung oder Vertriebskanéle) sowie die Variablen der Reisen-
den. Zu letzterem z&hlen zum Beispiel die vorherige Reiseerfahrung der Person, ihr Le-
bensstil, Einkommen, Alter, Lebensstil und Wertesystem. Zu dieser Kategorie zahlt
ebenfalls der Einfluss des sozialen Umfeldes auf die Bekanntheit einer Destination
(Woodside & Lysonski, 1989, S. 8). Diese zwei Kategorien von Faktoren beeinflussen
die Zusammensetzung des Sets der bekannten Destinationen, aus denen die Reisenden
ihr ndchstes Reiseziel auswéhlen. Eine Destination gilt fir die Reisenden dann als be-
kannt, wenn die Reisenden diese Destination ungestitzt von ihrem Langzeitgedachtnis
abrufen und gestitzt erkennen kdnnen (Woodside & Lysonski, 1989, S. 8). Die Autoren
unterscheiden vier Arten von Unter-Sets. Das Consideration Set beinhaltet Destinatio-

nen, die Konsumenten und Konsumentinnen grundsétzlich positiv bewerten und deren
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Besuch sie in Betracht ziehen. Im Inert Set sind Reiseziele enthalten, fur die die jeweili-
gen Personen weder eine positive noch eine negative Bewertung haben. In Inept Set
sind Destinationen enthalten, deren Besuch die Reisenden ausschlieRen, da sie eine
negative Erfahrung mit diesen Reisezielen verbinden oder weil sie eine negative Bewer-
tung aufgrund von vorliegenden Informationen dazu entwickelt haben. Unter Una-
vailable/Aware Set sind Reiseziele gemeint, die Reisende zwar grundsatzlich fir einen
Besuch in Betracht ziehen, diese jedoch aufgrund von strukturellen oder situativen Ein-
schrankungen in dem jeweiligen Auswabhlprozess nicht berticksichtigt werden kénnen
(Woodside & Lysonski, 1989, S. 8-10). Affektive Assoziationen (affective associations)
stellen positive und negative Geflihle der jeweiligen Person in Bezug auf die Destinatio-
nen in den beschriebenen Sets dar. Woodside und Lysonski fanden heraus, dass die
Reiseziele im Consideration Set am meisten mit positiven Assoziationen verbunden
sind. Die negativen Assoziationen beeinflussen Destinationen im Inept Set am meisten
(Woodside & Lysonski, 1989, S. 10-13). Die Destinationspraferenzen der Reisenden
(traveler destination preferences) stellen eine Rangfolge der Destinationen dar, die je
nach Starke der Assoziationen mit den jeweiligen Reisezielen von am ,meisten beliebt*
bis zu ,am wenigsten beliebt” reicht. Die Besuchsabsicht (intention to visit) beschreibt
die wahrgenommene Wahrscheinlichkeit, eine Destination in einem bestimmten Zeit-
raum zu bereisen. Die Situationsvariablen (situational variables) beinhalten situations-
bezogene Variablen, zum Beispiel einen spezifischen Zeitraum, in dem eine Reise statt-
findet (Woodside. & Lysonski, 1989, S. 8-10).

Die folgende Abbildung 1: Allgemeines Modell der Destinationswahl durch Reisende

stellt die Variablen und ihre Beziehungen anschaulich dar:
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Abbildung 1: Allgemeines Modell der Destinationswahl durch Reisende
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Quelle: Eigene Darstellung nach Woodside & Lysonski, 1989, S.9

Aus dem Modell geht hervor, dass die Variablen der Reisenden (wie zum Beispiel vor-
herige Erfahrungen mit der Destination, Lebensstil, Einkommen, Werte, Alter) sowohl

die Destinations-Sets als auch die Praferenzen der Reisenden beeinflussen.

2.5 Reiseentscheidungsverhalten von Reisenden

2.5.1 Entscheidungsverhalten der Reisenden aus Deutschland

Die Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen (F.U.R) fihrt seit 1970 jahrlich eine
Reiseanalyse zum Urlaubsverhalten deutscher Reisender durch (Fuchs et al. 2008, S.
542). Die Reiseanalyse basiert auf Ergebnissen einer personlichen Befragung von circa

8.000 Personen und ist reprasentativ fur die deutschsprachige Wohnbevoélkerung ab
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vierzehn Jahre. Das Ziel der Befragung ist die Analyse der Nachfrage fur Urlaubsreisen
und Kurzurlaubsreisen im Quellmarkt Deutschland (Schmucker et al., 2018, S. 98). Eine
Sonderuntersuchung, basierend auf den Daten der Reiseanalyse 2008 und 2009, ist
dem Thema Reiseentscheidung gewidmet. Darin wird analysiert, wie Reisende aus
Deutschland bei ihren Reiseentscheidungen vorgehen und welche Aspekte bei der Wahl
des Reiseziels fur sie eine Rolle spielen (Winkler, 2009, S. 4). Winkler verweist darauf,
dass die Reiseentscheidung kein linearer Prozess ist, der aus verschiedenen Teilent-
scheidungen besteht. Eher bilden bereits schon die einzelnen Teilentscheidungen, wie
zum Beispiel die Entscheidung fur ein Reiseziel, einen integrierenden Prozess, der eine
Reihe von wiederum anderen Teilentscheidungen einschliel3t (Winkler, 2009, S. 7). Die
Entscheidung fir eine Destination kann beispielsweise die Entscheidung des Reisezeit-
punkts oder der Verkehrsmittelwahl beeinflussen. Die Ergebnisse der Untersuchung zei-
gen, dass zielbezogene Teilentscheidungen (fiir ein Reiseland/eine Region) als erste
getroffen werden und auch die wichtigste Rolle im Reiseentscheidungsprozess spielen
(Winkler, 2009, S 13).

Bei der Wahl des Reiseziels spielen mehrere Aspekte eine Rolle. Winkler (2009, S. 19)
gibt an, dass die bedeutendsten Kriterien fir Reisende aus Deutschland ein gutes Preis-
Leistungs-Verhaltnis, Landschaft, sonniges und warmes Wetter, gastfreundliche Bevol-
kerung, passende Unterkiinfte und personliche Sicherheit sind. Diese Merkmale nennt
Winkler Basisaspekte, da sie fir mehr als die Halfte der deutschsprachigen Bevdlkerung
von Bedeutung sind (Winkler, 2009, S. 20). Alle weiteren Kriterien ordnet die Autorin den
sogenannten Extras zu. Dazu zahlen beispielsweise gute Bademdoglichkeiten, geringe
Kosten, ansprechende lokale Kiiche oder unberiihrte Natur. Winkler (2009, S. 22) stellt
aulBerdem fest, dass bei verschiedenen Altersgruppen Unterschiede in der Gewichtung
der Aspekte vorliegen. Fur die Altersgruppe 60+ sind schéne Landschaft, unberthrte
Natur und eine kurze Anreise am wichtigsten. Im Gegensatz dazu sind fur Personen
zwischen 30 und 39 Jahren ein gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis, sonniges und warmes

Wetter sowie gute Bademoglichkeiten relevant.

Diese Unterschiede sind nachvollziehbar und kénnen durch das im Kapitel 2.4 vorge-
stellte allgemeine Modell zur Destinationswahl (Woodside & Lysonski, 1989) erklart wer-
den. Die Auswahl der Destinationen, welche in die Entscheidungs-Sets gelangen, wird
von personlichen Variablen der Reisenden (Traveller Variables) beeinflusst. Hierzu zah-
len unter anderem Alter, Werte und Lebensstil (Woodside & Lysonski, 1989, S. 9).

Laut dem allgemeinen Modell zur Destinationswahl (Woodside & Lysonski, 1989, S. 9)
beeinflussen Marketingvariablen (unter anderem Werbung und gewéhlte Kommunikati-

onskandale) Reisende zur Aufnahme einer Destination in eines der Sets. In der
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Reiseanalyse 2018 wurde untersucht, welche Marketingsinstrumente als Inspirations-
und Informationsquellen von Reisenden genutzt werden (Schmdcker et al., 2018, S. 54-
55). Die wichtigsten Quellen fur Information und Inspiration fir Reisende aus Deutsch-
land sind Flyer und Kataloge, personliche Beratung im Reisebiro, Webseiten der Rei-
seziele und der Unterkinfte sowie Suchmaschinenergebnisse und Online-Reiseportale
(Schmiucker et al., 2018, S. 54).

Die beliebtesten Reiseziele deutscher Reisender waren im Jahr 2017 Destinationen in-
nerhalb Deutschlands (19,20 Millionen der Urlaubsreisen), gefolgt von Spanien (9,10
Millionen Urlaubsreisen), Italien (5,80 Millionen Urlaubsreisen), der Turkei (4,00 Millio-
nen Urlaubsreisen), Osterreich (3,50 Millionen Urlaubsreisen), Griechenland (2,70 Milli-
onen Urlaubsreisen) und Kroatien (2,30 Millionen Urlaubsreisen) (Schmicker et al.,
2018, S. 32).

Die Reiseanalyse 2018 gibt einen Einblick in die Strukturen und das Reiseverhalten der
Reisenden aus Deutschland. Im Folgenden werden die wichtigsten Aspekte des Reise-
verhaltens portraitiert.

Bei den Motiven evaluiert die Reiseanalyse, was die Reisenden in ihrem Urlaub erleben
wollten. Fur die Bewertung der Motive wurden in der Reiseanalyse auf Grundlage der
Daten sieben Ubergeordnete Motiv-Kategorien festgelegt. Die wichtigste Kategorie ist
Entspannen, Erholen und frei sein. Dazu zahlt, dass die Touristinnen und Touristen Ab-
stand zum Alltag gewinnen, sich nicht unter Druck setzen, frische Kraft tanken, Zeit ha-
ben und ausruhen (Schmducker et al., 2018, S. 88). Eine weitere Motiv-Kategorie ist Som-
mer, Spal3, Menschen, Genuss. Das wichtigste Motiv in dieser Kategorie ist Sonne,
Warme, schdnes Wetter. Dazu kommen weitere Motive wie Spal3, Freude, Vergnligen
haben oder sich verwdhnen lassen, sich etwas gdnnen, genie3en (Schmiicker et al.,
2018, S. 87).

Die Urlaubsmotive der beiden oben genannten Kategorien belegen seit Jahren die ers-
ten Platze im Ranking der starksten Urlaubsmotive der Reisenden aus Deutschland
(Schmiicker et al., 2018, S. 86) .

Die dritte Motiv-Kategorie ist Natur & Gesundheit. Bei diesen Motiven geht es den Rei-
senden vor allem darum, Natur zu erleben, etwas fir die Gesundheit zu tun und aus der
verschmutzten Umwelt herauszukommen. Die vierte Motiv-Kategorie bezieht sich auf
das Erleben von etwas Neuem. Die Reisenden méchten neue Eindriicke gewinnen und
etwas ganz anderes erleben. Die Touristinnen und Touristen wollen viel unternehmen,
herumkommen, andere Lander erleben und etwas fir die Kultur und Bildung tun (Schm-
cker et al., 2018, S. 88).
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Eine Motiv-Kategorie fir sich bildet Zeit fir Familie und Freunde. In dieser Kategorie sind
nur zwei Motive erwahnt, namlich Zeit flireinander zu haben und mit den Kindern zusam-
men zu sein. Mit 52% der Nennungen rangiert dieses Motiv auf Platz sechs der Ur-

laubsmotive der deutschen Reisenden (Schmiicker et al., 2018, S. 87)

In der Rangliste der Urlaubsmotive eher auf den unteren Platzen der Rangliste sind die
Kategorien Begegnen und Risiko-aktiv. Zum Begegnen zahlt das Motiv des Wiederse-
hens, der Erfrischung der Erinnerungen an eine Gegend und Kontakt zu Einheimischen.
In der Kategorie Risiko-aktiv streben die Reisenden nach aktivem Sport und auf3erge-
wohnlichen Erlebnissen (Schmicker et al., 2018, S. 88) .

Nach wie vor werden die meisten Urlaubsreisen (40,00 Prozent) der Reisenden aus
Deutschland als Pauschalreisen gebucht. Als Pauschalreise wird eine Reise definiert,
die von einem Reiseveranstalter organisiert wird. In der Regel enthalt sie eine Kombina-
tion von Tranport-, Unterkunfts- und Verpflegungsleistungen und wird als ein Paket zu
einem Pauschalpreis von Reisenden gebucht (Fuchs et al., 2008, S. 508). Der Marktan-
teil der Pauschalreisen ist seit Jahren ricklaufig. Der Anteil der einzeln gebuchten Leis-
tungen fur Unterkunft betragt 36,00 Prozent, fiir Fahrscheine — 15 Prozent, Tendenz seit
Jahren steigend. 14,00 Prozent der Befragten buchen vor der Reise keine Leistungen.
Der Anteil der Pauschalreise ist bei den Urlaubsreisen an das Mittelmeer und bei Fern-
reisezielen am hochsten. Bei den Inlandsreisen sowie Reisen in die Alpen Uberwiegen

die Buchungen von Einzelleistungen (Schmiucker et al., 2018, S. 46-47).

33,00 Prozent und damit die meisten Urlaubsreisen wurden in Deutschland im Jahr 2017
in einem Reisebliro gebucht. 28,00 Prozent der Urlaubsreisen wurden direkt bei Anbie-
tern von Unterkiinften gebucht. Auf Internet-Portale entfielen 17 Prozent der Buchungen
von Urlaubsreisen. Der Anteil der online gebuchten Urlaubsreisen lag 2017 bei 38,00
Prozent, Tendenz steigend (Schmiicker et al., 2018, S. 48).

47 Prozent der deutschen Wohnbevolkerung verreist als Paar, nur 11,00 Prozent verrei-
sen allein. Durchschnittlich nahmen an einer Urlaubsreise im Jahr 2017 drei Personen
teil. Davon waren im Durchschnitt 2,1 Personen aus dem eigenen Haushalt und 0,9 Per-
sonen aus dem Kreis von Freunden, Verwandten und Bekannten (nicht im gemeinsamen
Haushalt lebend). Diese Statistik lasst darauf schlieRen, dass Urlaubsreisen nicht nur in
Begleitung von Haushaltsmitgliedern stattfinden. Sie beziehen auch Personen ein, die
nicht zum eigenen Haushalt gehdren. Besonders oft verreisen junge Unverheiratete so-
wie dltere Unverheiratete mit Reisebegleitung aus einem anderen Haushalt (Schmuicker
et al., 2018, S. 61).
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Im Jahresverlauf 2017 waren die Monate Juli, August und September am reisestéarksten.
Ebenso reiseintensiv waren die Monate Mai und Juni. Die nachfrageschwéachsten Mo-

nate sind Dezember, Januar und Februar (Schmucker et al., 2018, S. 66).

Im Vergleich zum Jahr 1972 waren die Reisen im Jahr 2017 gleichmafiiger Uber das
Jahr verteilt. Im Jahr 1972 konzentrierten sich 65,00 Prozent aller Urlaubsreisen auf die
Sommermonate Juni, Juli und August. Im Jahr 2017 waren es dagegen nur 48,00 Pro-
zent aller Urlaubsreisen. Der Anteil der Urlaubsreisen im Friihjahr wuchs von 15,00 Pro-
zent im Jahr 1972 auf 19,00 Prozent im Jahr 2017. Etwas starker wuchs der Anteil der
Urlaubsreisen im Herbst zwischen September und November, namlich von 15,00 Pro-
zentim Jahr 1972 auf 24,00 Prozent im Jahr 2017 (Schmiicker et al., 2018, S. 66) .

Durchschnittlich dauerte eine Urlaubsreise der deutschen Bevdlkerung im Jahr 2017
12,6 Tage. Die Inlandsreisen fielen dabei durchschnittlich etwas kirzer aus (10,1 Tage)
als Auslandsreisen (13,5 Tage). Bei Fernreisezielen betragt die durchschnittliche Reise-
dauer 20,6 Tage (Schmicker et al., 2018, S. 67).

Das wichtigste Verkehrsmittel der Reisenden aus Deutschland im Jahr 2017 war mit
46,00 Prozent Marktanteil das Auto (inklusive Mietwagen). Die Anteile von Bus und Bahn
liegen bereits seit 2005 bei circa 7,00 Prozent und 5,00 Prozent entsprechend. Das ein-
zige Verkehrsmittel, das seinen Marktanteil deutlich ausbauen konnte, ist das Flugzeug.
Mit 40,00 Prozent Marktanteil im Jahr 2017 ist es fir die Reisenden aus Deutschland
das zweitwichtigste Verkehrsmittel nach dem PKW (Schmiicker et al., 2018, S. 69).

Bei den Unterkiinften stellt das Hotel mit 47,00 Proeznt Marktanteil im Jahr 2017 bei
allen Urlaubsreisen die wichtigste Kategorie dar. Bei 24,00 Prozent aller Urlaubsreisen
wurde eine Ferienwohnung oder ein Ferienhaus als Unterkunft gewéhlt. Die Anteile von
Zelt/Wohmobil beziehungsweise Pension bleiben seit Jahren stabil und betrugen im Jahr
2017 6,00 Prozent und 5,00 Prozent (Schmucker et al., 2018, S. 71).

2.5.2 Entscheidungsverhalten der Reisenden aus Russland

Die Entwicklung des Tourismus in Russland wurde im Laufe des 20. Jahrhunderts durch
mehrere historischen Ereignisse beeinflusst. Die groften Auswirkungen auf den Touris-
mus hatten die Oktoberrevolution 1917, der zweite Weltkrieg sowie das Sowjetregime
zwischen 1922 und 1991 (Andrades & Dimanche, 2017, S. 360-361). Insbesondere die
Zeiten des Sowjetregimes pragten den Tourismus nachhaltig. Der private Businesssek-
tor und unabhangige Organisationen waren durch den Staat eliminiert worden. Der Tou-

rismus wurde durch den Staat organisiert und finanziert. Der Staat nutzte Tourismus zum
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Zweck ideologischer Propaganda, der Imagebildung sowie der Bildung. Es fehlte eine
marktorientierte Herangehensweise sowie eine entsprechende Gesetzgebung. Als sich
Russland 1991 nach dem Zerfall der Sowjetunion hin zur Marktwirtschaft entwickelte,
wurden diese Schwachen des Tourismussektors zu Herausforderungen. Mit Marktorien-
tierung, Aufbau von Infrastruktur und Schaffung von gesetzlichen Rahmenbedingungen
hat das Land teilweise noch bis heute zu kdmpfen (Andrades & Dimanche, 2017, S.
361).

Die historische Entwicklung des Tourismus in Russland ist eine mogliche Ursache dafir,
dass der russische Tourismussektor weitestgehend unerforscht ist. Die relevanten aka-
demischen Tourismus-Journals (Annals of Tourism Research, Journal of Travel Rese-
arch und Tourism Management) publizierten zwischen den Jahren 2000 und 2015 ins-
gesamt nur sechs Artikel mit Bezug auf Tourismus in Russland. In der gleichen Zeit-
spanne erschienen beispielsweise 123 Artikel iber Tourismus in China. Die Artikel be-
handeln solche Themen wie Struktur des Tourismussektors in Russland, Planung und
Management Russlands als Tourismus-Destination, Personalressourcen im Tourismus
oder Effekte des Tourismus. Es gibt hingegen keine akademischen Beitrage, die sich
ausschlie3lich mit dem Reiseverhalten von Reisenden aus Russland, oder mit Prozes-

sen der Reiseentscheidung auseinandersetzen (Andrades & Dimanche, 2017, S. 362).

Es existiert eine Reihe von Beitrdgen von internationalen Organisationen wie der UN-
WTO [United Nations World Tourism Organization], des Weltwirtschaftsforums, der
OECD [Organization for Economic Cooperation and Developement] oder des Euromo-
nitors. In diesen Publikationen werden vor allem die Themen der Wettbewerbsfahigkeit

sowie Entwicklungstendenzen des Tourismus in Russland behandelt.

In den Jahren 2014-2015 wurde Russland infolge der internationalen Konflikte und Sank-
tionen von einer Wirtschaftskrise erschiittert. Die Inflationsrate stieg im Jahr 2015 auf 15
Prozent an. Kalabikhina und Shishalov (2016, S. 289) stellten fest, dass Reisende aus
Russland ihre Reisezielpraferenzen deswegen anderten und sich mehr fir Inlands- als
fur Auslandsreiseziele entschieden. Sie geben an, dass die wichtigsten Charakteristika
fur Inlandsreisenden innerhalb Russlands Familienstatus, Beschéaftigungsverhaltnis,
Einkommen und Bildungsniveau sind. Demnach werden die Inlandsreisen von verheira-
teten Personen und Familien mit Kindern, Arbeitnehmerinnen und Arbeitnehmern sowie
Personen mit einem hoheren Bildungsabschluss unternommen. Zu dieser Gruppe zah-
len auRerdem Touristinnen und Touristen, die in gro3en Stadten leben sowie zwischen
25 und 34 Jahre alt sind (Kalabikhina & Shishalov, 2016, S. 291-292). Die wichtigsten
Faktoren, die die Wahl eines Auslandsreiseziels beeinflussen, sind Wohnregion, Grol3e

der Heimatstadt und Einkommensniveau. Demnach wéahlen Touristinnen und Touristen
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aus Russland Destinationen im Ausland aus, wenn sie in einem Beschaftigungsverhalt-
nis stehen, Uber einen héheren Bildungsabschluss verfiigen und in groRen Stadten (mit
mehr als 1 Million Einwohnern) leben und Uber ein Gberproportionales Einkommen ver-
figen. Die Touristinnen und Touristen dieser Gruppe sind durchschnittlich zwischen 35
und 44 Jahre alt (Kalabikhina & Shishalov, 2016, S. 293).

Die Wahl des Reiseziels auRerhalb Russlands hangt mit der Anzahl der Reisen zusam-
men, die Touristinnen und Touristen pro Jahr unternehmen. Bei lediglich einer unter-
nommenen Urlaubsreise pro Jahr waren Thailand, die Turkei oder Agypten die meist
gebuchten Reiseziele. Bei zwei Urlaubsreisen pro Jahr waren die Turkei, Agypten und
andere europaische Lander die beliebtesten Reiseziele. Bei drei und mehr unternomme-
nen Urlaubsreisen pro Jahr waren Finnland, Deutschland und andere europaische L&n-
der die popularsten Reiseziele. Bei Inlandsreisen waren die beliebtesten Reiseziele
Moskau, die Schwarzmeerkiste und Ziele im européischen Teil Russlands (Kalabikhina
& Shishalov, 2016, S. 293).

Daruiber hinaus liegen keine weiteren empirischen Erkenntnisse vor, wie Reisende aus
Russland im Prozess der Reiseentscheidung agieren, zum Beispiel analog zur Reise-
analyse der Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen in Deutschland. Dieser Um-
stand unterstreicht die Notwendigkeit der Durchfiihrung von statistischen Erhebungen
des Reiseverhaltens von Reisenden aus Russland, um hieraus Erkenntnisse in Bezug
auf die Reiseentscheidung der Reisenden aus Russland festzuhalten. Darauf basierend
kénnen anschlieBend Marketingaktivitaten fir die Destinationen entwickelt werden, die

Gaste aus Russland gewinnen méchten.

Im nachsten Kapitel soll ein Einblick gewonnen werden, inwiefern die Kultur des Her-

kunftslandes die Reiseentscheidung beeinflussen kann.

2.6 Kultur des Herkunftslandes als Einflussfaktor auf die Reise-

entscheidung

Die kulturellen Unterschiede der Personen aus verschiedenen Landern beeinflussen de-
ren Konsumverhalten. Das Interesse der Forschung zu diesem Thema wachst stetig von
Jahr zu Jahr (de Mooij & Hofstede, 2011, S. 181).

Gert Hofstede (de Mooij & Hofstede, 2011, 182) beschreibt fiinf Dimensionen der natio-
nalen Kulturen. Dazu gehdren Machtdistanz, Individualismus/Kollektivismus, Maskulini-
tat/Feminitat, Unsicherheitsvermeidung sowie lang- oder kurzfristige Ausrichtung. Die

Machtdistanz beschreibt das Ausmal}, in dem die Mitglieder der Gesellschaft mit wenig
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Macht akzeptieren und erwarten, dass die Macht ungleich verteilt ist. In Kulturen mit
ausgepragter Machtdistanz sind Hierarchiestrukturen stark ausgepragt. Jedes Mitglied
der Gesellschaft hat seinen ,rechtmafigen® Platz in dieser Hierarchie. Der Unterschied
zwischen Individualismus und Kollektivismus besteht darin, ob Personen sich vor allem
um sich selbst und ihre nachsten Familienmitglieder sorgen oder sich in gréf3eren Grup-
pen zugehorig fuhlen. In individualistischen Kulturen sind Personen ,ich“-fokussiert. Die
Kommunikation ist direkt und explizit, es wird wenig bis gar nicht indirekt kommuniziert.
In kollektivistischen Kulturen sind die Menschen ,wir‘-bezogen. lhre Identitat basiert auf
den Werten des sozialen Systems, in dem sie leben. Fir diese Kulturen ist eine indirekte
Kommunikation mit viel Kontext typisch (de Mooij & Hofstede, 2011, S. 182). Fur eine
maskulin gepréagte Kultur sind Werte des Erfolgs und Zielerreichung zentral. Leistungen
und Status werden nach auf3en gezeigt und sind Attribute des Erfolgs. In feminin ge-
pragten Kulturen sind Fursorge flr andere sowie Lebensqualitat zentrale Werte. Die Rol-
len von Frauen und Mannern in maskulinen Kulturen sind unterschiedlich, wohingegen
sie sich in femininen Kulturen durchaus tberschneiden (de Mooij & Hofstede, 2011, S.
182-183). Die Dimension der Unsicherheitsvermeidung kann definiert werden als das
Ausmal3, in dem sich Menschen durch Unklarheit und Unsicherheit gefahrdet fuhlen und
diese zu vermeiden versuchen. Kulturen mit starker Unsicherheitsvermeidung sind durch
Bedurfnisse nach Regeln und Strukturen gekennzeichnet und haben starkes Vertrauen
in das Wissen von Expertinnen und Experten. Langzeit-Orientierung besteht in der prag-
matischen, zukunftsorientierten Einstellung der Gesellschaftsmitglieder. Die Werte die-
ser Kulturen sind Ausdauer, Kategorisierung der Beziehungen nach Status, Sparsamkeit
und Schamgefiihl. Kurzzeit-Orientierung spiegelt sich in den konventionellen und histo-
risch-traditionellen Ansichten der Gesellschaftsmitglieder wider. Die zentralen Werte die-
ser Kulturen bilden personliche Stabilitat, Respekt fur Traditionen und die Suche nach
Gliick (Mooij & Hofstede, 2011, S. 183).

Ein Vergleich von Deutschland und Russland im Hinblick auf die beschriebenen Kultur-
dimensionen nach Hofstede zeigt, dass sowohl Russland als auch Deutschland langzeit-
orientierte Kulturen mit starker Auspragung fir Unsicherheitsvermeidung sind. Die Un-
terschiede bestehen in der Auspragung von Machtdistanz. Die grof3e Distanz zwischen
machtigen und machtlosen Personen in Russland bedingt eine starke Rolle fur entspre-
chende Statussymbole in diesem Land. Daruiber hinaus ist Russland kollektivistisch ge-
pragt. Das soziale Umfeld, bestehend aus Familie und Freunden, ist wichtig fir das Be-
waltigen des Alltags. Die Familienmitglieder helfen sich gegenseitig materiell und leisten
fur einander psychologische Unterstiitzung. Die Beziehungen sind wichtig, sie spielen

eine groRe Rolle bei der Beschaffung von Informationen und bei der
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Entscheidungsfindung. Russland ist eine eher feminin gepragte Kultur. Die Vorliebe fur
Statussymbole bezieht sich mehr auf die Machtdemonstration und geht weniger auf Ver-
anschaulichung von individuellen Erfolgen zurick (https://www.hofstede-in-

sights.com/country-comparison/germany,russia/ [Abruf am 15.01.2019]).

Deutschland ist dagegen eine Kultur mit einer wenig ausgepragten Machtdistanz, dafir
mit einem relativ hoch ausgepragten Individualismus. Die Menschen in Deutschland
glauben an Selbstverwirklichung. Loyalitat basiert auf persénlichen Vorlieben fir andere
Personen sowie auf Pflichtgefiihl und Verantwortungsbewusstsein. Ebenso stark ausge-
pragt ist der Wert fur Maskulinitat. Erfolg und Performance spielen eine grof3e Rolle in
der Gesellschaft und flie3en bereits in die Erziehung der Kinder stark ein. Der personli-
che Erfolg wird in Form von Statussymbolen, zum Beispiel Autos, Uhren und technischen
Geraten, zur Schau gestellt (https://www.hofstede-insights.com/country-compari-
son/germany,russia/ [Abruf am 15.01.2019)).

De Mooij und Hofstede (2011, S. 186) verweisen darauf, dass sowohl Emotionen als
auch mentale Prozesse auf das Kaufverhalten der Konsumentinnen und Konsumenten
einwirken. Emotionen (zum Beispiel Freude, Angst, Wut, Traurigkeit) werden von den
Expertinnen und Experten eher als universal fir alle Kulturen eingestuft und unterschei-
den sich nur im Grad ihrer Auspragung. Mentale Prozesse, zu denen de Mooij und Hos-
tede (2011, S. 187) abstraktes/konkretes Denken, Kategorisierung, Informationsverar-
beitung und Entscheidungsfindung zahlen, unterscheiden sich im kulturellen Kontext. So
ordnen individualistische Kulturen den Produktmarken abstrakte personliche Eigen-
schaften zu, wahrend kollektivistische Kulturen an konkreten Produkteigenschaften inte-
ressiert sind. Bei der Kategorisierung achten kollektivistische Kulturen mehr auf die Be-
ziehungen zwischen den Objekten, wahrend Individualisten die Objekte eher nach Re-
geln und Zugehdrigkeiten kategorisieren. Der Prozess, wie Menschen Informationen
sammeln, organisieren und verwenden, héangt davon ab, wie sie gelernt haben, mit In-
formationen umzugehen. Die individualistischen Kulturen suchen aktiv nach Informatio-
nen Uber Medien und Freunde, um ihre Entscheidungen vorzubereiten. Menschen aus
kollektivistisch gepragten Kulturen sammeln Informationen eher implizit und begriinden
ihre Kaufentscheidungen durch Gefiihle und Vertrauen in das Produkt oder das Unter-
nehmen. Haufige soziale Interaktion spiegelt sich in einer unbewussten Generierung von
Wissen wieder (de Mooij & Hofstede, 2011, S. 187-188). In Deutschland ist der Individu-
alismus mit 67 Punkten viel starker ausgepragt als in Russland mit 39 Punkten. Daher
wird Deutschland als eine individualistische Kultur und Russland als eine kollektivisti-
sche Kultur beurteilt. Die Abbildung 2: Auspragung von Kulturdimensionen nach Hof-

stede fur Deutschland und Russland stellt die geschilderten Gemeinsamkeiten und
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Unterschiede graphisch dar (https://www.hofstede-insights.com/country-compari-
son/germany,russia/ [Abruf am 15.01.2019)).

Abbildung 2: Auspragung von Kulturdimensionen nach Hofstede fur Deutsch-
land und Russland
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son/germany,russia/ [Abruf am 15.01.2019]

Ableitend von den dargestellten Erkenntnissen lasst sich die Forschungsfrage aufstellen,
ob die Kultur des Herkunftslandes einen erheblichen Einfluss auf die Reiseentscheidung
austibt und ob es Unterschiede im Prozess der Reiseentscheidung zwischen Reisenden

aus Deutschland und Reisenden aus Russland bestehen.

2.7 Zusammenfassende Betrachtung der theoretischen Er-

kenntnisse

Die Auseinandersetzung mit der aktuellen Literatur zeigte, dass die Reiseentscheidung
ein komplexer Prozess ist, der aus mehreren Teilentscheidungen besteht und von meh-
reren Faktoren beeinflusst wird (Fuchs et al. 2008; Karl et al., 2015, S. 49, 61; Sirakaya
und Woodside, 2005, S. 815-816). Die Wahl des Reiseziels ist eine der ersten und wich-
tigsten Teilentscheidungen (Winkler, 2009, S. 13).

Die Choice-Set-Theorien bilden den Prozess der Destinationswahl schematisch ab. Sie
gehen davon aus, dass Reisende auf jeder Stufe des Entscheidungsprozesses eine An-
zahl an Alternativen bewerten und diese anschliel3end in unterschiedliche Kategorien
(Sets) einteilen. Der Awareness (oder auch Early Consideration) Set beinhaltet dabei

alle Destinationen, deren sich die Reisenden bewusst sind und die fir die bevorstehende
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Reise grundsatzlich in Frage kommen. Das Relevant/Evoked/Late Consideration Set be-
inhaltet Alternativen, die definitiv fir die kommende Reise in Frage kommen. Das Action
Set besteht aus Reisezielen, zu denen die Reisenden konkrete Handlungen (beispiels-
weise Informationssuche oder Einholen eines Angebots) unternehmen ( Crompton & An-
komah, 1993, S. 461-463; Karl et al., 2015, S. 49-50).

Die Reduktion der Alternativen in den Sets erfolgt durch den Einfluss von verschiedenen
Faktoren auf die Reisenden. Sirakaya und Woodside (2005, S. 823) beschreiben dabei
vier Gruppen von Einflussfaktoren. Sie unterscheiden zwischen internen und externen
Einflussfaktoren, Charakteristika der Reise und den vorherigen Reiseerfahrungen.
Crompton und Ankomah (1993, S. 468-473) berichten von Vermittlerfaktoren, die ein
Reiseziel attraktiver erscheinen lassen und Hemmer-Faktoren, die gegen ein bestimm-
tes Reiseziel sprechen. Decrop (2010, S. 95-97) nennt drei Gruppen von Faktoren, die
die Wahl des Reiseziels beeinflussen. Die Push-Faktoren bilden die persdnliche Motiva-
tion der Reisenden ab. Die Pull-Faktoren stellen die Attribute der Destination dar. Die
situativen Variablen ergeben sich aus der aktuellen Lebenssituation der Touristinnen
und Touristen und beeinflussen die Wahl der Destinationen positiv oder negativ.
Woodside und Lysonski (1989, S. 9) definieren in ihrem allgemeinen Modell der Desti-
nationswahl zwei Gruppen von Variablen, die auf die Auswahl der Reiseziele fir eine
Reise einwirken. Sie nennen zum einen die Variablen der Reisenden (wie Einkommen,
Alter) und zum anderen die Marketingvariablen (wie Preis, Image der Destination). Van
Raaij und Francken (1984, S. 103-104) fanden als erste Forscher heraus, dass das
soziale Umfeld der Reisenden, insbesondere Familien und Haushaltsmitglieder die Rei-
seentscheidung beeinflussen. Im Ubrigen ist der Einfluss des sozialen Umfeldes auf die
Wahl des Reiseziels wenig erforscht (Sirakaya & Woodside, 2005, S.829).

Das Urlaubsreiseverhalten der Reisenden aus Deutschland wird seit 1970 durch die
jahrlich durchgefiihrte Reiseanalyse der Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen
erhoben und dokumentiert (Fuchs et al., 2008, S. 542). Die wichtigsten Motive fir die
Touristinnen und Touristen aus Deutschland sind demnach die Suche nach Entspan-
nung, Erholung, Sonne und Warme (Schmdicker et al., 2018, S. 86). Die meisten Reisen
werden als Pauschalreisen gebucht, mit starker Tendenz zur Buchung von Einzelleis-
tungen. Die Reisen werden nach wie vor vorwiegend offline gebucht, vor allem im Rei-
sebiro und beim Anbieter von Unterkunft. Der Anteil der Online-Buchungen wachst von
Jahr zu Jahr (Schmiicker et al., 2018, S. 44) (Schmiickeretal.E. Die meisten Urlaubsrei-
sen werden zwischen Mai und September eines Jahres unternommen und dauern im
Durchschnitt 12,6 Tage (Schmiicker et al., 2018, S. 66) (Schmiickeretal.E. Die Wahl des

Reiseziels der Reisenden aus Deutschland wird zum einen von Basisaspekten
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beeinflusst, wie zum Beispiel einem guten Preis-Leistungs-Verhéaltnis oder einer scho-
nen Landschaft. Zum anderen sind fir bestimmte Gruppen und Reisearten Extra-As-

pekte wichtig, wie beispielsweise ansprechende lokale Kiiche (Winkler, 2009, S. 20-24).

Der Tourismussektor in Russland ist hingegen im Vergleich zu Deutschland nahezu un-
erforscht. Es liegen kaum wissenschaftliche Erkenntnisse lUber das Reiseverhalten der
Reisenden aus Russland vor (Andrades & Dimanche, 2017, S. 362). Kalabikhina und
Shishalov (2016, S. 291-293) fanden heraus, dass die Wahl des Reiseziels bei den Rei-
senden aus Russland vom Familienstatus, Beschéaftigungsverhaltnis, Einkommen und

Bildungsniveau abhangig ist.

De Mooij und Hofstede (2011, S.181) postulieren, dass kulturelle Unterschiede das Kon-
sumverhalten beeinflussen. Der Vergleich von Deutschland und Russland anhand der
Auspragungen in Hofstedes Kulturdimensionen zeigt auf, dass sich die beiden Lander
in Bezug auf Machtdistanz, Individualismus und Maskulinitéat stark unterscheiden
(https://Iwww.hofstede-insights.com/country-comparison/germany,russia/  [Abruf am
15.01.2019]). Diese Unterschiede haben Auswirkungen auf Generierung und Verarbei-
tung von Informationen (de Mooij & Geert Hofstede, 2011, S. 187-188).

Anhand der vorgestellten theoretischen Erkenntnisse zur Reiseentscheidung, dem Pro-
zess der Destinationswahl, dem Reiseverhalten der Touristinnen und Touristen aus
Deutschland und aus Russland sowie zu den Einflussfaktoren auf die Wahl des Reise-

ziels werden im nachsten Kapitel Hypothesen aufgestellt.
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3 Empirischer Teil

3.1 Hypothesen

In Kapitel 1.1 wurden Forschungsfragen zum Reiseverhalten der Reisenden aus
Deutschland und Russland sowie zu den Einflussfaktoren auf deren Reiseentscheidung

formuliert. Diese lauten wie folgt:

1. Wie wahlen Reisende ihr Reiseziel aus und welche Faktoren beeinflussen die
Wahl des Reiseziels (zum Beispiel Alter, Familienstand, Einkommen oder Woh-
nort)?

2. Wie verhalten sich die Reisenden aus Deutschland und aus Russland in Bezug
auf die wichtigsten Aspekte ihrer Reiseentscheidung (Reisemotive, Reiseziel,
Reisezeitpunkt, Reiseinformation, Reisedauer)?

3. Inwiefern beeinflusst das soziale Umfeld das Reiseverhalten der Touristinnen

und Touristen aus Deutschland und aus Russland?

Die erste Forschungsfrage hat das Ziel, das Reiseverhalten der Reisenden aus Deutsch-
land und Russland in Bezug auf die wichtigsten Faktoren zu erfassen. Zu diesen zéhlen

Motive, Reiseziel, Zeitpunkt, Information und Dauer der Reise.

Wahrend das Reiseverhalten der Reisenden aus Deutschland anhand von Daten aus
der Reiseanalyse 2018 in Kapitel 2.5 ausfuhrlich beschrieben wurde, fehlen zum Reise-

verhalten der Reisenden aus Russland profund erhobene Daten und Fakten.

Die zweite Forschungsfrage beschatftigt sich mit den moglichen kulturellen Unterschie-

den, die sich auf den Prozess der Reiseentscheidung auswirken konnten.

Wie in Kapitel 2.7 ,Kultur des Herkunftslandes als Einflussfaktor auf die Reiseentschei-
dung® ausfluhrlich beschrieben wurde, weisen Deutschland und Russland kulturelle Un-
terschiede auf. Anhand der Kulturdimensionen nach Hofstede unterscheiden sich die
beiden Lander insbesondere hinsichtlich der Ausprdgung von Machtdistanz, Individua-
lismus und Maskulinitat (https://www.hofstede-insights.com/country-comparison/ger-
many,russia/ [Abruf am 15.01.2019]). Diese Unterschiede konnten sich wiederum auf
mentale Prozesse, wie abstraktes Denken, Kategorisierung oder Aufarbeitung von Infor-
mationen auswirken. Das Reiseverhalten, und im Speziellen die Reiseentscheidung,
sind sehr stark mit Aufnahme, Speicherung, Kategorisierung und Aufarbeitung von In-
formationen verbunden. Aus diesem Grund lasst sich die Hypothese aufstellen, dass
signifikante Unterschiede zwischen den Reisenden aus Deutschland und aus Russland

in ihrem Entscheidungsverhalten bestehen.
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Hio: Bei Reisenden aus Deutschland und Russland bestehen keine signifikanten
Unterschiede hinsichtlich der Reiseentscheidung in Bezug auf Reisemotive, Wahl

des Reiseziels, Reisedauer, Reisezeitpunkt und genutzte Informationsquellen.

Hi1: Bei Reisenden aus Deutschland und Russland bestehen signifikante Unter-
schiede hinsichtlich der Reiseentscheidung in Bezug auf Reisemotive, Wahl des

Reiseziels, Reisedauer, Reisezeitpunkt und genutzte Informationsquellen.

In Kapitel 2.3 ,Einflussfaktoren auf die Reiseentscheidung® wurden mehrere Anséatze
prasentiert, wie Einflussfaktoren auf die Reiseentscheidung kategorisiert werden kon-
nen. Zusammenfassend betrachtet handelt es sich meistens um zwei Arten von Fakto-
ren: Die erste Kategorie bilden die Variablen, die die persénlichen Aspekte von Touris-
tinnen und Touristen einbeziehen (Decrop, 2010, S. 95-97; Sirakaya & Woodside 2005,
S. 823; Woodside & Lysonski, 1989; S. 9). Es handelt sich hierbei um persdnliche Ei-
genschaften, zum Beispiel Alter, Wertesystem, Lebensstil, Lebenszyklus, persdnliche
Motivation, Absichten, Praferenzen und bisherige Reiseerfahrung sowie Einkommen,
Beschéftigungsstatus, Bildungsniveau oder Wohnort. Die zweite Kategorie schlief3t die
externen Faktoren ein, die von auRen auf die jeweilige Person einwirken. Dazu zéhlen
Eigenschaften der Destination wie beispielsweise Preis, Preis-Leistungsverhaltnis,
Image des Reiseziels und verfigbare oder benutzte Informationsquellen. Dartiber hin-
aus konnen aber auch der Einfluss der Familie sowie Referenzgruppen, Kultur und so-

ziale Stellung zu dieser Kategorie hinzu gezahlt werden.

Die zweite Forschungsfrage beschéftigt sich damit, welche Faktoren die Wahl des Rei-
seziels beeinflussen. In der vorliegenden Arbeit werden diejenigen Faktoren lberprift,

deren Auspragungen eindeutig sind. Die Hypothese zu dieser Forschungsfrage lautet:

H.o Personenbezogene Aspekte (Alter, Einkommen, Beschaftigungsstatus, GroRRe

des Wohnortes) beeinflussen die Wahl des Reiseziels nicht.

H.1 Personenbezogene Aspekte (Alter, Einkommen, Beschaftigungsstatus, GrolRe

des Wohnortes) beeinflussen die Wahl des Reiseziels.

Basierend auf den Erkenntnissen des ,Country-Comparison-Tools“ von Hofstede-In-
sights (https://www.hofstede-insights.com/country-comparison/germany,russia/ [Abruf
am 15.01.2019]) ist Russland eher eine kollektivistisch gepragte Kultur. Laut De Mooij
und Hofstede (2011, S.187-188) beeinflusst dieser Umstand die Art und Weise, wie
Personen nach Informationen suchen, diese kombinieren und verarbeiten. Beziehungen
und das soziale Umfeld haben einen hohen Stellenwert in kollektivistischen Kulturen.
Die Informationen werden zum Teil durch soziale Interaktion generiert. Kaufentscheidun-

gen basieren oft auf Gefuhlen und Vertrauen zum Unternehmen. Die Vertreterinnen und
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Vertreter individualistisch gepragter Kulturen, wie Deutschland, suchen wahrenddessen
aktiv nach Informationen, um ihre Entscheidungen vorzubereiten. Es lasst sich somit die
Hypothese aufstellen, dass fur Reisende aus Russland die Meinung des sozialen Um-
feldes (Haushaltsmitglieder, Freunden und Bekannten) zum gewahlten Reiseziel wichti-
ger ist als fir Reisende aus Deutschland. Letztere bauen ihre Entscheidungen eher auf

eigens aktiv gesammelten Informationen aus unterschiedlichen Quellen auf.

Hso: Fir Reisende aus Russland ist die Meinung des sozialen Umfeldes (Haus-
haltsmitglieder, Familie, Freunde und Bekannte) bei der Wahl des Reiseziels ge-
nauso wichtig wie fir Reisende aus Deutschland.

Hs1: Fur Reisende aus Russland ist die Meinung des sozialen Umfeldes (Haus-
haltsmitglieder, Familie, Freunde und Bekannte) bei der Wahl des Reiseziels wich-
tiger als fiir Reisende aus Deutschland.

3.2 Untersuchungsdesign und Methodik

Fur die Uberprufung der im vorherigen Kapitel aufgestellten Hypothesen wurden Daten
anhand einer schriftlichen Befragung erhoben. Bei der Befragung handelt es sich um

eine empirische quantitative explanative nicht-experimentelle Primarstudie.

Hier handelt es sich um eine empirische Primarstudie, in der ein spezieller Datensatz fur
die Untersuchung eigenstandig neu erhoben wurde (D6ring & Bortz; 2016, S. 186). Da
die aufgestellten Hypothesen anhand der gewonnenen Daten tberprift werden, handelt
es sich um eine explanative Studie. Die Hypothesen wurden auf Grundlage von fundiert
recherchierten Theorien aufgestellt (Doring & Bortz, 2016, S. 192), um deren Giltigkeit
in der Feldforschung zu erproben. Ein nicht-experimentelles Design verzichtet auf Bil-
dung von Zufallsstichproben sowie Randomisierung und betrachtet die vorgefundenen
Gruppen oder Unterschiede. Das nicht-experimentelle Design ist fur diese Forschung
ein zweckmafliger Ansatz, da unabhéngige Variable von den Forscherinnen und For-
schern nicht verandert werden kdnnen, wie zum Beispiel der Wohnsitz oder das Einkom-
men der untersuchten Personen (Déring & Bortz, 2016, S. 203-204).

Fur die Erhebung der Daten wurde die schriftliche Befragung mittels eines Onlinefrage-
bogens durchgefihrt. Das gewahlte Instrument ist zeitlich und raumlich unabhéngig.
Dadurch konnten viele potentielle Teilnehmerinnen und Teilnehmer zeitnah und tber die
raumliche Distanz hinweg leicht erreicht werden. Die Untersuchung bezieht sich auf Rei-

sende mit Wohnsitz innerhalb Deutschlands oder Russlands. Gleichzeitig ermdglichte
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die Wahl eines Online-Fragebogens eine kostenginstige Datenerhebung sowohl in

Deutschland als auch in Russland.

3.3 Erhebungsinstrument

Der Online-Fragebogen besteht insgesamt aus 16 Items, die sowohl in der deutschen
als auch in der russischen Sprache absolut identisch aufgebaut sind. Auf der Startseite
der Befragung konnten die Teilnehmerinnen und Teilnehmer auswahlen, in welcher
Sprache sie den Fragebogen ausfillen méchten. Zur Auswahl stand infolge dessen der
Fragebogen in deutscher oder in russischer Sprache zur Verfigung. Um Verstandnis-
fehler zu vermeiden, wurde der Fragebogen sowohl in der deutschen als auch in der
russischen Sprache einem Pretest durch insgesamt zehn Personen aus dem Freunden-
und Verwandtenkreis unterzogen. Jeweils finf Personen haben den Fragebogen in der
deutschen und in der russischen Sprache getestet. Das Feedback aus dem Pretest
wurde in die Fragebdgen eingearbeitet und der Pretest erneut versandt. Somit wurde

der Pretest insgesamt zwei Mal in beiden Sprachen durchgefihrt.

In der Einleitung wurden die Probandinnen und Probanden darauf hingewiesen, dass
die Befragung im Rahmen eines Forschungsprojektes an der Ferdinand Porsche Fern-
FH stattfindet. Die Teilnehmerinnen und Teilnehmer wurden informiert, dass die Arbeit
sich mit dem Reiseverhalten von Reisenden mit aktuellem Wohnsitz in Deutschland oder
Russland beschaftigt. Dartiber hinaus wurde ihnen ihre Anonymitét zugesichert. Den
Probandinnen und Probanden wurde erklart, dass die eingegebenen Daten vertraulich

behandelt werden und ausschlie3lich wissenschaftlichen Zwecken dienen.

Die Befragung erfolgte retrospektiv. Die Daten wurden zum Urlaubs-Reiseverhalten der
Teilnehmerinnen und Teilnehmer aus dem Jahr 2018 abgefragt. Fir die Untersuchung
wurden nur Daten von denjenigen Personen ausgewahlt, die zwei Kriterien erfillten.
Zum einen sollten die Befragten aktuell Gber einen Wohnsitz in Deutschland oder Russ-
land verfigen. Zum anderen sollten sie im Jahr 2018 mindestens eine Urlaubsreise mit
mindestens drei Ubernachtungen unternommen haben. Datensétze mit einer geringeren
Zahl an Ubernachtungen wurden nicht mit in Betracht gezogen. Damit wurde der Gefahr
vorgebeugt, dass die Urlaubsreise zu kurz war und die Teilnehmerinnen und Teilnehmer
sich an die fur die Forschungsfragen der vorliegenden Arbeit relevanten Details und Ei-
genschaften ihrer Urlaubsreise nicht mehr gut erinnern kdnnen. Diese Kriterien wurden

gleich zu Beginn des Fragebogens abgefragt, um deren Erfullung sicherzustellen.
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In der ersten Frage wurden die Teilnehmerinnen und Teilnehmer gebeten, ihren aktuel-
len Wohnsitz anzugeben. AulRer den Antwortmoéglichkeiten ,Deutschland” und ,Russ-
land“ konnten die Befragten eine dritte Antwortmdglichkeit ,Anderes Land“ auswahlen.
In der Frage war nur eine Antwort moglich gewesen. Wenn die Antworten ,Deutschland®
oder ,Russland“ ausgewahlt wurden, wurden die Teilnehmerinnen und Teilnehmer zur
folgenden Frage weitergeleitet. Beim Auswahlen der Option ,Anderes Land“ wurde die
Umfrage beendet. Den betroffenen Personen wurde ein Dank fur die Teilnahme ausge-
sprochen. Sie wurden auRerdem dartber informiert, dass sie leider nicht zum zu unter-

suchenden Personenkreis gehoren.

Die zweite Frage erhob, ob die Befragten im Jahr 2018 mindestens eine Urlaubsreise
mit mindestens drei Ubernachtungen unternommen haben. Im Fall der Bejahung dieser
Frage wurden die Teilnehmerinnen und Teilnehmer zu Frage drei weitergeleitet. Im Fall
der Verneinung der Frage wurde die Befragung ebenfalls beendet. Die betroffenen Per-
sonen wurden analog zu Frage eins uber die Grinde der Beendigung der Umfrage in-

formiert.

Die Fragen drei bis acht beschéaftigten sich mit dem Urlaubs-Reiseverhalten der jeweili-
gen Teilnehmerinnen und Teilnehmer. In Frage Nummer drei wurden die Teilnehmerin-
nen und Teilnehmer darum gebeten, sich an ihre langste Urlaubsreise im Jahr 2018 zu
erinnern. Die Probandinnen und Probanden sollten aus einer Drop-Down-Liste ein Land
auswahlen, das sie hauptsachlich wahrend des Urlaubs bereist haben. In der Frage war
ein Hinweis zu Inlandsreisen enthalten. Sollten die Teilnehmerinnen und Teilnehmer
eine Reise im Inland unternommen haben, so sollten sie dies entsprechend ihrem Wohn-
sitz ,Deutschland oder ,Russland® auswahlen. Fir die Vereinfachung der Auswahl wur-
den die Lander sowohl in der deutschen als auch in der russischen Sprache alphabetisch
sortiert aufgelistet. Die alphabetische Sortierung in beiden Sprachen stellte eine Heraus-
forderung dar, da sie in Deutsch und in Russisch unterschiedlich ausfallt. Dennoch soll-
ten die Lander die gleiche Codierung als Variable behalten. Das Problem wurde dadurch
geldst, dass jedes Land einer Zahl zugeordnet wurde (Variablenwert). Unabhangig von
diesem Wert konnten die Lander somit in jeder Sprache alphabetisch aufgelistet werden.
Die Funktionsweise dieser Technik wurde gezielt im Pretest Gberprift. Die Liste der Lan-
der (https://www.britannica.com/topic/list-of-countries-1993160 [Abruf am 25.02.2019])
enthéalt 200 Antwortmdoglichkeiten. Es wurde bewusst darauf verzichtet, die Lander zu
Gruppen oder nach Kontinenten zusammenzufassen (beispielsweise ,Mittelmeerlan-
der®). Grunde hierfur waren, dass zum einen die Kategorien fur Reisende aus Deutsch-
land und aus Russland unterschiedlich ausfallen kénnten (zum Beispiel welche Lander

ein Fernreiseziel darstellen). Zum anderen wiirde solch eine Einordnung einen grél3eren
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kognitiven Aufwand fur die Probandinnen und Probanden verursachen, wenn sie ihr Ur-

laubsland in eine bestimmte Kategorie eingruppieren sollen.

In Frage vier sollten die Teilnehmerinnen und Teilnehmer die Dauer ihrer langsten Ur-
laubsreise im Jahr 2018 in Tagen eintragen. In Frage funf wurde erhoben, in welchem
Monat die Probandinnen und Probanden ihre langste Urlaubsreise 2018 antraten. Hier
bestand die Mdglichkeit, einen der zwolf Monate von Januar bis Dezember aus einer

Drop-Down-Liste auszuwéhlen.

In Frage sechs wurde erhoben, wie wichtig den Reisenden bestimmte Motive auf ihrer
lAngsten Urlaubsreise 2018 waren. Die Motivgruppen wurden aus der Reiseanalyse
2018 ubernommen (Schmicker et al., 2018, S. 86-88). Das Item enthielt die folgenden
sechs Motivgruppen: ,Entspannen, erholen, frei sein“, ,Sonne und Warme geniel3en®,
,Neue Eindriicke gewinnen, andere Lander kennen lernen®, ,Natur erleben, etwas fir
Gesundheit tun®, ,Zeit fir Familie, Partner, Freunde haben®, ,Auf Entdeckung gehen,
aktiv Sport treiben®. Die Probandinnen und Probanden sollten jede Motivgruppe auf einer
siebenstufigen Liket-Skala beurteilen, wie wichtig diese Motive fur sie auf ihrer Urlaubs-

reise 2018 waren.

Frage sieben bezog sich auf die Informationsquellen, die fur die Vorbereitung der Ur-
laubsreise von den Reisenden genutzt wurden. Die Liste der Informationsquellen wurde
auf Grundlage der Untersuchungen vom Verband Internet Reisevertrieb e.V. von der
Autorin zusammengestellt (https://v-i-r.de/wp-content/uploads/2018/03/web-df-
2018.pdf, [Abruf am 20.02.2019]). Fur diese Arbeit wurde bewusst darauf verzichtet, die
Liste der moglichen Informationsquellen vollstandig zu Gbernehmen. Zum einen enthalt
sie im Original 26 mdgliche Antworten. Zum anderen sind die Antwortmdglichkeiten ent-
weder zu stark differenziert (zum Beispiel durch Auflistung einzelner sozialen Plattfor-
men) oder nicht konsistent. So wird beispielsweise eine Suchmaschine als Informations-
quelle aufgefiihrt, die jedoch differenziert betrachtet keine Informationen liefert. Sie listet
den Nutzerinnen und Nutzer lediglich eine Auswahl an Internetseiten entsprechend der
Suchanfrage auf, die jeweils Informationen zum gesuchten Thema bieten. Daher wurde
die Liste der Informationsquellen auf zehn Antwortmdglichkeiten komprimiert, damit sie
nutzerfreundlich bleibt. Die Teilnehmerinnen und Teilnehmer sollten jede Informations-
gquelle anhand einer siebenstufigen Likert-Skala bewerten, wie wichtig diese flr sie bei

der Vorbereitung der Urlaubsreise 2018 war.

Frage acht bezog sich darauf, wie wichtig den Reisenden die Meinung des sozialen Um-
feldes zum gewahlten Reiseziel war. Die Skalen dazu wurden von der Autorin selbst
entwickelt. Van Raalij und Francken (1984, S. 103-104) fanden in ihrer Studie heraus,
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dass Haushaltsmitglieder (Ehepartner und Kinder) die Reiseentscheidung erheblich be-
einflussen. Gitelson und Kerstetter (1994, zitiert in Sirakaya & Woodside, 2005, S.822)
belegten, dass Freunde und Verwandte der Reisenden konstant Informationen zur ge-
planten Reise beisteuern und die Reiseentscheidung somit auch beeinflussen. Basie-
rend auf diesen Erkenntnissen wurde das soziale Umfeld in folgende Gruppen aufgeteilt:
Die Gruppe, die dem oder der Reisenden am nachsten steht, schlief3t die Haushaltsmit-
glieder ein. Als nachste wurde die Gruppe der Familienangehdrigen definiert, die jedoch
nicht mit den Reisenden in einem Haushalt leben. Die dritte Gruppe sind die engen
Freunde der Reisenden. Die vierte Kategorie stellen Bekannte und Arbeitskollegen der
Reisenden dar. Die letzte Gruppe der Anderen schlief3t alle anderen moglichen Perso-
nen ein, deren Meinung fur die Reisenden wichtig sein konnte. Die Probandinnen und
Probanden sollten anhand einer siebenstufigen Likert-Skala fiir jede definierte Gruppe

einschatzen, wie wichtig ihnen die Meinung dieser Gruppe zum gewéhlten Reiseziel war.

Fragen neun bis sechzehn erhoben die soziodemografischen Daten der Teilnehmerin-
nen und Teilnehmer. Die Fragen zur Soziodemographie wurden bewusst in die zweite
Halfte des Fragebogens verlagert, in Anlehnung an die Erkenntnisse Brauneckers (2016,
S. 86-87). Er empfiehlt, die Sozialstatistik am Ende des Fragebogens abzufragen. Somit
werden die Befragten am Anfang des Fragebogens mit spannenden inhaltlichen Fragen
konfrontiert, die das Interesse und die Beteiligung an der Umfrage steigern sollen. Mit
dieser Vorgehensweise wird das Risiko reduziert, dass die Probandinnen und Proban-

den anfanglich das Ausflllen des Fragebogens abbrechen.

Bei Frage neun mussten die Probandinnen und Probanden ihr Alter eingeben, bei Frage
zehn ihr Geschlecht auswahlen. Frage elf bezog sich auf den Familienstand der Reisen-
den. Die Antwortskala dazu wurde analog der Skala im Fragebogen zur Reiseanalyse
2016 gestaltet (Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen (FUR), 2018, S.1). Frage
zwolf bezog sich auf den hdchsten Bildungsabschluss der Probandinnen und Proban-
den. Es stellte eine Herausforderung dar, die Antwortméglichkeiten auf diese Frage so-
wohl in Russisch als auch in Deutsch identisch zu halten. Die Bildungssysteme in Russ-
land und in Deutschland unterscheiden sich dadurch, dass das deutsche Bildungssys-
tem mehr Bildungswege aufweist als das das russische. Nach genauer Analyse und Ge-
genuberstellung der moglichen Bildungsabschliisse konnten die Antwortmdglichkeiten

jedoch sowohl in Deutsch als auch in Russisch sinnvoll vereinheitlicht werden.

Frage dreizehn erhob die Daten zum derzeitigen Beschaftigungsstatus der Befragten.
Frage vierzehn bezog sich auf das monatliche Haushalts-Nettoeinkommen der Teilneh-
merinnen und Teilnehmer. Diese Frage enthielt eine Erlauterung, dass als Antwort das

monatliche Netto-Einkommen aller Haushaltsmitglieder angegeben werden sollte. Die
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Probandinnen und Probanden sollten sich in eine Gruppe einordnen, die ihrem monatli-
chen Haushalts-Nettoeinkommen entspricht. Dieses Item enthielt als einziges auch die
Antwortmdglichkeit ,Ich will darauf nicht antworten®. Die Gruppen waren in Intervallen

gestaffelt. Die Intervalle wurden in 500-Euro-Schritten angelegt.

Frage flinfzehn bezog sich auf die GroRe des Wohnortes der Befragten. Frage sechzehn

erhob, ob die Teilnehmerinnen und Teilnehmer einen Migrationshintergrund haben.

Im Laufe der Befragung zeigte ein Fortschrittsbalken, wie viel Prozent des Fragebogens
die Probandinnen und Probanden bereits ausgeftillt haben. Nach der Beantwortung der
finalen Frage wurden die Teilnehmerinnen und Teilnehmer auf die letzte Seite der Be-
fragung geleitet. Hier wurde ein Dank fur die Teilnahme ausgesprochen und Uber die
Beendigung der Umfrage informiert.

Der komplette Fragebogen ist im Anhang einzusehen.

3.4 Durchfihrung der empirischen Untersuchung

Die Befragung wurde mittels eines Online-Fragebogens durchgefiihrt. Dieser wurde mit-
hilfe des Umfrage-Dienstes SoSci Survey (www.soscisurvey.de) angefertigt und offent-
lich online gestellt. Die Befragung war im Zeitraum 02.-18.03.2019 Uber den Link

www.soscisurvey.de/traveldecision/ 6ffentlich zuganglich.

Die Umfragesoftware auf der verwendeten Plattform speichert die eingegebenen Daten
und filtert die Datensétze nach vorher festgelegten Auswahlkriterien. Die Befragung war
so konzipiert, dass keine Frage unbeantwortet bleiben oder Ubersprungen werden
konnte. So wurden nur vollstéandig ausgefiillite Fragebtgen als giltige Falle von der Soft-

ware gewertet und gezahlt.

Der Link zum Fragebogen mit einem kurzen Aufruf zur Teilnahme wurde online tber
soziale Netzwerke ,Facebook®, ,Instagram® sowie Nachrichtendienste ,WhatsApp“ und
LViber* durch die Autorin vertrieben. Die angeschriebenen Personen wurden darum ge-
beten, den Link ihrem Freundes- und Bekanntenkreis weiterzugeben. Dadurch konnte
eine schneeballartige Verteilung des Fragebogens sowohl in Deutschland als auch in

Russland erfolgreich erreicht werden.

Die meisten Fragebdgen wurden in der Woche 02.-08.03.2019 ausgefiillt. Insgesamt
wurde der Link zum Fragebogen im dem Befragungszeitraum 352-mal angeklickt. Dazu
zéhlen alle Aufrufe des Fragebogens, unabhangig davon, ob es im Anschluss nur gele-

sen, ausgefillt oder wieder geschlossen wurde. Die Ricklaufstatistik von SoSci Survey
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gab an, dass der Fragebogen im Befragungszeitraum insgesamt 284 ausgefullt wurde,

davon kdnnen 245 ausgeflllte Fragebdgen als glltige Félle betrachtet werden.

Die Autorin strebte an, dass jeweils mindestens 100 gultige Féalle von Teilnehmerinnen
und Teilnehmer mit Wohnsitz in Deutschland und in Russland vorhanden sind, um eine
ausreichende Grundlage fir die Untersuchung zu erlangen. Kurze Zwischenauswertun-
gen der Ricklaufstatistik im Befragungszeitraum gaben die Impulse, den Fragebogen in

Deutschland und in Russland noch starker zu vertreiben.

Am 18. Marz 2019 konnte die Befragung beendet werden. Zu diesem Zeitpunkt waren
in der Stichprobe jeweils mehr als 100 Personen sowohl mit Wohnsitz in Deutschland
als auch mit Wohnsitz in Russland vorhanden.

3.5 Stichprobe

Insgesamt wurde der veroffentlichte Link zum Fragebogen 352 Mal angeklickt. Die ver-
wendete Umfrageplattform ,SoSci Survey” zahlte im Befragungszeitraum insgesamt 284
ausgeflllte Fragebdgen. Davon sind 245 Falle als gultig deklariert. Das bedeutet, dass
245 Fragebogen vollstandig ausgefullt wurden und die Probandinnen und Probanden
die letzte Seite des Fragebogens erreicht haben. Der Fragebogen bestand aus finf Sei-
ten. Alle Fragen waren als Pflichtfelder definiert. Fiinfzehn Personen von 284 haben die
Eingabe auf der ersten Seite abgebrochen, zwdlf Personen auf Seite zwei, elf Personen

auf Seite drei und eine Person auf Seite vier.

Die ersten zwei Fragen waren als Filterfragen konzipiert. Die erste Frage bezog sich auf
den Wohnsitz der Probandinnen und Probanden. Die zweite Frage beschaftigte sich mit
der Mindestibernachtungszahl der im Jahr 2018 unternommenen Urlaubsreisen der
Teilnehmerinnen und Teilnehmer. Wenn bei der ersten Frage ein anderer aktueller
Wohnsitz als Deutschland oder Russland angegeben wurde, flihrte es zur Beendigung
der Befragung. Wenn die Teilnehmerinnen und Teilnehmer im Jahr 2018 keine Urlaubs-
reise mit mindestens drei Ubernachtungen unternommen haben, fiihrte dies ebenso zur

Beendigung der Befragung.

Von 245 ausgefillten Fragebdgen entfallen 48,20 Prozent (n=118) der Datensétze auf
Personen mit Wohnsitz in Deutschland. 46,90 Prozent (n=115) der Fragebtgen wurden
von Probandinnen und Probanden mit Wohnsitz in Russland ausgefillt. 4,90 Prozent der

Teilnehmerinnen und Teilnehmer (n=12) gaben an, in einem anderen Land zu wohnen.

Im Jahr 2018 unternahmen 91,02 Prozent (n=223) der Befragten mindestens eine Ur-

laubsreise mit mindestens drei Ubernachtungen. Im gleichen Zeitraum unternahmen
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8,98 Prozent der Teilnehmerinnen und Teilnehmer (n=22) keine Urlaubsreise mit min-

destens drei Ubernachtungen.

Die Rucklauf-Statistik von SoSci-Survey gibt an, dass fur 31 von 245 Teilnehmerinnen
und Teilnehmer die Befragung aufgrund ihrer Eingaben nach den ersten zwei Filterfra-
gen beendet werden musste. Das bedeutet, dass mindestens drei Personen weder ei-
nen Wohnsitz in einem der untersuchten Lander haben, noch eine Urlaubsreise im Jahr
2018 unternommen haben. Diese Falle wurden folglich aus den Auswertungen in dieser
Arbeit ausgeschlossen.

Es wurden 214 vollstéandig ausgefillte Fragebdgen in der Auswertung berticksichtigt.

50,00 Prozent der Teilnehmerinnen und Teilnehmer haben ihren aktuellen Wohnsitz in
Deutschland (n = 107) und 50,00 Prozent in Russland (n = 107). Bei der Verteilung der
Geschlechter ist auffallig, dass 69,20 Prozent der Befragten weiblich (n = 148) und 30,80
Prozent méannlich (n = 66) sind. Die Variable ,Alter” wurde in die neue Variable ,Alters-
klassen” umcodiert, damit eine bessere Ubersicht der Stichprobe maglich ist. Der Alters-
gruppe 15-19 Jahre sind finf Personen zuzuordnen. In der Altersgruppe 20-24 Jahre
befinden sich sieben Personen (3,30 Prozent). Auffallig ist, dass die meisten Teilnehme-
rinnen und Teilnehmer in die Altersgruppe 35-34 Jahre (38,80 Prozent, n = 83) fallen.
24,30 Prozent der Befragten sind zwischen 35 und 44 Jahre alt (n = 52), und 16,80
Prozent bilden die Altersgruppe 45-54 Jahre (n = 36). In die nachsthdhere Altersgruppe
55-64 Jahre fallen 12,10 Prozent der Teilnehmerinnen und Teilnehmer (n = 26). Die

hdchste Gruppe im Alter von 65 Jahren oder alter bilden nur 2,30 Prozent (n = 5).

Die Variable ,Berufliche Tatigkeit” wurde in die Variable ,Berufliche Tatigkeit_Gruppen®
umcodiert. Zu den Kategorien Schdler/in, in Ausbildung und Student/in in der urspriing-
lichen Variablen ,Berufliche Tatigkeit“, ordneten sich jeweils eins, funf und neun Befrag-
ten ein. Diese Kategorien wurden daher in der umcodierten Variablen zu einer Gruppe
+iN Ausbildung“ zusammengefasst, die mitinsgesamt 15 Personen 7,00 Prozent der Teil-
nehmerinnen und Teilnehmer bildet. 65,00 Prozent der Probandinnen und Probanden
(n=139) sind als Angestellte berufstatig. Die nachstgrol3e Gruppe bilden mit 15,40 Pro-
zent (n=33) die selbstandig berufstatigen Personen. Zu der Gruppe Arbeitslos/-suchend
ordneten sich in der ursprunglichen Variablen zwei Personen zu. Daher wurde diese
Gruppe in der umcodierten Variablen mit der Gruppe der nicht Berufstatigen (n=16) zu-
sammengefasst. Die neu gebildete Gruppe ,Arbeitslos/Nicht berufstatig” bildet 8,40 Pro-
zent der Teilnehmerinnen und Teilnehmer. 4,20 Prozent der Befragten (n=9) ordneten

sich zu der Gruppe der Beamten zu.
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Die meisten Probandinnen und Probanden haben einen Universitats- oder Fachhoch-
schulabschluss (78,00 Prozent; n=167). 11,70 Prozent schlossen eine Berufsausbildung
ab und 7,90 Prozent (n=17) gaben als héchsten Schulabschluss Abitur/Hochschulreife
an. Weitere 1,40 Prozent gaben an, die Realschule abgeschlossen zu haben bzw. die
Mittlere Reife erlangt zu haben (n=3). Zwei Befragte gaben an, einen sonstigen Schul-
abschluss zu besitzen, was 1,00 Prozent der Teilnehmerinnen und Teilnehmer aus-

macht.

Bei der Frage bezlglich des Familienstands gaben 53,30 Prozent (n=114) der Teilneh-
merinnen und Teilnehmer an, verheiratet zu sein. 18,70 Prozent der Probandinnen und
Probanden (n=33) sind ledig und leben ohne einen Partner im Haushalt. 15,40 Prozent
(n=40) der Befragten sind ledig und leben mit einem Partner im Haushalt. Teilnehmerin-
nen und Teilnehmer, die verheiratet gewesen (geschieden, verwitwet, getrennt lebend)
sind und ohne einen Partner im Haushalt leben, bilden 9,80 Prozent der Stichprobe
(n=21). Probandinnen und Probanden, die verheiratet gewesen sind (geschieden, ver-
witwet, getrennt lebend) und mit einem Partner im Haushalt leben, machen 2,80 Prozent
aus (n=6). Fur die Auswertung wurde die Variable ,Familienstand® in die Variable ,Fami-
lienstand Gruppen® umcodiert. Es wurden insgesamt 3 Gruppen gebildet. Zur ersten
Gruppe ,Ledig/verheiratet gewesen ohne Partner” im Haushalt zahlen 28,50 Prozent der
Teilnehmerinnen und Teilnehmer (n=61). Weitere 18,20 Prozent der Probandinnen und
Probanden (n=39) sind der Gruppe ,Ledig/verheiratet gewesen mit Partner® im Haushalt
zugeordnet. Die dritte Gruppe bilden mit 53,30 Prozent Teilnehmerinnen und Teilneh-

mer, die verheiratet sind (n=114).

Bei der Frage zum Einkommen wahlten 21 Teilnehmerinnen und Teilnehmer die Antwor-
toption ,Ich will auf diese Frage nicht antworten® aus, vier Personen haben die Frage
ganzlich nicht beantwortet. Diese Angaben wurden in der Auswertung als fehlende
Werte definiert und deshalb nicht in die Analysen mit einbezogen. Abzuglich der fehlen-
den Werte flossen in die Auswertung Antworten zum Einkommen von insgesamt 189
Befragten ein. Von den Personen, die Angaben zum Einkommen gemacht haben, ver-
dienen 18,50 Prozent unter 500 Euro pro Monat (n=35). Fir die folgende Einkommens-
stufe gaben 25,40 Prozent (n=48) an, ein monatliches Einkommen zwischen 500 und
1.000 Euro zu verdienen. 4,20 Prozent (n=8) verdienen 1.000 bis 1.500 Euro im Monat.
Die Einkommensklasse 1.500 bis 2.000 Euro pro Monat macht 8,50 Prozent der Stich-
probe aus (n=16). Zu der Einkommensklasse 2.000 bis 2.500 Euro pro Monat ordneten
sich 4,80 Prozent (n=9) der Teilnehmerinnen und Teilnehmer zu. 7,90 Prozent der Pro-
bandinnen und Probanden (n=15) gaben an, zwischen 2.500 und 3.000 Euro monatlich

zu verdienen. In die Einkommensklasse mit einem Verdienst von 3.000 bis 3.500 Euro
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im Monat fallen 5,80 Prozent (n=11) der Befragten und 7,90 Prozent (n=15) verdienen
zwischen 3.500 und 4.000 Euro monatlich. 16,90 Prozent der Probandinnen und Pro-
banden (n=32) haben ein monatliches Netto-Haushaltseinkommen von mehr als 4.000

Euro.

Fur Angaben der Probandinnen und Probanden mit Wohnsitz in Russland wurden die
Einkommensklassen entsprechend in der Landeswéhrung Rubel angegeben. Fir diesen
Zweck wurden die Grenzen der Einkommensklassen mit einem Kurs von 75 Rubel fir

einen Euro umgerechnet?.

Das deutsche statistische Bundesamt gibt fur das Jahr 2017 ein durchschnittliches mo-
natliches Netto-Haushaltseinkommen in Deutschland von circa 3.399 Euro an
(https://lwww.destatis.de/DE/Themen/Gesellschaft-Umwelt/Einkommen-Konsum-Le-
bensbedingungen/Einkommen-Einnahmen-Ausgaben/Tabellen/deutschland-lwr.html,
[Abruf am 28.03.2019]). Fur das gleiche Jahr gibt das russische statistische Bundesamt
Rosstat ein durchschnittliches monatliches Haushaltsnetto-Einkommen von 39.167 Ru-
bel an (http://www.gks.ru/wps/wcm/connect/rosstat_main/rosstat/ru/statistics/wages/,
[Abruf am 28.03.2019]). Fir den Vergleich umgerechnet in Euro betragt das durch-
schnittliche monatliche Haushaltsnetto-Einkommen in Russland 522,22 Euro (Umrech-

nungskurs: 75 Rubel fir einen Euro).

Diese auffallige Ungleichheit im Einkommensniveau der beiden Lander Deutschland und
Russland spiegelt sich in den Werteauspragungen der Variable Einkommen ganz deut-
lich wider. So geben 34 von 98 Befragten mit Wohnsitz in Russland, die Angaben zum
Einkommen machten, ein monatliches Haushaltsnetto-Einkommen von weniger als 500
Euro an. Weitere 42 Probandinnen und Probanden aus Russland wahlten die Einkom-
mensklasse zwischen 1.000 und 1.500 Euro. Somit verfligen 76 von 98 Befragten aus

Russland tber ein Haushaltsnetto-Einkommen von weniger als 1.500 Euro monatlich.

Bei den Teilnehmerinnen und Teilnehmern mit Wohnsitz in Deutschland gaben 30 Per-
sonen an, tber mehr als 4.000 Euro im Monat zu verfigen. 45 Probandinnen und Pro-
banden gaben an, ein monatliches Haushaltsnetto-Einkommen zwischen 2.500 und
4.000 Euro zu haben. Somit verfugen in Deutschland 75 Befragte monatlich tber ein

Haushaltsnetto-Einkommen von mehr als 2.000 Euro.

1 Der Jahreswechselkurs 2018 fiir den Euro lag nach Angaben der Russischen Zentralbank bei
74,13 Rubel (https://ratestats.com/euro/2018/, [Abruf am 28.03.2019]). Um die Umrechnung
einfacher zu gestalten und die Summen fur die Befragten anschaulich zu machen, wurde
mit einem Umrechnungskurs von 75 Rubel fur 1 Euro gerechnet.
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Bei der Frage beziiglich des Wohnorts zeigt sich eine gleichmafige Verteilung zwischen
Stadt und Land. Die meisten Teilnehmerinnen und Teilnehmer wohnen in einer Stadt,
die zwischen 500.000 und 1.000.000 Einwohnerinnen und Einwohner hat (31,80 Pro-
zent; n=68). In einer Millionenstadt (Uber 1.000.000 Einwohnerinnen bzw. Einwohner)
leben 16,30 Prozent (n=40). Weitere 20,10 Prozent der Probandinnen und Probanden
wohnen in einer Grof3stadt (zwischen 100.000 und 500.000 Einwohnerinnen bzw. Ein-
wohner; n=43). 14,00 Prozent (n=30) der Teilnehmerinnen und Teilnehmer an, in einer
Stadt mittleren GroRRe (zwischen 10.000 und unter 100.000 Einwohnerinnen bzw. Ein-
wohner) zu leben. 15,40 Prozent der Probandinnen und Probanden gaben an, in einem

Ort mit weniger als 10.000 Einwohnerinnen und Einwohner zu leben.

Die Merkmale der Stichprobe sind im Anhang C zusammengefasst als Tabelle einzuse-
hen.

3.6 Vorbereitende Analysen

Die Analysen der Daten erfolgten mittels der Software IBM SPSS Statistics, Version 25.
Die Rohdaten der Befragung wurden von der Internetseite des Umfrageservices SoSci
Survey heruntergeladen und als SPSS-Syntax-Datei (.sps) in die Auswertungssoftware
importiert. Dies hatte zum Vorteil, dass sowohl die Daten als auch die Syntax in einer

Datei zusammengefuhrt wurden.

Nach dem Import der Rohdaten wurden diese zun&chst gesichtet. Anschlie3end wurden
einzelne Variablen statistisch ausgewertet, um deren Mittelwert, Median sowie die Stan-
dardabweichung zu ermitteln, um aussagekraftige Erkenntnisse aus der Analyse zu er-
moglichen. Einige der Variablen wurden einfachheitshalber in neue Variablen transfor-

miert.

Bei der Variable R0O03_01 Reisedauer in Tagen wurde durch Probandinnen und Proban-
den eine Zahl als Antwort angegeben. In der Auswertungssoftware war das Messniveau
dieser Variable als nominal deklariert, da das Programm die Angaben automatisch als
Texteingabe einstufte. Das Messniveau dieser Variable wurde ins metrische abgeandert.
Der Mittelwert fur die Variable RO03_01 Reisedauer in Tagen liegt bei 12,72 Tagen, der
Median bei 11,00 Tagen. Die Standardabweichung betragt 8,84. Bei dem Test auf Nor-
malverteilung (Kolmogorov-Smirnov-Test) zeigte sich eine Signifikanz von p=0,000. Dies
bedeutet, dass die Daten nicht normalverteilt sind. Die Variable RO03_01 Reisedauer in
Tagen wurde in die neue Variable RO03_02 Reisedauer Gruppen transformiert. Diese

neue Variable fasst alle eingegebenen Werte in sechs Gruppen zusammen. Die erste
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Gruppe umfasst die Reisedauer zwischen drei und funf Tagen. Die zweite Gruppe ent-
halt alle Angaben zwischen sechs und acht Tagen der Reisedauer. Die dritte Gruppe
fasst alle Reisen zwischen neun und elf Tagen zusammen, die vierte Gruppe zwischen
zwolf und vierzehn Tagen. Die funfte Gruppe umfasst die Reisen mit einer Dauer von
finfzehn bis 21 Tagen. Die sechste Gruppe enthalt schlieZlich alle Reisen, die 22 Tage
und langer andauerten. Der Mittelwert der umcodierten Variable R0O03_02 Reisedauer
Gruppen liegt bei 3,39, der Median bei 3,00. Der Wert fir Standardabweichung betragt
1,28.

Fur die metrische Variable RO04 Reisezeitpunkt liegt der Mittelwert bei 7,22, der Median
bei 7,50. Die Standardabweichung betragt 2,44.

Fur die metrische Variable SD16 Einkommen liegt der Mittelwert bei 6,00, der Median
ebenfalls bei 6,00. Die Standardabweichung betragt 3,43. Bei dem Test auf Normalver-
teilung (Kolmogorov-Smirnov-Test) zeigte sich eine Signifikanz von p=0,000. Dies be-
deutet, dass die Daten nicht normalverteilt sind.

Bei der Variable SD14 Berufliche Tatigkeit hat sich nur eine Person zu der Gruppe der
Schilerinnen und Schiiler zugeordnet. Zu der Gruppe der Auszubildenden ordneten sich
funf Probandinnen und Probanden ein. Bei der Gruppe der Studentinnen und Studenten
waren neun Eintragungen zu verzeichnen. Die genannten Gruppen wurden in einer um-
codierten Variable SD14_Gruppen zu einer Kategorie ,in Ausbildung“ zusammenge-
fasst. Zwei Personen, die sich in die Kategorie ,Arbeitslos/-suchend® eingetragen haben,
wurden in der umcodierten Variablen mit den nicht berufstatigen Teilnehmerinnen und

Teilnehmern zusammengefasst.

Bei der Frage nach dem Alter trugen die Probandinnen und Probanden ihr Alter als Zahl
ein (SD02_01 Alter direkt). Diese Variable wurde fiir eine bessere Ubersicht der Daten

in die neue Variable SD02_02 Alter Gruppen umcodiert.

Bei der Variable R002 Reiseziel standen den Befragten 202 Lander weltweit zur Aus-
wahl. Davon wurden durch Probandinnen und Probanden insgesamt 47 Lander ausge-
wahlt. Um die Ergebnisse anschaulicher darzustellen, wurde R002 Reiseziel in zwei un-
terschiedliche Variablen umcodiert. Die erste umcodierte Variable R0O02_Regionen fasst
alle durch Teilnehmerinnen und Teilnehmer ausgewahlten Lander in die Welt-Regionen
nach Klassifizierung der UNWTO zusammen (Zuordnung der Lander siehe Anhang D).
Laut UNWTO zéhlen sowohl Russland als auch Deutschland zu der Region Europa
(http://www2.unwto.org/members/europe, [Abruf am 26.02.2019]. Die zweite umcodierte
Variable RO02_Regionen nach UNWTO oDR fasst ahnlich der Variable RO02_Regionen
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alle gewahlten Lander zu Regionen nach UNWTO zusammen. Sie weist jedoch Deutsch-

land und Russland als separate Kategorien aus.

In der Umfrage wurden insgesamt drei Skalen verwendet. Die interne Konsistenz und
die Zuverlassigkeit der Skalen wird anhand von Cronbach’s Alpha gemessen. Cron-
bach’s Alpha kann Werte zwischen null und eins annehmen. Werte nahe eins auf hohe
Reliabilitat hin (Braunecker, 2016, S.74). Die Skala zur Messung der Bedeutung von
Motiven (Anzahl der Items = 6) wurde auf Grundlage der Skala aus der Reiseanalyse
2016 aufgebaut (Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen, 2018, S.4). Fir diese
Skala wurde Cronbach’s Alpha = 0,667 berechnet. Dieser Wert liegt leicht unterhalb vom
Wert 0,70, welches als akzeptabel fiir interne Konsistenz gilt (Moosbrugger & Kelava,
2012, S. 135).

Die Skala zur Erfassung der Nutzung von Informationsquellen wurde durch die Autorin
auf Grundlage der Auswertungen vom Verband Internet und Reisevertrieb entwickelt
(https:/iv-i-r.de/wp-content/uploads/2018/03/web-df-2018.pdf, [Abruf am 20.02.2019]).
Der errechnete Koeffizient von Cronbach’s Alpha fir diese Skala betragt 0,846, was auf

eine sehr gute interne Konsistenz der Skala hinweist.

Die Skala zur Erfassung vom Einfluss des sozialen Umfeldes wurde ebenfalls von der
Autorin auf Grundlage der Erkenntnissen von Van Raaij und Francken (1984, S. 103-
104) erstellt. Der errechnete Wert fir Cronbach’s Alpha betragt fur diese Skala 0,813.

Dieser Wert weist auf eine gute Reliabilitdt und interne Konsistenz der Skala hin.
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4 Ergebnisse

4.1 Differenzierung der Stichprobe nach Wohnsitz der Befrag-

ten

Die in die Auswertung aufgenommenen Fragebdgen teilen sich gleichmaRig auf Perso-
nen mit Wohnsitz in Deutschland und Personen mit Wohnsitz in Russland auf. Von den
214 gultigen Fallen entfallen 107 auf Befragte mit Wohnsitz in Deutschland. Weitere 107
Fragebdgen wurden von Teilnehmerinnen und Teilnehmern mit Wohnsitz in Russland
ausgefullt. Wird die Stichprobe nach Wohnsitz der Befragten differenziert, so zeigen sich
teils erhebliche Unterschiede in mehreren Merkmalsauspragungen.

Bei dem Merkmal Geschlecht haben sich sowohl in Deutschland als auch in Russland
mehr Frauen als Manner an der Befragung beteiligt. Bei den Befragten mit Wohnsitz in
Russland Giberwiegen die Frauen mit sogar einem Anteil von 75,70 Prozent.

Beziglich des Merkmals Familienstand zeigen sich ebenfalls einige Differenzen zwi-
schen den Befragten in den untersuchten Landern. Folglich sind gut 40,00 Prozent der
Probandinnen und Probanden mit Wohnsitz in Russland alleinstehend und leben ohne
Partner im Haushalt. In Deutschland haben sich dieser Kategorie nur gut sechzehn Pro-
zent der Teilnehmerinnen und Teilnehmer zugeordnet. Im Gegensatz dazu sind nur rund
neun Prozent der Befragten mit Wohnsitz in Russland ledig oder verheiratet gewesen
und leben mit einem Partner im Haushalt. Bei den Probandinnen und Probanden mit

Wohnsitz in Deutschland hat diese Kategorie einen Anteil von 27,00 Prozent.

Bei der Frage nach dem hochsten Schulabschluss dominiert sowohl bei den Befragten
mit Wohnsitz in Deutschland als auch bei Befragten mit Wohnsitz in Russland der Hoch-
schul- beziehungsweise der Universitatsabschluss. Bei den Teilnehmerinnen und Teil-
nehmern mit Wohnsitz in Deutschland zeigt sich jedoch eine héhere Diversitat in Bezug
auf Abschlisse. Von den Probandinnen und Probanden mit Wohnsitz in Russland

schlossen 86,90 Prozent eine Hochschule oder eine Universitat ab.

Auch bei der Frage nach dem Wohnort gibt es Differenzen bei den Befragten mit Wohn-
sitz in Deutschland und mit Wohnsitz in Russland. So leben tUber 80 Prozent der Pro-
bandinnen und Probanden in Deutschland in kleinen und mittelgro3en Orten bis 500.000
Einwohnerinnen und Einwohnern. Dagegen leben tber 80 Prozent der Teilnehmerinnen
und Teilnehmer in Russland in groRen Stadten mit tber 500.000 Einwohnerinnen und

Einwohnern.
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Die folgende Tabelle 2 gibt eine detaillierte Ubersicht der einzelnen Merkmale differen-

ziert nach Wohnsitz.

Tabelle 1: Merkmale der Stichprobe differenziert nach Wohnsitz

Merkmal Kategorien Wohnsitz Wohnsitz
in Deutschland in Russland
N Anteil N Anteil
in Prozent in Prozent
Ge- weiblich 67 62,60 81 75,70
schlecht mannlich 40 37,40 26 24,30
Alter 15-19 Jahre 0 2,30 4,70
20-24 Jahre 3,30 5,60
25-34 Jahre 42 38,80 41 38,30
35-44 Jahre 28 24,30 24 22,40
45-54 Jahre 24 22,40 12 11,20
55-64 Jahre 10 9,30 16 15,00
65 Jahre und alter 2 1,90 3 2,80
Familien- ledig, verheiratet gewesen 18 16,80 43 40,20
stand (getrennt/geschieden/ verwitwet)
OHNE Partner im Haushalt
ledig, verheiratet gewesen 29 27,10 10 9,30
(getrennt/geschieden/ verwitwet)
MIT Partner im Haushalt
verheiratet 60 56,10 54 50,50
Hochster Realschule / Mittlere Reife 2 1,90 1 0,90
Schulab- abgeschlossene Berufsausbildung 18 16,80 6,50
schluss Abitur / Hochschulreife 11 10,30 6 5,60
Hochschul- /Universitatsabschluss 74 69,20 93 86,90
anderer Schulabschluss 2 1,90 0 0,00
Berufliche in Ausbildung 5 4,70 10 9,30
Tatigkeit Angestellte/r 76 71,00 63 58,90
Beamte/r 4 3,70 5 4,70
selbstandig 15 14,00 18 16,80
arbeitslos / nicht berufstatig 7 6,50 11 10,30
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Merkmal Kategorien Wohnsitz Wohnsitz

in Deutschland in Russland
N Anteil N Anteil
in Prozent in Prozent
Haus- Unter 500 Euro 1 1,10 34 34,70
halts- 500 Euro bis unter 1.000 Euro 6 6,60 42 42,90
netto- 1.000 Euro bis unter 1.500 Euro 3 3,30 5 5,10
einkom- 1.500 Euro bis unter 2.000 Euro 6 6,60 10 10,20
men* 2.000 Euro bis unter 2.500 Euro 8 8,80 1 1,00
2.500 Euro bis unter 3.000 Euro 12 13,20 3 3,10
3.000 Euro bis unter 3.500 Euro 11 12,10 0 0,00
3.500 Euro bis unter 4.000 Euro 14 15,40 1 1,00
4.000 Euro und mehr 30 33,00 2 2,00
Grole Bis unter 10.000 Einwohner/innen 30 28,00 3 2,80
Wohnort 10.000 bis unter 100.000 25 23,40 5 4,70
Einwohner/innen
100.000 bis unter 500.000 33 30,80 10 9,30
Einwohner/innen
500.000 bis unter 1.000.000 11 10,30 57 53,30
Einwohner/innen
1.000.000 Einwohner/innen und 8 750 32 29,90
mehr

Quelle: Eigene Darstellung anhand erhobener Daten
*Anzahl der giltigen ausgewerteten Fragebogen fir Merkmal Einkommen N=189, Npeutschiand
=91; NRussland=98

Einer der gré3ten Unterschiede zeigt sich im Einkommensniveau der Befragten in bei-
den Landern. Gut 77,00 Prozent der Probandinnen und Probanden in Russland verfligen
monatlich Gber 1.500 Euro und weniger. Der Anteil der Befragten in Russland mit einem
Einkommen von 2.500 Euro und héher betragt nur sechs Prozent. Bei den Teilnehme-
rinnen und Teilnehmern in Deutschland hingegen verfiigen gut 73,00 Prozent Uber ein
monatliches Einkommen von 2.500 Euro und mehr. Schmicker et al. (2018, S. 12-13)
verweist darauf, dass die Reiseintensitat vom Einkommensniveau abhangig ist. Mit stei-

gendem Einkommen werden mehr Reisen im Jahr unternommen.
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4.2 Allgemeine Anmerkungen zum Reiseverhalten innerhalb der

Stichprobe

Eine Voraussetzung fiur das Ausflllen des Fragebogens durch Probandinnen und Pro-
banden war, dass diese mindestens eine Urlaubreise mit mindestens drei Ubernachtun-
genim Jahr 2018 unternommen haben. Urlaubsreisen mit weniger Ubernachtungen wur-
den durch die Befragung nicht erfasst. Es wurde bewusst darauf verzichtet, diese zu
erfassen. Die Reisenden konnten sich gegebenenfalls nicht mehr an die Details der
Reise erinnern, die fur die Befragung wichtig sind.

Fragen drei bis acht des Fragebogens erhoben Daten Uber das Reiseverhalten der Teil-
nehmerinnen und Teilnehmer. Bei Frage drei sollten die Befragten aus einer Liste der
Lander das Reiseziel ihrer lAngsten Urlaubsreise im Jahr 2018 auswahlen. Es standen
202 Lander zur Auswahl. Laut Auswertung der Variable Reiseziel RO01 Reiseziel nach
Haufigkeiten wurden aus dieser Liste durch die Befragten in Deutschland und Russland
insgesamt 47 Lander ausgewahlt. Bei der Auswertung der Variable R002_Reg Reiseziel
Regionen wird ersichtlich, dass 84,10 Prozent aller Urlaubsreisen in die UNWTO-Region
Europa gingen. Jeweils 4,20 Prozent der Reisen fiihrten Teilnehmerinnen und Teilneh-
mer in die Regionen Sud-Ost-Asien inklusive Pazifik sowie in den Nahen Osten. In die
Region Amerika verreisten 5,60 Prozent der Probandinnen und Probanden. Jeweils 0,90

Prozent der Befragten wahlten Sid-Asien und Afrika als Reiseziel aus.

Die Frage vier des Fragebogens erhob die Dauer der unternommenen Urlaubsreisen der
Teilnehmerinnen und Teilnehmer. Nach der Auswertung der Variable RO03_02 Reise-
dauer Gruppen wird deutlich, dass 57,00 Prozent der Reisen zwischen neun und vier-
zehn Tagen dauerten. Der Mittelwert der Variable RO03_01 Reisedauer Tage liegt bei
12,72 Tagen, der Median bei 11,00 Tagen.

In der Frage fiinf des Fragebogens wurde evaluiert, in welchem Monat die Befragten ihre
Urlaubsreise antraten. Laut der Auswertung der Variable R004 Reisezeitpunkt nach
Haufigkeiten absolvierte mehr als die Halfte der Teilnehmerinnen und Teilnehmern ihre
Urlaubreisen (55,60 Prozent) in den Monaten Juli, August und September. Im Winter
(Dezember, Januar, Februar) traten 8,30 Prozent der Befragten ihre Urlaubsreise an. Im
Frahjahr (Marz, April, Mai) unternahmen 14,40 Prozent ihre Urlaubsreise. In den Som-
mermonaten Juni, Juli und August verreisten 49,50 Prozent der Probandinnen und Pro-
banden in den Urlaub. Auf die Herbstmonate September, Oktober, November entfallen

27,50 Prozent der Urlaubsreisen in der Auswertung der erhobenen Daten.

Die sechste Frage beschéftigte sich mit den Motiven der Urlaubsreise der Befragten. Die

Reisenden sollten mithilfe einer siebenstufigen Likert-Skala einschatzen, wie wichtig
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ihnen jedes einzelne Motiv auf ihrer Urlaubsreise war. Die Auswertung der Nennungen
fur jedes Motiv (Variable RO05_01 bis R0O05 06) ergab, dass das Motiv ,Erholen, ent-
spannen, frei sein“ das wichtigste Urlaubmotiv fir die Befragten war. Die Ergebnisse
sind in der Abbildung 3: Beurteilung der Wichtigkeit von Urlaubmotiven Abbildung 3: Be-
urteilung der Wichtigkeit von Urlaubmotiven dargestellt. Fir 80,80 Prozent der Proban-
dinnen und Probanden (n=173) war dieses Motiv ,wichtig“ oder ,sehr wichtig®. Auffallig
war, dass bei diesem Motiv die Kategorie ,nicht wichtig“ kein einziges Mal ausgewé&hlt
wurde. Lediglich 1,60 Prozent der Befragten (n=4) stuften dieses Motiv als ,Uberhaupt
nicht wichtig“ ein.

,Zeit fur Familie, Partner und Freunde haben® war fir die Probandinnen und Probanden
ebenso ein sehr wichtiger Anlass fir ihre Urlaubsreise. Uber drei Viertel der Teilnehme-
rinnen und Teilnehmer (77,10 Prozent, n=165) stuften dieses Motiv als ,wichtig“ oder
,sehr wichtig“ ein. Zwei weitere Motive waren fir die Uberwiegende Mehrheit der Pro-
bandinnen und Probanden von grol3er Bedeutung fur ihre Urlaubsreisen. Die Angaben
,wichtig und ,sehr wichtig“ bilden 66,80 Prozent der Antworten (n=143) fur das Motiv
,Natur erleben, etwas flr die Gesundheit tun®. Fir das Motiv ,Neue Eindriicke gewinnen,
andere Lander kennenlernen® liegen zwar in der Summe weniger Antworten in den Ka-
tegorien ,Wichtig“ und ,sehr wichtig“ vor (65,40 Prozent, n=140). Hier ist jedoch auffallig,
dass der Anteil der Befragten, die diesen Anlass als ,sehr wichtig“ einstufen, mit 38,80
Prozent (n=83) hoher ist als beim Motiv ,Natur erleben” (30,80 Prozent, n=66). Die Ab-
bildung 3: Beurteilung der Wichtigkeit von Urlaubsmotiven stellt die geschilderten Er-

kenntnisse graphisch dar.

Abbildung 3: Beurteilung der Wichtigkeit von Urlaubmotiven
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Quelle: Eigene Darstellung anhand erhobener Daten
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In der siebten Frage des Fragebogens sollten die Probandinnen und Probanden elf In-
formationsquellen (Variablen RO06_01 bis RO06_11) anhand einer siebenstufigen Likert-

Skala beurteilen, wie wichtig ihnen diese bei der Vorbereitung ihrer Urlaubsreise waren.

Bei der Nutzung von der Internetseite des Reiseziels haben 52,30 Prozent der Teilneh-
merinnen und Teilnehmer angegeben, dass diese Informationsquelle ,wichtig“ oder
»sehr wichtig® flr ihre Reisevorbereitungen war. Damit rangiert diese Quelle sogar vor
den Erz&hlungen von Familie, Freunden und Bekannten als Informationsquelle. Diese
wiederum empfinden 50,50 Prozent der Befragten als ,wichtig“ oder ,sehr wichtig“. Der
Anteil der Antworten ,sehr wichtig” ist bei diesen beiden Informationsquellen gleich und
betragt jeweils 21,50 Prozent (n=46). Insgesamt beurteilten die Befragten weitere On-
line-Quellen ebenfalls als relevant fur ihre Informationsbeschaffung. So finden 46,20
Prozent der Befragten (n=89) die Internetseite des Reiseveranstalters, der Unterkunft
oder des Verkehrstragers ,wichtig“ oder ,sehr wichtig“. Ahnlich werden Online-Portale
als Informationsquellen von den Reisenden eingestuft. 36,00 Prozent (n=77) schétzen

diese Quelle als ,wichtig“ oder ,sehr wichtig“ ein.

Blogs und soziale Netzwerke (27,50 Prozent Anteil fir Kategorien ,wichtig“ und ,sehr
wichtig“, n=59) werden von den Reisenden sogar wichtiger eingeschatzt als das Heran-
ziehen von Reiseliteratur (25,20 Prozent, n=54 entsprechend) oder die Beratung im Rei-

sebiiro (22,90 Prozent, n=49 entsprechend).

Am unbedeutendsten wurde der Messebesuch als Informationsquelle fur die Urlaubs-

reise von den Befragten eingestuft.

Neben den Erzahlungen von Familie, Bekannten und Verwandten werden die Online-
Quellen von den Teilnehmerinnen und Teilnehmern als wichtigste Informationsquellen
fur die Vorbereitung ihrer Urlaubsreise bewertet. In der Studie wurde zwar nicht erhoben,
ob die Reisenden die Online-Quellen am Desktop oder mobil nutzten. Gut ein Finftel
der Befragten (20,10 Prozent, n=43) stuften jedoch Apps und Chatbots als ,eher wichtig,
,wichtig“ oder ,sehr wichtig“ ein. Diese Angaben konnten darauf schliel3en lassen, dass
rund ein Funftel der Befragten die Informationen fiur ihren Urlaub Gber mobile Gerate

sucht und abruft.

Die Ergebnisse der Auswertung dieser Variablen nach Haufigkeiten sind in der Abbil-
dung 4: Beurteilung der genutzten Informationsquellen fir die Vorbereitung der Urlaubs-

reise dargestellt.

45



Abbildung 4: Beurteilung der genutzten Informationsquellen fir die Vorbereitung
der Urlaubsreise
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Quelle: Eigene Darstellung anhand erhobener Daten

Frage acht des Fragebogens beschaftigte sich damit, wie wichtig den Befragten die Mei-
nung von Familie, Freunden und Bekannten zum gewahlten Reiseziel war. Die Teilneh-
merinnen und Teilnehmer sollten anhand einer siebenstufigen Likert-Skala fur jede der

aufgefiihrten sozialen Gruppen eine Einschatzung abgeben.

Fir 84,10 Prozent der Teilnehmerinnen und Teilnehmer (n=180) ist die Meinung der
Haushaltsmitgliedern ,eher wichtig, ,wichtig“ oder ,sehr wichtig“. Gut zwei Drittel der
Probandinnen und Probanden (69,60 Prozent, n=149) stufen diese sogar als ,wichtig*

oder ,sehr wichtig® ein.

Die Meinung von Familienmitgliedern, die nicht mit den Befragten gemeinsam in einem
Haushalt leben, stuft nur gut ein Drittel der Probandinnen und Probanden (32,70 Prozent,

n=70) als ,wichtig“ oder ,sehr wichtig* ein.

Ahnlich wertvoll ist fur die Teilnehmerinnen und Teilnehmer die Meinung der engen
Freunde zum gewahlten Reiseziel. Der Anteil der Befragten, die diese als ,wichtig“ oder

~Sehr wichtig einstufen, betragt ebenfalls 32,70 Prozent (n=70).

Die Meinung von Arbeitskollegen und Bekannten schéatzen dagegen uber die Hélfte der
Befragten (52,80 Prozent, n=113) als ,weniger wichtig®, ,nicht wichtig“ oder ,iiberhaupt
nicht wichtig® ein.



Die Meinung von anderen Personen, die nicht durch die vorher genannten Gruppen ab-
gedeckt werden, finden 72,10 Prozent der Teilnehmerinnen und Teilnehmer (n=154)
Lweniger wichtig®, ,nicht wichtig“ oder ,lberhaupt nicht wichtig®. Flr gut ein Zehntel der
Befragten (12,50 Prozent, n=27) ist die Meinung dieser Gruppe jedoch ,eher wichtig®,

~wichtig“ oder sogar ,sehr wichtig®.

Die Auswertung der Variablen R0O07_01 bis R007_05 ist in der Abbildung 5: Wichtigkeit
der Meinung des sozialen Umfeldes zum Reiseziel dargestellt.

Abbildung 5: Wichtigkeit der Meinung des sozialen Umfeldes zum Reiseziel
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Quelle: Eigene Darstellung anhand erhobener Daten

In den folgenden Abschnitten wird das Reiseverhalten der Stichprobe differenziert nach
Wohnsitz der Befragten vorgestellt.

4.3 Befragte mit Wohnsitz in Deutschland

4.3.1 Reiseziel

An der Befragung beteiligten sich 107 Personen mit Wohnsitz in Deutschland, deren

Angaben in die Auswertungen eingeflossen sind.

Bei der Frage nach dem Reiseziel wahlten die Befragten aus Deutschland insgesamt 35
Lander aus. Die Auswertung der Variablen R0O02 Reiseziel und SD0O7 Land (DE/RU/An-
deres) mithilfe einer Kreuztabelle ergab, dass knapp ein Funftel der Teilnehmerinnen
und Teilnehmer (19,60 Prozent, n=21) aus Deutschland ihren Urlaub in Inland verbracht
haben. Mit 15,90 Prozent (n=17) der Nennungen rangiert Spanien an der zweiten Stelle
der meist genannten Reiseziele. Rang drei belegt Italien mit 13,10 Prozent (n=14) der
Nennungen. Jeweils 4,70 Prozent der Urlaubsreisen (n=5) fiihrten die Reisenden nach
Frankreich und Kroatien.
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Die Auswertung der Reiseziele, zusammengefasst zu UNWTO-Regionen (Variable
R002_Reg), ergibt, dass 62,60 Prozent der Reisen von Befragten in Deutschland nach
Europa aufRerhalb Deutschlands flhrten. Die verbleibenden 17,80 Prozent verteilen sich
folgendermaf3en auf die anderen Weltregionen: 6,50 Prozent der Befragten (n=7) reisten
in die Region Amerika, jeweils 4,70 Prozent (n=5) wahlten ein Reiseziel im Nahen Osten

oder in Asien. Nur 1,9% (n=2) reisten nach Afrika.

Laut Ergebnissen der Reiseanalyse 2018 fanden rund 27,60 Prozent der Urlaubsreisen
der deutschsprachigen Bevélkerung im Jahr 2017 im Inland statt. Das beliebteste Aus-
landsreiseziel ist Spanien mit einem Marktanteil von 13,00 Prozent an allen Urlaubsrei-
sen. Auf Platz zwei der beliebtesten Reiseziele in der Reiseanalyse 2018 rangiert Italien
mit 8,00 Prozent Marktanteil. Kroatien belegt Platz sechs mit einem Marktanteil von 3,00
Prozent, Frankreich Platz acht mit dem gleichen Marktanteil wie Kroatien (Schmucker et
al., 2018, S. 28-31). Die Abbildung 6: Marktanteile ausgewéhlter Reiseziele im Vergleich
stellt die Ergebnisse aus der Stichprobe und der Reiseanalyse 2018 graphisch gegen-
uber:

Abbildung 6: Marktanteile ausgewéahlter Reiseziele im Vergleich
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Quelle: Eigene Darstellung nach Schmiucker et al., 2018. S. 31 und anhand erhobener

Daten

4.3.2 Reisedauer

Die Auswertung der Variable R0O03_01 Reisedauer der Probandinnen und Probanden
aus Deutschland ergab, dass die durchschnittliche Reisedauer der Befragten 12,00
Tage betragt (Mittelwert = 12,97, Median = 12,00, Standardabweichung 8,963). Die Rei-

seanalyse 2018 hat fur Reisende aus Deutschland eine durchschnittliche Reisedauer
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von 12,60 Tagen erhoben (Schmicker et al., 2018, S. 67). Damit liegen die Ergebnisse

dieser Auswertung leicht unter dem Wert der Reiseanalyse 2018.

Die Analyse der Variable RO03_02 Reisedauer Gruppen zeigt, dass 33,60 Prozent der
Urlaubreisen der Teilnehmerinnen und Teilnehmer aus Deutschland (n=36) zwischen
zwolf und vierzehn Tagen andauerten. Gut ein Funftel der Befragten (20,60 Prozent,
n=22) verbrachte zwischen neun und elf Tage im Urlaub. 18,70 Prozent der Reisenden
(n=20) waren zwischen sechs und acht Tagen unterwegs, 15,00 Prozent (n=16) zwi-
schen funfzehn und 21 Tagen.

4.3.3 Reisezeitpunkt

Die Untersuchung der Variable R0O04 Reisezeitpunkt fur die Teilnehmerinnen und Teil-
nehmer mit Wohnsitz in Deutschland fuhrte zu folgenden Ergebnissen: Knapp ein Drittel
der Teilnehmerinnen und Teilnehmern (29,00 Prozent, n=31) trat ihre Urlaubsreise im
Juli an. Im August unternahmen 18,70 Prozent der Befragten ihre Urlaubsreise (n=20),
im Oktober 11,20 Prozent (n=12). Werden die Monate zu Jahreszeiten zusammenge-
fasst, zeigt sich eindeutig, dass die meisten Urlaubsreisen (58,00 Prozent, n=62) auf die
Sommermonate Juni, Juli und August entfielen. In den Herbstmonaten September, Ok-
tober und November fanden 23,30 Prozent der Reisen statt (n=25). Im Fruhling verreis-
ten 11,20 Prozent der Befragten (n=12). In den Wintermonaten Dezember, Januar und
Februar traten lediglich 7,50 Prozent der Teilnehmerinnen und Teilnehmer aus Deutsch-

land ihre Urlaubsreise an (n=8).

Werden die Ergebnisse der Auswertung mit den Angaben zum Monat des Reiseantritts
in der Reiseanalyse 2018 verglichen (Schmicker et al., 2018, S. 66), so lasst sich
feststellen, dass die Zahlen etwas voneinander abweichen. Die Urlaubsreisen der
Teilnehmerinnen und Teilnehmer in der flr diese Arbeit erhobenen Stichprobe waren
mehr in den Sommermonaten konzentriert. Die Reisen im Friihling sind gegeniiber den
Ergebnissen in der Reiseanalyse 2018 etwas unterreprasentiert. Der Anteil der
Urlaubsreisen im Herbst ist mit rund 24,00 Prozent sowohl in der Stichprobe als auch in

der Reiseanalyse 2018 fast identisch.

4.3.4 Urlaubsmotive

Das wichtigste Urlaubsmotiv fir die Teilnehmerinnen und Teilnehmer mit Wohnsitz in
Deutschland ist ,Zeit fur Familie, Partner und Freunde haben®. Die Analyse der Variablen
RO05_01 bis R0O05_06 Urlaubsmotive zeigte, dass fur 94,40 Prozent der Befragten
(n=101) dieses Motiv ,eher wichtig®, ,wichtig“ oder ,sehr wichtig“ war. Fir 58,90 Prozent

der Probandinnen und Probanden (n=63) ist dieser Anlass ,sehr wichtig®.
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Ahnlich wichtig empfanden die Teilnehmerinnen und Teilnehmer, ,sich zu entspannen,
zu erholen und frei zu sein“. Dieses Motiv stuften 93,40 Prozent der Befragten (n=100)

als ,eher wichtig®, ,wichtig“ oder ,sehr wichtig“ ein.

Die Motive ,Natur erleben® und ,neue Eindriicke gewinnen®“ schatzen 64,50 Prozent
(n=69) beziehungsweise 61,70 Prozent (n=66) der Probanden und Probandinnen als
,wichtig“ oder ,sehr wichtig“ ein. Uber die Halfte der Befragten (54,20 Prozent, n=58)
mochte im Urlaub die Sonne und die Warme geniel3en. Aktives Sporttreiben ist fir 42,10
Prozent der Teilnehmerinnen und Teilnehmer (n=45) ein ,wichtiges® beziehungsweise

»Sehr wichtiges® Urlaubsmotiv.

Die Einschatzung der Wichtigkeit der einzelnen Urlaubsmotive fur die Reisenden aus
Deutschland sind in der Abbildung 7: Urlaubsmotive der Befragten aus Deutschland dar-
gestellt.

Abbildung 7: Urlaubsmotive der Befragten aus Deutschland
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Quelle: Eigene Darstellung anhand erhobener Daten

4.3.5 Informationsquellen

Die wichtigsten Informationsquellen fur die Vorbereitung der Urlaubsreise waren fur die
Teilnehmerinnen und Teilnehmer aus Deutschland die Erzahlungen von Familie, Freun-
den und Bekannten. Die Auswertung der Variablen RO06_01 bis RO06_11 Informations-
quellen zeigt, dass knapp die Halfte der Befragten (48,60 Prozent, n=52) die Tipps und

Anregungen seitens Familie und Freunde als ,wichtig“ und ,sehr wichtig“ einstuften.

Ahnlich bedeutend war fiir die Befragten das Heranziehen der Internetseite des Reise-

Ziels. 47,70 Prozent der Reisenden (n=51) schéatzen diese Informationsquelle als
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»wichtig“ oder ,sehr wichtig“ ein. Fur 39,30 Prozent der Teilnehmerinnen und Teilnehmer
erwies sich die Internetseite des Reiseveranstalters, der Unterkunft oder des Verkehrs-
tragers ebenfalls als eine ,wichtige® oder ,sehr wichtige“ Ressource fiur ihre Reisepla-

nung.

Am wenigsten von Bedeutung war ein Messebesuch flr die Reisenden aus Deutschland.
78,70 Prozent der Befragten (n=84) stuften diesen fiir die Gewinnung an Informationen
als ,nicht wichtig“ oder ,liberhaupt nicht wichtig ein. Ahnlich schneidet eine Beratung im
Reiseburo ab. 72,90 Prozent der Teilnehmerinnen und Teilnehmern (n=78) empfinden

diese als ,nicht wichtig“ oder ,Gberhaupt nicht wichtig“.

Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass die Befragten mit Wohnsitz in Deutsch-
land neben den personlichen Empfehlungen aus ihrem sozialen Umfeld die Online-Res-
sourcen fur die Gewinnung an Informationen bevorzugen. Die Abbildung 8: Genutzte
Informationsquellen fur die Vorbereitung der Urlaubsreise von Befragten aus Deutsch-
land zeigt, dass Probandinnen und Probanden die traditionellen Offline-Quellen grof-
tenteils als unwichtig empfinden.

Abbildung 8: Genutzte Informationsquellen fir die Vorbereitung der Urlaubsreise
von Befragten aus Deutschland
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Die hier aufgefuihrten Ergebnisse bezlglich der Nutzung von Informationsquellen inner-
halb der Stichprobe differenzieren sich erheblich von den Ergebnissen der Reiseanalyse
2018. In letzterer geben die Befragte Prospekte und/oder gedruckte Kataloge mit 31,00
Prozent als die wichtigste Informationsquelle an. Eine Beratung im Reiseblro rangiert
laut Reiseanalyse 2018 mit 26,00 Prozent auf Platz zwei der meist genutzten Ressour-
cen. Erst an dritter Stelle wird die Website von Unterkinften mit 23,00 Prozent aufgelis-
tet. Auf Platz vier wird die Website von Reisezielen ebenfalls mit 23,00 Prozent aufge-
fuhrt (Schmucker et al., 2018, S. 54). Familie und Freunde als Informationsquelle wurden
durch die Reiseanalyse 2018 nicht untersucht. Schmiicker et al. (2018, S. 55) geben
jedoch an, dass diese Ressource traditionell den ersten Platz in der Rangfolge von In-
formationsquellen belegt.

4.3.6 Meinung des sozialen Umfeldes

Rund vier Fiinftel der Probandinnen und Probanden mit Wohnsitz in Deutschland legen
Wert auf die Meinung der Haushaltsmitglieder zum gewahlten Reiseziel. Die Auswertung
der Variablen R007_01 bis R007_05 ergab, dass 85,10 Prozent der Teilnehmerinnen
und Teilnehmer (n=91) die Haltung der Haushaltsmitglieder zum Reiseziel als ,eher
wichtig“, ,wichtig“ oder ,sehr wichtig“ einstufen. Fur die Halfte der Befragten (50,50 Pro-

zent, n=54) ist deren Standpunkt sogar ,sehr wichtig®.

Die Ansicht der engen Freunde zum Reiseziel ist fir Reisende aus Deutschland in der
Summe wichtiger als die Meinung der Familie auRerhalb des Haushaltes. So stufen
41,20 Prozent der Befragten (n=44) die Ansicht von engen Freunden fur ,eher wichtig,
2wichtig“ oder ,sehr wichtig“ ein. Die Meinung von Familienmitgliedern, die auf3erhalb
des eigenen Haushalts leben, schatzen dagegen nur 33,70 Prozent (n=36) als ,eher

wichtig“, ,wichtig“ oder ,sehr wichtig“ ein.

Die Ansichten der Bekannten und Arbeitskollegen zum Reiseziel hingegen findet gut die
Halfte der Befragten (50,40 Prozent, n=54) ,weniger wichtig“, ,nicht wichtig“ oder ,iiber-
haupt nicht wichtig“. Nur circa ein Viertel der Teilnehmerinnen und Teilnehmer (25,30
Prozent, n=27) stuft die Meinung von diesem Personenkreis als ,eher wichtig®, ,wichtig*
oder ,sehr wichtig® ein. Rund ein Viertel der Befragten (24,30 Prozent, n=26) konnte sich
in dieser Frage nicht eindeutig festlegen und entschied sich fiir eine neutrale Antwort
,weder wichtig noch unwichtig®. Die folgende Abbildung 9: Einschatzung der Wichtigkeit
der Meinung vom sozialen Umfeld fir Befragte aus Deutschlandstellt die Ergebnisse der

Auswertung graphisch dar.
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Abbildung 9: Einschatzung der Wichtigkeit der Meinung vom sozialen Umfeld fir
Befragte aus Deutschland
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Quelle: Eigene Darstellung anhand erhobener Daten

Im folgenden Abschnitt wird die Analyse des Reiseverhaltens fur die Teilnehmerinnen
und Teilnehmer mit Wohnsitz in Russland durchgefuhrt.

4.4 Befragte mit Wohnsitz in Russland

4.4.1 Reiseziel

An der Befragung beteiligten sich 107 Personen mit Wohnsitz in Russland, deren Anga-
ben in die Untersuchungen eingeflossen sind.

Bei der Frage nach dem Reiseziel wahlten die Befragten mit Wohnsitz in Russland ins-
gesamt 25 Lander aus der Liste mit 202 Antwortméglichkeiten aus. Die Untersuchung
der Variablen R0O02 Reiseziel und SD0O7 Land (DE/RU/Anderes) mithilfe einer Kreuztab-
elle ergab, dass knapp die Halfte der Teilnehmerinnen und Teilnehmer (45,80 Prozent,
n=49) aus Russland ihren Urlaub im Inland verbrachte. Mit 15,90 Prozent (n=17) der
Nennungen rangiert Turkei auf Platz zwei der meist genannten Reiseziele. Rang drei

belegt Deutschland mit 3,70 Prozent (n=4) der Nennungen.

Die Auswertung der Reiseziele, zusammengefasst zu UNWTO-Regionen (Variable
R002_Reg), ergibt, dass 40,10 Prozent der Reisen von Teilnehmerinnen und Teilneh-
mern in Russland (n=43) nach Europa aufRerhalb Russlands fiihrten. 5,60 Prozent der
Befragten (n=6) reisten in die Region Asien inklusive Pazifik. Den Nahen Osten wahlten
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3,70 Prozent (n=4) als ihr Reiseziel, Amerika 4,7% (n=5). Die Lander in der Region Afrika

wurden durch die Befragten in Russland kein einziges Mal ausgewahilt.

Werden die Daten des russischen Statistikamtes Rosstat fiir das Jahr 2018 herangezo-
gen, so wird deutlich, dass fast zwei Drittel der Reisen der Russen und Russinnen im
Inland stattfinden. Nur knapp ein Viertel der Reisen (24,90 Prozent) gehen nach Europa
auBBerhalb Russlands. Die Anteile der Reisen in die Regionen Asien inklusive Pazifik,
Amerika, Naher Osten und Afrika liegen auf einem niedrigen Niveau, wie auch in der
Auswertung der erhobenen Daten bereits festgestellt wurde. Die Abbildung 10: Reise-
ziele der Befragten mit Wohnsitz in Russland zeigt die Gegenuberstellung der ausge-
werteten Daten und den Angaben von Rosstat:

Abbildung 10: Reiseziele der Befragten mit Wohnsitz in Russland
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Quelle: Eigene Darstellung nach Rosstat (https://www.russiatourism.ru/contents/statis-
tika/statisticheskie-dannye-po-rf-2018/ [Abruf am 01.04.2019]) und anhand erhobener

Daten

4.4.2 Reisedauer

Die Auswertung der Variable RO03_01 Reisedauer fur die Teilnehmerinnen und Teilneh-
mer mit Wohnsitz in Russland ergab, dass die durchschnittliche Reisedauer der Befrag-
ten 10,00 Tage betragt (Mittelwert 12,48, Median 10,00, Standardabweichung 8,751).
Die Untersuchung der Variable RO03_02 Reisedauer Gruppen zeigte, dass gut ein Drittel
aller Urlaubsreisen der Befragten (34,60 Prozent, n=37) zwischen neun und elf Tagen
dauerte. Gut ein Viertel der Reisen (25,20 Prozent, n=27) fand zwischen zwdlf und vier-
zehn Tagen statt. 18,70 Prozent der Teilnehmerinnen und Teilnehmer (n=20) waren zwi-

schen sechs und acht Tagen unterwegs.
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4.4.3 Reisezeitpunkt

Die Untersuchung der Variable R004 Reisezeitpunkt fir die Probandinnen und Proban-
den mit Wohnsitz in Russland zeigte folgende Resultate: Gut ein Flnftel der Befragten
(21,50 Prozent, n=23) trat ihre Urlaubsreise im August an. Im September unternahmen
18,70 Prozent der Befragten ihre Urlaubsreise (n=20), im Juli 14,00 Prozent (n=15). Wer-
den die Monate zu Jahreszeiten zusammengefasst, zeigt sich, dass die meisten Urlaubs-
reisen (41,00 Prozent, n=44) in den Sommermonaten Juni, Juli und August stattfanden.
Auf die Herbstmonate September, Oktober und November entfielen 31,80 Prozent der
Reisen (n=34). Im Frihling verreisten 17,70 Prozent der Befragten (n=19). In den Win-
termonaten Dezember, Januar und Februar traten 8,40 Prozent der Teilnehmerinnen
und Teilnehmer aus Russland ihre Urlaubsreise an (n=10). Somit ist Sommer fir Teil-
nehmerinnen und Teilnehmer aus Russland die am meisten fir das Reisen genutzte

Jahreszeit.

4.4.4 Urlaubsmotive

Die Analyse der Variablen RO05_01 bis RO05 06 Urlaubsmotive zeigte, dass das wich-
tigste Urlaubsmotiv fir die Teilnehmerinnen und Teilnehmer mit Wohnsitz in Russland
,Entspannen, erholen und frei sein® ist. 92,50 Prozent der Befragten (n=99) stufen dieses
Motiv ,eher wichtig®, ,wichtig“ oder ,sehr wichtig“ ein. Fir 54,20 Prozent der Probandin-

nen und Probanden (n=58) ist dieser Anlass ,sehr wichtig“.

Mit etwas Abstand empfanden die Teilnehmerinnen und Teilnehmer als wichtig, ,neue
Eindrucke zu gewinnen und neue Lander kennenzulernen®. Dieses Motiv stuften 83,20

Prozent der Befragten (n=89) als ,,eher wichtig®, ,wichtig“ oder ,sehr wichtig® ein.

Die Motive ,Natur erleben und ,Zeit fir Familie, Partner und Freunde haben® schatzen
80,40 Prozent (n=86) beziehungsweise 80,30 Prozent (n=86) der Probanden und Pro-
bandinnen als ,eher wichtig“, wichtig“ oder ,sehr wichtig“ ein. Fast drei Viertel der Be-
fragten (74,80 Prozent, n=80) m&chte im Urlaub ,die Sonne und die Warme geniel3en®.
Beim Motiv ,Aktives Sporttreiben® sind die Befragten zweigeteilt. Jeweils knapp die
Halfte der Teilnehmerinnen und Teilnehmer stuft es entweder als ,eher wichtig“, ,wich-
tig“, ,sehr wichtig“ (44,80 Prozent, n=75) oder als ,weniger wichtig®, ,,nicht wichtig®, ,iiber-
haupt nicht wichtig“ (49,50 Prozent, n=53) ein. Die Abbildung 11: Beurteilung von Ur-
laubsmotiven durch Befragte aus Russland fasst die aufgefihrten Ergebnisse graphisch

Zzusammen:
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Abbildung 11: Beurteilung von Urlaubsmotiven durch Befragte aus Russland

Auf Entdeckung gehen, aktiv Sport treiben
Zeit fur Familie, Partner, Freunde haben

Natur erleben, etwas fiir Gesundheit tun

Neue Eindriicke gewinnen,
andere Lander kennenlernen

Sonne und Wdrme geniefRen

Entspannen, erholen, frei sein

0% 20% 40% 60% 80% 100%

M nicht wichtig B weder wichtig noch unwichtig ~ ® eher wichtig

Quelle: Eigene Darstellung anhand erhobener Daten

4.4.5 Informationsquellen

Die wichtigsten Informationsquellen fur die Vorbereitung der Urlaubsreise waren fur die
Probandinnen und Probanden mit Wohnsitz in Russland die Erzahlungen von Familie,
Freunden und Bekannten. Die Untersuchung der Variablen R006_01 bis R006_11 Infor-
mationsquellen ergab, dass gut drei Viertel der Befragten (75,70 Prozent, n=80) die
Empfehlungen von Familie und Freunden als ,eher wichtig®, ,wichtig“ und ,sehr wichtig*

einstuften.

Ahnlich bedeutend war fiir die Probandinnen und Probanden das Heranziehen der Inter-
netseite des Reiseziels. 71,10 Prozent der Befragten (n=76) schétzten diese Informati-
onsquelle als ,eher wichtig“, ,wichtig“ oder ,sehr wichtig“ ein. Der Anteil der Personen,
die diese Informationsquelle in Summe ,wichtig“ oder ,sehr wichtig“ einstufte, ist mit
57,10 Prozent (n=61) sogar hoher als bei den Empfehlungen von Familie und Freunden
(52,30 Prozent, n=56 entsprechend).

Jeweils mehr als die Halfte der Befragten finden Internetseite des Reiseveranstalters,
der Unterkunft oder des Verkehrstragers (57,90 Prozent, n=62), die Online-Portale
(57,10 Prozent, n=61) sowie Blogs und soziale Netzwerke (51,40 Prozent, n=55) ,eher
wichtig®, ,wichtig“ oder ,sehr wichtig“. Gleichbedeutend werden von den Teilnehmerin-
nen und Teilnehmern aber auch die eher traditionellen Informationsquellen Reiseliteratur
(52,30 Prozent, n=56), Beratung im Reisebiro (51,40 Prozent, n=55) oder Reisesen-
dung im TV (46,80 Prozent, n=50) beurteilt.
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Am unwichtigsten werden die Apps und Chatbots (58,90 Prozent, n=63) und Artikel in
Zeitungen und Magazinen (57,10 Prozent, n=61) eingestuft. Hier aber auch beim Mes-
sebesuch (54,30 Prozent, n=58) gab Uber die Halfte der Befragten an, diese Ressourcen
als ,weniger wichtig®, ,nicht wichtig“ oder ,iberhaupt nicht wichtig® einzuschatzen. Die
folgende Abbildung 12: Beurteilung der Informationsquellen durch Befragte aus Russ-

land stellt die beschriebenen Ergebnisse der Auswertung graphisch dar.

Abbildung 12: Beurteilung der Informationsquellen durch Befragte aus Russland

Beurteilung der Informationsquellen durch Befragte aus
Russland

Apps und Chatbots
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Reiseliteratur, Prospekt, Katalog

Beratung im Reisebiiro

Familie, Freunde und Bekannte

0% 20% 40% 60% 80% 100%
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Quelle: Eigene Darstellung anhand erhobener Daten

Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass die Befragten mit Wohnsitz in Russland
die Informationen aus unterschiedlichen Quellen beziehen. Die personlichen Empfeh-
lungen von Familie und Freunden sind zwar am wichtigsten. Jedoch ziehen die Proban-
dinnen und Probanden viele weitere analoge und digitale Quellen zur Informationsge-

winnung far ihren Urlaub hinzu.

4.4.6 Meinung des sozialen Umfeldes

Die Meinung der Haushaltsmitglieder zum gewahlten Reiseziel empfinden 83,20 Prozent
der Teilnehmerinnen und Teilnehmer (n=89) ,eher wichtig®, ,wichtig“ oder ,sehr wichtig“.

Die Untersuchung der Variablen RO07_01 bis R0O07_05 Einfluss soziales Umfeld zeigte,



dass 37,40 Prozent der Befragten (n=40) die Haltung der Haushaltsmitglieder zum Rei-

seziel als ,sehr wichtig“ einstufen.

Die Ansichten der Familie, die auf3erhalb des Haushaltes der Befragten lebt, ist flr Rei-
sende aus Russland in der Summe etwas wichtiger als die Meinung der engen Freunde.
So stuften 60,70 Prozent der Teilnehmerinnen und Teilnehmern (n=65) die Ansichten
von Familienmitgliedern, nicht im gemeinsamen Haushalt leben, fir ,eher wichtig®, ,wich-
tig“ oder ,sehr wichtig” ein. Die Meinung von engen Freunden schéatzen 58,90 Prozent

(n=63) als ,eher wichtig“, ,wichtig“ oder ,sehr wichtig“ ein.

Die Ansichten der Bekannten und Arbeitskollegen zum Reiseziel empfindet gut die Halfte
der Befragten als (55,20 Prozent, n=59) ,weniger wichtig®, ,nicht wichtig“ oder ,uber-
haupt nicht wichtig“. Rund ein Drittel der Teilnehmerinnen und Teilnehmer (34,50 Pro-
zent, n=37) stuft die Meinung von diesem Personenkreis jedoch als ,eher wichtig®, ,wich-

tig“ oder ,sehr wichtig® ein.

Die Meinung von anderen Personen, die nicht durch die vorher genannten Gruppen ab-
gedeckt werden, finden 71,00 Prozent der Befragten (n=76) als unwichtig.

Die Abbildung 13: Wichtigkeit der Meinung des sozialen Umfeldes zum gewahlten Rei-

seziel fur Befragte aus Russland stellt die Ergebnisse der Auswertung grafisch dar.

Abbildung 13: Wichtigkeit der Meinung des sozialen Umfeldes zum gewahlten
Reiseziel fur Befragte aus Russland
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Quelle: Eigene Darstellung anhand erhobener Daten

Nachdem die Merkmale der Reisenden mit Wohnsitz in Russland und in Deutschland

ausfihrlich ausgewertet wurden, soll im nachsten Kapitel untersucht werden, wo konkret
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die Unterschiede zwischen diesen zwei Gruppen bestehen. Hierzu werden die in Kapitel

3.1 aufgestellten Hypothesen Uberpruift.

4.5 Prifung der Hypothesen

4.5.1 Reiseentscheidung von Befragten aus Deutschland und aus Russ-

land

Im Kapitel 3.1 Hypothesen wurde angenommen, dass die Befragten aus Deutschland
und aus Russland Unterschiede in ihrer Reiseentscheidung aufweisen. Die Alternativhy-

pothese hierzu lautet wie folgt:

H.1: Bei Reisenden aus Deutschland und Russland bestehen signifikante Unter-
schiede bei der Reiseentscheidung in Bezug auf Reisemotive, Wahl des Reise-

ziels, Reisedauer, Reisezeitpunkt und genutzte Informationsquellen.

Die Uberprufung dieser Hypothese erfolgt mithilfe der Berechnung des Chi-Quadrat-
Tests. Der Chi-Quadrat-Test zahlt zu den parameterfreien Verfahren und misst, inwie-
fern zwischen den untersuchten Variablen ein Zusammenhang besteht. Diese Vorge-
hensweise wurde bewusst ausgewahlt, da es sich bei der unabhéngigen Variable Wohn-
sitz Land und den abhangigen Variablen Reiseziel, Reisedauer, Reisemotive, Reisezeit-
punkt und Informationsquellen um nominalskalierte sowie nicht normalverteilte Daten
handelt. Damit sind die Voraussetzungen fur die Anwendung eines Parameterverfahrens
verletzt und es kénnen ausschliellich nicht-parametrische Methoden angewendet wer-
den (Braunecker, 2016, S. 275-276).

Eine Einschrankung des Chi-Quadrat-Tests besteht unter anderem darin, dass die er-
warteten Haufigkeiten in den einzelnen Zellen den Wert finf nicht unterschreiten sollten.
Wenn in mehr als 20,00 Prozent der Zellen der Wert fir die erwarteten Haufigkeiten
unter fUnf liegt, sind die Ergebnisse des Tests nicht eindeutig interpretierbar (Braun-
ecker, 2016, S. 275).

Um die genannte Voraussetzung zu erftllen, wurden Variable R002 Reiseziel in die Va-
riable R0O02_Reg_oRD_chi umcodiert. In dieser Variablen wurden die Regionen Naher
Osten und Afrika sowie Ost- und Sudasien jeweils zu einer Region zusammengefasst.
Die neue umcodierte Variable enthalt demnach vier Regionen Europa, Afrika/Naher Os-
ten, Asien inklusive Pazifik, Amerika sowie Deutschland und Russland als einzelne Lan-

der.
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Daruber hinaus wurde die Variable RO04 Reisezeitpunkt in R0O04 Reisezeitpunkt Jahres-
zeiten umcodiert. Hierzu wurden die jeweils zu einer Jahreszeit zugehérigen Monate zu

einer Kategorie zusammengefasst.

Bei den Variablen R005 01 Bedeutung Motive ,Entspannen®, R005_ 03 Bedeutung Mo-
tive ,Neue Lénder entdecken®, RO05 04 Bedeutung Motive ,Natur erleben“ und
R005 05 Bedeutung Motive ,Zeit fiir Familie” wurden die Voraussetzungen fir den Chi-

Quadrat-Test verletzt. Fur diese Variablen wurden daher keine Ergebnisse ausgewertet.

Das Signifikanzniveau fir den Chi-Quadrat-Test wurde auf p = 0.05 festgelegt. Statis-
tisch signifikant sind demnach nur die Ergebnisse, deren Signifikanzniveau p < 0.05 ist.
Bei signifikanten Ergebnissen vom Chi-Quadrat-Test wurde zudem noch die Effektstarke
des Zusammenhangs mithilfe von Cramer’s V berechnet. Diaz-Bone (2018, S. 86) gibt
an, dass ein perfekter statistischer Zusammenhang bei V = 1 vorliegt. Bei V = 0 sind die
Variablen unabhéangig.

Mithilfe des Chi-Quadrat-Tests wurde zunachst Gberprift, ob zwischen dem Wohnsitz
der Befragten und dem ausgewéahlten Reiseziel ein Zusammenhang besteht. Die Ergeb-
nisse des Tests zeigen, dass es in der Stichprobe einen hochsignifikanten Zusammen-
hang zwischen den beiden Variablen gibt (32 (5, N = 214) = 65,825; p = 0,000).

Bei den Variablen Reisedauer und Reisezeitpunkt wurde ebenfalls eine Abhangigkeit
vom Wohnsitz der Probandinnen und Probanden angenommen. Die durchgefiihrten Chi-
Quadrat-Tests fiur beide Variablenpaare zeigten, dass kein signifikanter Zusammenhang
zwischen Reisedauer (x2 (5, N = 214) = 8,052; p = 0,153) oder Reisezeitpunkt (x2 (3, N
= 214) = 6,232; p = 0,101) und dem Wohnsitz der Befragten besteht.

Bei den Informationsquellen konnte anhand von Berechnung des Chi-Quadrat-Tests fur
jede Ressource einzeln festgestellt werden, dass fir acht der insgesamt elf Informati-
onsquellen ein signifikanter Zusammenhang zu dem Wohnsitz der Teilnehmerinnen und
Teilnehmer besteht. Konkret ergab sich aus den Berechnungen ein signifikanter Zusam-
menhang vom Wohnsitz der Befragten fur die Variablen Beratung im Reisebtiro (x (6, N
=214) = 64,740; p = 0,000), Reiseliteratur, Prospekt, Katalog (x? (6, N = 214) = 21,166;
p = 0,002), Artikel in der Zeitung/im Magazin (x? (6, N = 214) = 27,873; p = 0,000), Rei-
sesendung im TV (x? (6, N = 214) = 38,292; p = 0,000), Messebesuch (x2 (6, N = 214) =
64,678; p = 0,000), Internetseite des Reiseveranstalters, der Unterkunft, der Verkehrs-
tragers, (x2 (6, N = 214) = 13,827; p = 0,032), Blogs und soziale Netzwerke (x? (6, N =
214) = 21,372; p = 0,002) sowie fur Apps und Chatbots (x2 (6, N = 214) = 19,140; p =
0,004).
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Nur bei einem der insgesamt sechs Motive - ,Auf Entdeckung gehen, aktiv Sport treiben®
- konnte ein signifikanter Zusammenhang mit dem Wohnsitz der Befragten festgestellt
werden (x? (6, N = 214) = 30,227; p = 0,000).

Anhand der berechneten Ergebnisse kann die Hypothese Hii nur zum Teil bestatigt
werden. Die Resultate der statistischen Auswertungen deuten darauf hin, dass ein sig-
nifikanter Zusammenhang zwischen dem Wohnsitz der Befragten und der Wahl des Rei-
seziels sowie den flur die Vorbereitung der Urlaubsreise verwendeten Informationsquel-

len besteht.

Es konnte kein signifikanter Zusammenhang zwischen Wohnsitz der Befragten und der
Reisedauer, dem Reisezeitpunkt oder den Motiven der Teilnehmerinnen und Teilneh-

mern festgestellt werden.

Die Zusammenfassung der Berechnung vom Chi-Quadrat-Test sowie der Effektstarke
mittels Cramer‘s V fur die Variablen R002_Reg_oRD_chi, RO03_02 Reisedauer Grup-
pen, RO04_Reisezeitpunkt Jahreszeiten, R0O06_01 bis R0O06_11 Infoquellen, RO05_2
Bedeutung Motive ,Sonne genief3en” sowie fir RO05_6 Bedeutung Motive ,Sport trei-
ben* istin der Tabelle 2: Ergebnisse von Chi-Quadrat-Test und Cramer's V fir Reiseziel,
Reisedauer, Reisezeitpunkt, Motive und Informationsquellen im Zusammenhang mit
Wohnsitz der Befragten dargestellt.

Tabelle 2: Ergebnisse von Chi-Quadrat-Test und Cramer's V fiir Reiseziel, Reise-

dauer, Reisezeitpunkt, Motive und Informationsquellen im Zusammenhang mit
Wohnsitz der Befragten

Code Variable X2 df p \Y, Anmerkungen
R002_Reg_ L Signifikant, mit-
0RD._chi Reiseziel 65,825 5 0,000 0,555 telstarker Effekt
R003_02 Reisedauer Gruppen 8,052 5 0,153 - Nicht signifikant
R004_Jah-  Reisezeitpunkt 6232 3 0101 -  Nichtsignifikant
reszeiten Jahreszeiten
ROO5 02 ~ |Mouve:Entspannen,er- 4005 6 0121 - Nicht signifikant
holen, frei sein
Motive: ,Auf Entdeckung Signifikant. mit-
R0O05_06 gehen, aktiv Sport trei- 30,227 6 0,000 0,376 9 '

) telstarker Effekt
ben

Infoquellen: Erzahlungen
R0O06_01 von Familie, Freunden 2,649 6 0,851 - Nicht signifikant
und Bekannten

Infoquellen: Beratung im
Reisebiro

Signifikant, mit-

R006_02 telstarker Effekt

64,740 6 0,000 0,550
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Code Variable Va df p \Y, Anmerkungen

Infoquellen: Reiseliteratur, Signifikant, mit-

R006_03 21,166 6 0,002 0,314

Prospekt, Katalog telstarker Effekt
Infoquellen: Artikel in der Signifikant, mit-
R006_04 Zeitung/Magazin 27873 6 0,000 0,361 telstarker Effekt
R006_05 Infoquellen: Reisesen- 38202 6 0,000 0,423 Signifikant, mit-

dung TV telstarker Effekt

Signifikant, mit-

RO06_06 Infoquellen: Messebesuch 64,678 6 0,000 0,550 telstarker Effekt

Infoquellen: Internetseite

RO06 07  Veranstalter, Unterkunft, 13,827 6 0,032 0,254 Signifikant,

leichter Effekt

Verkehrstrager
Roos 0g  |noquellen:intemetseite 1, a5 g 0053 - Nicht signifikant
Reiseziel
Roog 09  mfoguellen:Online-Reise- 1) cag 6 0o72 - Nicht signifikant
portale
Infoquellen: Blogs und so- Signifikant, mit-
R006_10 ziale Netzwerke 21,372 6 0002 0316 telstarker Effekt
R006_11 Infoquellen: Apps und 19,140 6 0004 0299 Signifikant,

Chatbots leichter Effekt

Quelle: Eigene Darstellung anhand erhobener Daten

Fur die Untersuchung der konkreten Unterschiede in der Nutzung von Informationsquel-
len zwischen den Befragten aus Deutschland und aus Russland wurde der Vergleich
von Mittelwerten und Konfidenzintervallen flr nominalskalierte Variablen verwendet.
Braunecker (2016, S. 258) gibt an, dass Unterschiede zwischen den verglichenen Grup-

pen dann signifikant sind, wenn sich die Konfidenzintervalle nicht Gberlappen.

Die Teilnehmerinnen und Teilnehmer sollten mithilfe einer siebenstufigen Likert-Skala
beurteilen, wie wichtig fur sie jede der aufgefiihrten Informationsquellen bei der Vorbe-
reitung ihrer Urlaubsreise war. Eine sieben bedeutete dabei, dass ihnen die jeweilige
Ressource ,sehr wichtig“ war. Eine eins bedeutete dagegen, dass die jeweilige Informa-
tionsquelle ,,iberhaupt nicht wichtig“ war. Mithilfe von explorativer Datenanalyse wurden
fur alle betreffenden Variablen RO05_01 bis R0O05_11, gruppiert nach Wohnsitz der Be-
fragten, Mittelwerte und Konfidenzintervalle berechnet. Daraufhin wurden die Ergeb-
nisse zu jeder einzelnen Informationsquelle zwischen den Befragten aus Deutschland
und Russland jeweils einem Vergleich unterzogen. Diese parameterfreie Methode wurde
bewusst ausgewéhlt, da es sich bei der unabhangigen Variable Wohnsitz Land und den

abhangigen Variablen Informationsquellen um nominalskalierte sowie nicht
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normalverteilte Daten handelt. Damit sind die Voraussetzungen fir die Anwendung eines
Parameterverfahrens verletzt und es kdnnen ausschlief3lich nicht-parametrische Metho-
den angewendet werden (Braunecker, 2016, S. 275-276).

Die grofiten Differenzen zwischen den Befragten mit Wohnsitz in Deutschland und in
Russland bestehen bei der Beurteilung der Informationsquellen Beratung im Reiseburo,
Reisesendung im TV und Messebesuch. Etwas kleiner sind die Unterschiede bei der
Beurteilung von Reiseliteratur, Blogs und sozialen Netzwerken sowie Apps und Chat-
bots. Die Teilnehmerinnen und Teilnehmer mit Wohnsitz in Russland beurteilten die
Wichtigkeit aller genannten Informationsquellen generell héher als die Befragten mit
Wohnsitz in Deutschland.

Die Ergebnisse der Untersuchung fur diejenigen Informationsquellen, bei denen signifi-
kante Unterschiede zwischen den Befragten aus Deutschland und aus Russland vorlie-
gen, sind in der Abbildung 14: Vergleich der Mittelwerte und Konfidenzintervalle fiir In-
formationsquellen | dargestellt. In der Tabelle sind die Konfidenzintervalle fir jede der
Informationsquellen angegeben, der Mittelwert ist grafisch mit einem roten Punkt mar-
kiert. Die Werte fir jede Ressource sind jeweils fur Teilnehmerinnen und Teilnehmer aus
Deutschland und aus Russland gruppiert. Die Unterschiede zwischen den Befragten in
Russland und in Deutschland sind signifikant, da die Konfidenzintervalle sich nicht tiber-
lappen (Braunecker, 2016, S. 258).

Abbildung 14: Vergleich der Mittelwerte und Konfidenzintervalle fir Informati-
onsquellen |
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Quelle: Eigene Darstellung anhand erhobener Daten
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Die Auswertung der Mittelwerte und Konfidenzintervalle zeigte, dass bei einigen Infor-
mationsquellen keine signifikanten Unterschiede zwischen den Befragten aus Deutsch-
land und aus Russland bestehen. Die Ergebnisse der Untersuchung lassen bei den Er-
zahlungen der Familie und Freunden, Artikel in der Zeitung/Magazin, Internetseite des
Reiseveranstalters, Internetseite des Reiseziels und den Online-Reiseportalen fur beide

Lander keine signifikanten Unterschiede feststellen (Braunecker, 2016, S. 258).

In der Abbildung 15: Vergleich der Mittelwerte und Konfidenzintervalle fir Informations-
guellen | sind die Konfidenzintervalle und der Mittelwert fur jede der Informationsquellen
graphisch dargestellt. Die Werte fiir jede Ressource sind jeweils fir Teilnehmerinnen
und Teilnehmer aus Deutschland und aus Russland gruppiert. Die Unterschiede sind
nicht signifikant, da sich die Konfidenzintervalle nicht tiberlappen (Braunecker, 2016, S.
258).

Abbildung 15: Vergleich der Mittelwerte und Konfidenzintervalle far Informati-
onsquellen I
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Quelle: Eigene Darstellung anhand erhobener Daten

Auffallend ist jedoch, dass die Mittelwerte und Konfidenzintervalle bei allen Informations-
quellen bei den Befragten aus Russland héher liegen als bei den Befragten aus Deutsch-
land. Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass fur Befragte beider untersuchten
Lander die Erzahlungen von Familie, Freunden und Bekannten, die Internetseite des

Reiseziels und die Internetseite des Reiseveranstalters, der Unterkunft oder des
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Verkehrstragers die wichtigsten Informationsquellen fir die Vorbereitung der Urlaubs-

reise darstellen.

Die Teilnehmerinnen und Teilnehmer aus den untersuchten Landern unterscheiden sich
darin, welche Reiseziele sie fir ihre Urlaubsreisen auswahlten. So verbrachte knapp die
Halfte der Reisenden mit Wohnsitz in Russland ihren Urlaub im Inland. Bei den Befragten
mit Wohnsitz in Deutschland bereiste nur rund ein Drittel das Inland. Die meisten Ur-
laubsreisen der Teilnehmerinnen und Teilnehmer aus Deutschland fanden in den euro-
paischen Lé&ndern statt. Die praferierten Lander sind Spanien, Italien, Frankreich und
Kroatien. Bei den Befragten aus Russland rangiert Europa auf Platz zwei der praferierten
Reiseregionen. In Europa ist bei diesen Teilnehmerinnen und Teilnehmern die Turkei
besonders beliebt. Es ist anzumerken, dass Reisende aus Russland in die Tirkei visafrei
einreisen dirfen. Fir die Lander der Européischen Union besteht dagegen fur Reisende
aus Russland eine Visumspflicht.

Die Praferenzen fur die anderen Weltregionen Afrika, Naher Osten, Asien und Amerika
sind bei den Teilnehmerinnen und Teilnehmern aus beiden untersuchten Landern in der
Stichprobe in etwa gleich verteilt. Die Quoten dieser Reiseziele in der Stichprobe sind
fur Befragte aus beiden Landern relativ klein, keines der Reiseziele hat einen Anteil von
mehr als 6,50 Prozent. Die Differenzen der Befragten aus Deutschland und Russland
sind in der Abbildung 16: Reiseziele von Befragten aus Deutschland und Russland im
Vergleich dargestellt.

Albk_)ilﬁung 16: Reiseziele von Befragten aus Deutschland und Russland im Ver-
gleic
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Quelle: Eigene Darstellung anhand erhobener Daten.
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4.5.2 Einfluss von personenbezogenen Aspekten auf die Wahl des Reise-

ziels

Die zweite Annahme, die in Kapitel 3.1 Hypothesen formuliert wurde, betrifft personen-
bezogene Aspekte und die Auswahl des Reiseziels. Die Alternativhypothese hierzu lau-
tet:

H.1 Personenbezogene Aspekte (Alter, Familienstand, Einkommen, Beschafti-
gungsstatus, GrofRe des Wohnortes) beeinflussen die Wahl des Reiseziels.

Die Uberprufung dieser Annahme erfolgte mithilfe von Berechnung von Chi-Quadrat-
Tests. Der Chi-Quadrat-Test zahlt zu den parameterfreien Verfahren und misst, inwie-
fern zwischen den untersuchten Variablen ein Zusammenhang besteht. Diese Vorge-
hensweise wurde bewusst ausgewahlt, da es sich bei der unabhangigen Variable Wohn-
sitz Land und den abhéngigen Variablen um nominalskalierte sowie nicht normalverteilte
Daten handelt. Damit sind die Voraussetzungen fir die Anwendung eines Parameter-
verfahrens verletzt und es kénnen ausschlief3lich nicht-parametrische Methoden ange-
wendet werden (Braunecker, 2016, S. 275-276). Wie bereits erwahnt, besteht eine Vo-
raussetzung fur die Berechnung von Chi-Quadrat-Tests darin, dass die erwarteten Hau-
figkeiten in mehr als 80 Prozent der Zellen gleich und groRer funf sind (Braunecker,
2016, S. 275). Um dieser Anforderung gerecht zu werden, wurden die Variablen
SD02_01 Alter, SD16 Einkommen, SD14 Beschaftigungsstatus, SD19 Grdlle Wohnort
und R0O02 Reiseziel umcodiert.

Bei der Variable SD02_03 Alter 3 Gruppen wurden insgesamt drei Gruppen gebildet. Die
erste Gruppe umfasste Probandinnen und Probanden im Alter bis einschlie3lich 30
Jahre. Die zweite Gruppe beinhaltet alle Personen, die zwischen 31 und 49 Jahre alt
sind. Die dritte Gruppe schlief3t alle Teilnehmerinnen und Teilnehmer ein, die 50 Jahre

und alter sind.

Die Variable SD16_01 Einkommen 3 Gruppen beinhaltet drei Einkommensstufen. Die
erste Stufe fasst alle Befragten zusammen, die Uber ein monatliches Haushaltsnetto-
Einkommen bis zu 1.500 Euro im Monat verfigen. Die zweite Einkommensstufe bezieht
diejenigen Probandinnen und Probanden ein, deren monatliches Einkommen 1.500 bis
zu 3.500 Euro betragt. Die dritte Gruppe umfasst diejenigen Teilnehmerinnen und Teil-

nehmer, deren monatliches Einkommen sich auf 3.500 Euro und mehr belauft.

Der Beschéftigungsstatus der Befragten wurde bei der Variable SD_01 Beschéaftigung 3
Gruppen in drei Gruppen eingeteilt. Demnach schliel3t die Variable zum einen Teilneh-
merinnen und Teilnehmer ein, die sich in Ausbildung (Schule, Berufsausbildung oder

Studium) befinden. Zum anderen bezieht sie Personen ein, die berufstatig sind
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(Angestellte, Beamte und Selbstandige). Die umcodierte Variable bezieht als dritte

Gruppe Reisende ein, die arbeitslos, arbeitssuchend oder nicht berufstatig sind.

Fur die GrolRe des Wohnortes wurden bei der umcodierten Variable SD19 Grolie Woh-
nort drei Klassen gebildet. Die erste Klasse schliel3t Befragte ein, die in einem Ort bis zu
100.000 Einwohner leben. Die zweite Klasse fasst alle Personen zusammen, die in Or-
ten leben, die zwischen 100.000 und bis zu 500.000 Einwohner aufweisen. Die dritte
Klasse schlie3lich bezieht Personen ein, die in den Orten mit 500.000 Einwohnern und

mehr leben.

Die umcodierte Variable RO02_Reg E_W_D_R Reiseziel Europa Welt DE RU beinhaltet
insgesamt vier Reiseziele der Probandinnen und Probanden. Es schliel3t Europa, andere
Regionen, Deutschland und Russland als Reiseziele ein. Die Beibehaltung der UNWTO-
Weltregionen konnte fir diesen Test nicht aufrechterhalten werden, da in der Stichprobe
zu wenige Reisen nach Asien, Afrika oder in den Nahen Osten angegeben wurden.

Die Prufung von moglichem Zusammenhang zwischen dem Alter der Befragten und dem
gewadhlten Reiseziel verlief anhand des Chi-Quadrat-Tests. Dessen Ergebnis zeigt, dass
kein signifikanter Zusammenhang der beiden Variablen in der Stichprobe besteht (x? (6,
N = 214) = 5,907; p = 0,434).

Die Analyse der Beziehung zwischen dem Familienstand und der Wahl des Reiseziels
mittels des Chi-Quadrat-Tests zeigte, dass zwischen diesen beiden Variablen ein statis-
tisch signifikanter Zusammenhang in der Stichprobe besteht (x2 (6, N =214) = 14,741; p
=0,022).

Die Untersuchung einer moglichen Beziehung zwischen der Wahl des Reiseziels und
des Beschéftigungsstatus mittels des Chi-Quadrat-Tests kann nicht eindeutig interpre-
tiert werden, da in 50,00 Prozent der Zellen die erwartete Haufigkeit unter finf Nennun-
gen lag (Braunecker, 2016, S. 275). Aus diesem Grund wurde die Berechnung nach
Freeman-Hallman im verwendeten Statistik-Programm angefordert, diese wird als ,exak-
ter Test nach Fischer” ausgegeben. Dieser exakte Test prift, ob ein Zusammenhang
zwischen zwei kategorialen Variablen besteht, wenn die Voraussetzungen ftir einen Chi-
Quadrat-Test verletzt sind (Janssen & Laatz, 2017, S. 816). Der exakte Test nach Fi-
scher ergab (x2 (N = 214) = 1,719; p = 0,959), dass zwischen den Variablen Beschéfti-

gungsstatus und Reiseziel kein Zusammenhang besteht.

Zwischen dem Einkommen der Teilnehmerinnen und Teilnehmer und dem gewahiten

Reiseziel besteht laut Ergebnissen des Chi-Quadrat-Tests fir diese Variablen ein hochst
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signifikanter Zusammenhang (x? (6, N = 189) = 50,651; p = 0,000) in der Stichprobe. Der

Effekt lasst sich anhand des Wertes fur Cramer’s V = 0,366 als mittelstark einstufen.

Ein ebenfalls hdchst signifikanter Zusammenhang lasst sich anhand der Berechnung
von Chi-Quadrat-Test zwischen Grol3e des Wohnortes und Reiseziel feststellen (x? (6,
N = 214) = 33,255; p = 0,000). Der Effekt, gemessen mithilfe von Cramer’s V, ist mit

einem Wert von V = 0,279 als mittelstark einzustufen.

Die Ergebnisse der Auswertung sind in der Tabelle 3: Ergebnisse von Chi-Quadrat-Test
und Cramer's V flr personenbezogene Aspekte im Zusammenhang mit dem durch Be-
fragte gewahlten Reiseziel zusammengefasst.

Tabelle 3: Ergebnisse von Chi-Quadrat-Test und Cramer's V flir personenbezo-
gene Aspekte im Zusammenhang mit dem durch Befragte gewahlten Reiseziel

Code Variable x? df p Vv Anmerkungen
SD02_03 Alter 3 Gruppen 5,907 6 0,434 - Nicht signifikant
SD21_Grup- . Signifikant,
nen Familienstand Gruppen 14741 6 0,022 0,186 leichter Effekt

Exakter Test
1,719 - 0,959 - nach Fischer,
nicht signifikant

SD14 03 Beschéftigungsstatus 3
- Gruppen
Signifikant, mit-

SD16 01 Einkommen 3 Gruppen 50,651 6 0,000 0,366 telstarker Effekt

Signifikant, mit-

SD19 01 Wohnort 3 Gruppen 33,255 6 0,000 0,279 telstarker Effekt

Quelle: Eigene Darstellung anhand erhobener Daten

Anhand der Ergebnisse der durchgefiihrten Tests kann die Hypothese Hz.1 nur zum Teil
bestatigt werden. Ausgehend von den Resultaten der Berechnungen lasst sich die An-
nahme bestétigen, dass Familienstand, Einkommen und die Gro3e des Wohnorts die

Wahl des Reiseziels beeinflussen.

Die Annahme, dass das Alter und der Beschéaftigungsstatuts die Wahl des Reiseziels

beeinflussen, muss dagegen verworfen werden.

4.5.3 Wichtigkeit des sozialen Umfeldes bei der Wahl des Reiseziels

Die dritte Hypothese beschaftigt sich damit, wie wichtig fir die Befragten die Meinung

des sozialen Umfeldes in Bezug auf das gewéhlte Reiseziel ist. Aufgrund von
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bestehenden Unterschieden beider Lander in den Kulturdimensionen nach Hofstede (de

Mooij & Hofstede, 2011, S. 182), wurde folgende Alternativhypothese aufgestellt:

Hs1: Flr Reisende aus Russland ist die Meinung des sozialen Umfeldes (Haus-
haltsmitglieder, Familie, Freunde und Bekannte) bei der Wahl des Reiseziels wich-

tiger als fir Reisende aus Deutschland.

Zunachst wurde anhand von Chi-Quadrat-Tests Uberpruft, ob die Wichtigkeit der Mei-
nung vom sozialen Umfeld im Zusammenhang mit dem Wohnsitz der Befragten steht.
Diese Vorgehensweise wurde bewusst ausgewahlt, da es sich bei der unabhéngigen
Variable Wohnsitz Land und den abhangigen Variablen um nominalskalierte sowie nicht
normalverteilte Daten handelt. Damit sind die Voraussetzungen fir die Anwendung eines
Parameterverfahrens verletzt und es kdnnen ausschlief3lich nicht-parametrische Metho-
den angewendet werden (Braunecker, 2016, S. 275-276).

Die Untersuchung fir die Variablen R0O07_01 Personen im Haushalt und SD0O7 Land
anhand eines Chi-Quadrat-Tests konnte nicht eindeutig interpretiert werden, da 28,60
Prozent der Zellen eine erwartete Haufigkeit unter finf aufwiesen. Der exakte Test nach
Fischer (x2 (N = 214) = 19,068; p = 0,003) konnte jedoch einen signifikanten Zusammen-

hang bestatigen.

Fur die Gruppen der Familienmitglieder, die nicht in einem Haushalt mit den Befragten
leben (RO07_02), und der engen Freunde (R0O07_03) konnte mittels Durchfihrung von
Chi-Quadrat-Test (x2 (6, N = 214) = 26,153; p = 0,000 fiir RO07_02 und »2 (6, N = 214) =
23,572; p = 0,001 fir ROO7_03) ein signifikanter Zusammenhang mit dem Wohnsitz der

Teilnehmerinnen und Teilnehmer festgestellt werden.

Die Wichtigkeit der Meinung der Bekannten und Arbeitskollegen/Arbeitskolleginnen
(ROQ7_04) steht laut Ergebnissen des Chi-Quadrat-Tests ebenfalls in einem Zusammen-
hang mit dem Wohnsitz der Befragten (x2 (6, N = 214) = 31,934; p = 0,000).

Bei Berechnung des Chi-Quadrat-Tests fur die Gruppe der anderen Personen
(RO07_05) musste auf die Werte des exakten Tests nach Fischer zurtickgegriffen wer-
den (x> (N = 214) = 40,218; p = 0,000). Die Resultate bestatigen, dass auch diese Vari-
able im Zusammenhang mit dem Wohnsitz der Teilnehmerinnen und Teilnehmern steht.
Die folgende Tabelle 4: Ergebnisse des Chi-Quadrat-Tests und Cramer's V fur Gruppen
aus dem sozialen Umfeld im Zusammenhang mit Wohnsitz der Befragten gibt die Resul-

tate der beschriebenen Auswertungen komprimiert wieder:
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Tabelle 4: Ergebnisse des Chi-Quadrat-Tests und Cramer's V fir Gruppen aus
dem sozialen Umfeld im Zusammenhang mit Wohnsitz der Befragten

Code Variable Va df p Y Anmerkungen

. . Exakter Test
Personen im gemeinsa-

R007_01 19,383 - 0,003 0,301 nach Fischer,
men Haushalt I
signifikant
Familienmitglieder aul3er- N
R0O07_02 halb des Haushaltes 26,153 6 0,000 0,350 Signifikant
R0O07_03 Enge Freunde 23,572 6 0,001 0,332 Signifikant
ROO7 04  Dekannteund Arbeits- 31,934 6 0,000 0,386 Signifikant
koleginnen
Exakter Test
R0O07_05 Andere Personen 40,218 - 0,000 0,429 nach Fischer,

signifikant

Quelle: Eigene Darstellung anhand erhobener Daten

Fur die Untersuchung der konkreten Unterschiede zwischen den Befragten aus Deutsch-
land und aus Russland wurde der Vergleich von Mittelwerten und Konfidenzintervallen
fir nominalskalierte Variablen verwendet. Braunecker (2016, S. 258) erklart, dass Un-
terschiede zwischen den verglichenen Gruppen dann signifikant sind, wenn sich die Kon-
fidenzintervalle nicht tiberlappen. Diese parameterfreie Vorgehensweise wurde bewusst
ausgewahlt, da es sich bei der unabhangigen Variable Wohnsitz Land und den abhan-
gigen Variablen um nominalskalierte sowie nicht normalverteilte Daten handelt. Damit
sind die Voraussetzungen fir die Anwendung eines Parameterverfahrens verletzt und
es konnen ausschlieB3lich nicht-parametrische Methoden angewendet werden (Braun-
ecker, 2016, S. 275-276).

Die Befragten sollten mithilfe einer siebenstufigen Likert-Skala beurteilen, wie wichtig
Ihnen die Meinung jeder Gruppe aus ihrem sozialen Umfeld zum gewdéhlten Reiseziel
war. Eine sieben bedeutete dabei, dass die Meinung des jeweiligen Personenkreises
»Sehr wichtig“ war. Eine eins bedeutete dagegen, dass die Ansicht der jeweiligen Gruppe
,=daberhaupt nicht wichtig“ war. Mithilfe von explorativer Datenanalyse wurden fir alle be-
treffenden Variablen RO07_01 bis R0O07_05, gruppiert nach Wohnsitz der Befragten, Mit-
telwerte und Konfidenzintervalle berechnet. Daraufhin wurden die Ergebnisse zwischen
den Befragten aus Deutschland und aus Russland jeweils fiir jede Gruppe aus dem so-

Zialen Umfeld verglichen.

Die Analyse zeigte, die sich die Konfidenzintervalle von drei aus funf Gruppen nicht tber-

lappen. Die Konfidenzintervalle der Befragten aus Russland liegen bei
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Familienmitgliedern aufRerhalb des eigenen Haushaltes, engen Freunden und von an-
deren Personen jeweils hoher als bei den Teilnehmerinnen und Teilnehmern aus
Deutschland. Demnach sind fir die Reisenden aus Russland die Meinungen von diesen
drei Gruppen zum gewahlten Reiseziel in Summe wichtiger als flir Reisende aus
Deutschland. Die Ansichten der Haushaltsmitglieder und von Bekannten und Arbeitskol-
legen/ Arbeitskolleginnen sind flr Reisende aus Deutschland und aus Russland von
etwa gleicher Bedeutung, da sich die Konfidenzintervalle tberlappen. Die Ergebnisse
des Vergleichs sind in der Abbildung 17: Vergleich der Mittelwerte und Konfidenzinter-
valle fur Wichtigkeit der Meinung von Gruppen aus dem sozialen Umfeld grafisch aufbe-
reitet. In der Abbildung sind die Ober- und Untergrenzen der Konfidenzintervalle mit den
jeweiligen Werten angegeben, die roten Punkte markieren jeweils den Mittelwert.

Abbildung 17: Vergleich der Mittelwerte und Konfidenzintervalle fir Wichtigkeit
der Meinung von Gruppen aus dem sozialen Umfeld
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Quelle: Eigene Darstellung anhand erhobener Daten

Ausgehend von den Ergebnissen der Untersuchung kann die aufgestellte Hypothese

Hs.1 bestétigt werden.

Fur Reisende aus Russland ist die Meinung des sozialen Umfeldes, insbesondere die
von Familienmitgliedern aufRerhalb des eigenen Haushaltes, den engen Freunden und
von anderen Personen, zum gewdahlten Reiseziel wichtiger als fiir Reisende aus

Deutschland.
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5 Diskussion und Ausblick

5.1 Diskussion der Ergebnisse

Jahr fur Jahr gehen immer mehr Menschen weltweit auf Reisen. Die internationale Welt-
tourismusorganisation UNWTO, gegriindet im Jahr 1946 in London, beobachtet die glo-
balen Touristenstrome und die Entwicklung des internationalen Tourismus
(http://www2.unwto.org/content/who-we-are-0, [Abruf am 14.03.2019]). Die UNWTO at-
testiert dem globalen Tourismussektor ein kontinuierliches Wachstum in den vergange-
nen 60 Jahren. Die internationalen touristischen Ankinfte sind stetig gewachsen, von 25
Millionen im Jahr 1950 auf 1.235 Millionen im Jahr 2016 (UNWTO, 2017, S. 2). Die Welt-
tourismusorganisation prognostiziert ein weiteres Wachstum des weltweiten Tourismus
und schétzt, dass die internationalen touristischen Ankiinfte die Marke von 1.800 Millio-
nen Ankunften im Jahr 2030 erreichen werden (UNWTO, 2017, S. 3).

Bevor Touristinnen und Touristen jedoch eine konkrete Reise unternehmen, missen sie
eine Reihe von Entscheidungen treffen. Die erste und wichtigste fir alle nachfolgenden
Entscheidungen ist die, ob tiberhaupt verreist wird. Dazu kommen die Uberlegungen, ob
es zum Beispiel eine Urlaubsreise oder eine Geschéaftsreise ist, zu welchem Reiseziel
sie fuhrt und wie lange sie dauern wird. Anschlie3end wird noch eine ganze Reihe an
Festlegungen getroffen, beispielsweise zur Unterkunft, Verkehrsmittel, Reisebegleitung,
Organisationsform und anderen (Fuchs et al., 2008, S. 545-548). Alle genannten Teilas-
pekte einer Reise werden in der Reiseentscheidung durch die Touristinnen und Touris-
ten festgelegt. Die Reiseentscheidung ist in ihrem Kern eine komplexe Kaufentschei-
dung, die aus mehreren Teilentscheidungen besteht (Fuchs et al., 2008, S. 545).

Eine der ersten und wichtigsten Teilentscheidungen betrifft die Entscheidung fiir das
Reiseziel. Die Auswahl der Destination ist ein komplexer kognitiver Prozess, in dem nicht
nur objektive Fakten Uber ein Reiseziel, sondern auch persdnliche Wahrnehmungen und
Emotionen der Reisenden in die Entscheidungsfindung einflieRen (Smallman & Moore,
2010, S. 399-400).

Folgende Forschungsfragen bildeten den Ausgangspunkt der Arbeit:

1. Wie wahlen Reisende ihr Reiseziel aus und welche Faktoren beeinflussen die
Wahl des Reiseziels?

2. Wie verhalten sich die Reisenden aus Deutschland und aus Russland in Bezug
auf die wichtigsten Aspekte ihrer Reiseentscheidung (Reisemotive, Reiseziel,

Reisezeitpunkt, Reiseinformation, Reisedauer)?
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3. Inwiefern beeinflusst das soziale Umfeld das Reiseverhalten der Touristinnen

und Touristen aus Deutschland und aus Russland?

Die Festlegung der untersuchten Lander auf Deutschland und Russland erfolgte durch

die Autorin und war durch ihren beruflichen Hintergrund bedingt.

In der ausgewerteten Literatur wurden einige Ansétze prasentiert, wie Reisende ihr Rei-
seziel auswahlen kénnten. Am meisten verbreitet und in der praktischen Anwendung
bewahrt sind die Choice-Set-Theorien. Die Choice-Set-Theorien nehmen an, dass der
Prozess der Reiseentscheidung von Natur aus in Sequenzen ablauft. In jeder Sequenz
ist eine bestimmte Anzahl an Alternativen vorhanden, die von den Reisenden bewertet
und in ein Set einsortiert werden (Crompton, 1992, S. 421-422). Dieser Prozess der Aus-
wahl und Bewertung von Alternativen wiederholt sich so lange, bis das Reiseziel fur eine
Reise feststeht (Decrop, 2010, S. 109). Zahlreiche Studien unterstiitzen die Annahme
der Existenz von Choice-Sets, auch wenn diese nicht direkt beobachtbar sind (Decrop,
2010, S. 95).

Die Reduktion der Alternativen in den Sets erfolgt durch verschiedene Faktoren, die auf
Reisende einwirken. Sirakaya und Woodside (2005, S. 823) beschreiben vier Gruppen
von Einflussfaktoren. Sie berichten tber die internen und externen Einflussfaktoren,
Charakteristika einer Reise und den vorherigen Reiseerfahrungen der Individuen.
Crompton und Ankomah (1993, S. 468-473) benennen Vermittler-Faktoren, die ein Rei-
seziel attraktiver erscheinen lassen, und Hemmer-Faktoren, die gegen ein bestimmtes
Reiseziel sprechen. Woodside und Lysonski (1989, S. 9) definieren in ihrem allgemeinen
Modell der Destinationswahl zwei Gruppen von Variablen, die auf die grundsatzliche
Auswahl der Reiseziele fur eine Reise einwirken. Sie nennen zum einen die Variablen
der Reisenden (Einkommen, Alter, Lebensstil) und zum anderen die Marketingvariablen
(Produktdesign, Preis, Werbung oder Vertriebskanal). Die letzteren beziehen sich auf
die Attribute der Destination. Van Raaij und Francken (1984, S. 103-104) fanden als
erste Forscher heraus, dass das soziale Umfeld der Reisenden, insbesondere Familien

und Haushaltsmitglieder die Reiseentscheidung beeinflussen.

Die Erforschung der Einflussfaktoren in dieser Arbeit stiitzte sich auf die im allgemeinen
Modell der Destinationswahl definierten Variablen (Woodside & Lysonski, 1989, S. 9). In
der Arbeit wurde der Einfluss von personenbezogenen Variablen Alter, Familienstand,
Einkommen, Beschéftigungsstatus sowie GrofRe des Wohnortes auf die Wahl des Rei-

seziels erforscht.

Die Analyse zeigte, dass das gewahlte Reiseziel von Familienstand, Einkommen sowie

der GrolRe des Wohnortes der Befragten abhangig ist. Es konnte kein statistischer
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Zusammenhang zwischen dem Reiseziel und dem Alter sowie dem Beschéftigungssta-

tus der Probandinnen und Probanden festgestellt werden.

Die Reiseentscheidung von Touristinnen und Touristen kénnte davon abhéangig sein, zu
welcher Kultur sie gehdren und in welchem Land sie leben. De Mooij und Hofstede
(2011, S.181) behaupten, dass die kulturellen Unterschiede von Personen sich auf ihr
Konsumverhalten auswirken. Der Vergleich von Deutschland und Russland anhand der
Auspragungen von Hofstedes Kulturdimensionen zeigt auf, dass sich die beiden Lander
in Bezug auf Machtdistanz, Individualismus und Maskulinitdt stark unterscheiden
(https://www.hofstede-insights.com/country-comparison/germany,russia/  [Abruf am
15.01.2019]). Diese Unterschiede haben wiederum Auswirkungen auf Generierung und
Verarbeitung von Informationen (de Mooij & Geert Hofstede, 2011, S. 187-188).

In der Arbeit wurde untersucht, ob bei Reisenden aus Deutschland und Russland signi-
fikante Unterschiede bei der Reiseentscheidung in Bezug auf Reisemotive, Wahl des
Reiseziels, Reisedauer, Reisezeitpunkt und genutzte Informationsquellen bestehen.

Die Analyse der Daten aus der Stichprobe ergab, dass signifikante statistische Unter-
schiede bei der Wahl des Reiseziels sowie bei der Beurteilung von genutzten Informati-
onsquellen zwischen den Befragten der untersuchten Lander vorliegen. Reisende aus
Russland verbrachten demnach mehr Urlaubsreisen im Inland als Reisende aus
Deutschland. Letzteren wiederum unternahmen mehr Urlaubsreisen nach Europa als die
Befragten aus Russland. Eine starkere Préaferenz fir Inlandsreisen bei den Teilnehme-
rinnen und Teilnehmern aus Russland kénnte an ihrem Einkommensniveau liegen. Die-
ser liegt deutlich niedriger als das Einkommensniveau der Befragten aus Deutschland.
Eine weitere Ursache kdnnte darin bestehen, dass fiir russische Staatsbuirger eine Vi-
sumspflicht fir die meisten Lander in Europa besteht. Diese Wechselbeziehungen sind

jedoch bis jetzt empirisch nicht Gberprtft und bedirfen einer weiteren Erforschung.

Bei der Beurteilung von Wichtigkeit der fur die Urlaubsvorbereitung genutzten Informati-
onsquellen konnten signifikante Unterschiede zwischen den Befragten aus Deutschland
und aus Russland in der vorliegenden Stichprobe festgestellt werden. Die Teilnehmerin-
nen und Teilnehmer mit Wohnsitz in Deutschland préaferierten neben den Erzahlungen
von Familie, Freunden und Bekannten vor allem die Online-Quellen, darunter insheson-
dere die Webseiten des Reiseziels, des Reiseveranstalters, der Unterkunft oder die On-
line-Portale. Die Teilnehmerinnen und Teilnehmer mit Wohnsitz in Russland scheinen
mehrere Informations-Ressourcen in ihre Urlaubsvorbereitung einzubeziehen. Fir sie

waren solche Quellen wie Beratung im Reisebiro, Reiseliteratur, Reisendungen im TV,
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Messebesuch, Blogs, soziale Netzwerke, Apps und Chatbots wichtiger als fir die Be-

fragten aus Deutschland.

Die Ergebnisse der Arbeit korrelieren mit den Ausfiihrungen von de Mooij und Hofstede
(2011, S. 188). Sie behaupten, dass die Individuen in kollektivistisch gepragten Kulturen,
wie Russland, Informationen eher indirekt generieren und ihre Entscheidungen auf Ge-
fihle und Vertrauen stitzen. Personen in individualistisch gepragten Kulturen, wie
Deutschland, suchen eher gezielt nach bendgtigten Informationen, die Grundlage ihrer
Entscheidungen werden.

Die Annahme, dass die Meinung des sozialen Umfeldes zum gewahlten Reiseziel fur die
Reisenden aus Russland wichtiger ist, als fiir die Reisenden aus Deutschland, hat sich
grof3tenteils bestétigt. Die Meinung der Familienmitglieder, die mit den Befragten in ei-
nem Haushalt leben, ist fir Reisende in beiden untersuchten Landern gleich wichtig. Die
Teilnehmerinnen und Teilnehmer in Russland schéatzen jedoch auch die Meinung von
Familienmitgliedern au3erhalb des eigenen Haushaltes, engen Freunden und anderen
Personen wichtiger ein als Befragte in Deutschland.

De Mooij und Hofstede (2011, S. 187) fuhren aus, dass Individuen in kollektivistischen
Kulturen einen grof3en Wert auf Beziehungen legen. Die Menschen in kollektivistisch
gepragten Kulturen bevorzugen es, sich den anderen Mitgliedern des sozialen Umfeldes
anzupassen. Personen, die in individualistisch gepragten Kulturen leben, fokussieren
sich eher auf ihr eigenes Selbst (de Mooij & Hofstede, 2011, S. 185). Dieser Ansatz
konnte fur die Erklarung der Ergebnisse dieser Arbeit herangezogen werden. Fir die
Befragten in Russland ist die Meinung des sozialen Umfeldes zum gewdahlten Reiseziel
wichtig, weil sie sich dadurch in ihrer Wahl bestétigt und somit konform zur Gesellschaft
fuhlen kénnten. Fir Teilnehmerinnen und Teilnehmer aus Deutschland ist die Meinung
des sozialen Umfeldes weniger wichtig, weil sie sich eher auf eigene Bedurfnisse und

Praferenzen in der Wahl des Reiseziels beziehen.

5.2 Implementierungen fir die Praxis

Die erforschten Zusammenhange und Unterschiede kdnnten in der praktischen Anwen-
dung fur die Tourismusdienstleister relevant sein. Die Erkenntnisse zu personenbezo-
genen Faktoren, die die Wahl des Reiseziels beeinflussen, kdnnten bei der Konzipierung
von Marketingstrategien einer Destinationsmarketing-Organisation von Nutzen sein. Die
Erkenntnisse aus der Arbeit kdnnten beispielweise bei der Definition der Zielgruppen
berlcksichtigt werden. Die soziodemografischen Merkmale, wie Alter, Beschéaftigungs-
status oder Familienstand, werden oft als Segmentierungskriterien fir Bildung der Ziel-

gruppen genutzt.
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Die Ergebnisse uber die Nutzung von Informationsquellen kénnten Impulse bei der Aus-
wahl von Kommunikationskandle fiir Destinationswerbung setzen. Bei international agie-
renden nationalen Marketingorganisationen, zum Beispiel Deutscher Zentrale flir Tou-
rismus oder Visit Russia, konnte es als Grundlage eingesetzt werden, um Kommunika-

tionskanale in Abhangigkeit von Markten anzupassen und effektiv zu nutzen.

Die Erkenntnis dessen, dass Reisende aus Russland die Meinung des sozialen Umfel-
des schatzen, kann in die Uberlegungen einflieRen, wie dies als Marketinginstrument bei
Konsumentinnen und Konsumenten genutzt werden konnte. Ein Ansatz ware zum Bei-
spiel, mehr Maflnahmen gezielt in sozialen Netzwerken zu konzipieren und Menschen
dazu zu animieren, ihre Urlaubserlebnisse mit ihrem sozialen Umfeld zu teilen. Hier greift
das soziale Umfeld wiederum als Informationsquelle. Dagegen ware der ausschlief3liche
Fokus auf soziale Netzwerke bei Reisenden aus Deutschland nicht empfehlenswert. Bei
diesen Konsumentinnen und Konsumenten sollten die Organisationen eher den Ausbau

von unabhangigen und objektiven Informationsplattformen bevorzugen.

5.3 Limitierungen

AbschlieRend soll auf Limitierungen dieser Arbeit hingewiesen werden. Ein Nachteil der
Studie ist das Format der Befragung. Zwar ist eine Online-Umfrage kostengtinstig,
schnell erreichbar und landertbergreifend leicht zugénglich. Jedoch ist es fraglich, ob
die Teilnehmerinnen und Teilnehmer in der kurzen Zeit und in diesem unpersonlichen
Rahmen nur oberflachliche Antworten geben. In einem persénlichen Interview kdnnten

mehrere und tiefergehende Informationen abgefragt werden.

Mangels unzureichend vorliegender Daten und wissenschaftlichen Erkenntnissen zum
Reiseverhalten der Befragten aus Russland lagen nur geringe Vergleichsdaten zu Rei-
senden aus Deutschland vor. Dadurch konnten nur wenige Hypothesen lber Gemein-
samkeiten oder Unterschiede mit den Befragten aus Deutschland aufgestellt werden.
Ein weiterer Forschungsbedarf besteht in der reprasentativen Evaluierung des Reise-
verhaltens der Russinnen und Russen. Fir ein besseres Verstandnis und Interpretation

solch einer Evaluierung sollte diese als Langsschnittstudie angelegt sein.

Eine weitere Limitierung der Arbeit stellt die GrolRe der Stichprobe dar sowie die Vertei-
lung der Daten in der Stichprobe. Die Ergebnisse der Studie sind nicht reprasentativ. Zur
Bestéatigung oder Verwerfung der Ergebnisse der Arbeit sollte diese mit reprasentativen

und normalverteilten Daten wiederholt werden.

Der Fragebogen zum Erheben des Reiseverhaltens besteht aus insgesamt sechszehn

Fragen und ist somit kurz. Dies wurde einerseits bewusst so gestaltet, damit der

76



Fragenbogen durch Teilnehmerinnen und Teilnehmer schnell ausgeflllt werden konnte.
Andererseits erfasst der Fragebogen nur einzelne wesentlichen Aspekte des Reisever-
haltens. Durch eine tiefere Ausgestaltung des Fragebogens kdnnten noch weitere As-
pekte des Reiseverhaltens (beispielsweise Buchungsweg, Organisationsform der Reise,
gebuchte Unterkunft oder Transportmittel und andere) erhoben und ausgewertet wer-
den. Dies wirde das Gesamtbild des Reiseverhaltens vervollstandigen und gegebenen-
falls noch weitere Gemeinsamkeiten oder Unterschiede zwischen den Reisenden aus
Russland und aus Deutschland aufzeigen.

5.4 AbschlieRende Zusammenfassung und Ausblick

Die Reiseentscheidung ist ein komplexer Prozess. In der Arbeit konnte empirisch besta-
tigt werden, dass mehrere Faktoren das Reiseverhalten der Touristinnen und Touristen
beeinflussen kénnen. Eine der wichtigsten Teilentscheidungen, die Wahl des Reiseziels,

wird vom Familienstand, Einkommen und der GroRRe des Wohnortes beeinflusst.

Bei der Wahl des Reiseziels bevorzugen sowohl die Reisenden aus Deutschland als
auch aus Russland in erster Linie das eigene Inland. Ebenfalls sehr beliebt sind die Rei-
sen nach Europa aul3erhalb des eigenen Landes.

Die Touristinnen und Touristen in beiden untersuchten Landern werden von gleichen
Motiven zu einer Reise bewogen. Die meisten Reisenden mdchten sich erholen, frei
sein, Zeit mit Familie verbringen und neue Eindriicke gewinnen. Die Art und Weise, wie
sich die Befragten auf eine Reise vorbereiten, unterscheidet sich jedoch in Abhangigkeit
der Herkunft. Wahrend Reisende aus Russland mehrere unterschiedliche Informations-
guellen heranziehen, verlassen sich Befragte aus Deutschland vor allem auf die sachli-
chen Online-Informationen des Reiseziels, der Unterkunft oder des Reiseveranstalters.
Die Empfehlungen und Tipps von Familie und Freunden stehen jedoch bei den Befrag-

ten beider untersuchten Lander im Vordergrund.

Das soziale Umfeld fungiert nicht nur als mdgliche Quelle an Informationen. Die Haus-
haltsmitglieder, Familienmitglieder, die aul3erhalb des eigenen Haushalts leben, enge
Freunde beeinflussen die Wahl des Reiseziels der Touristinnen und Touristen. In einer
kollektivistisch gepragten Kultur wie Russland scheint dieser Einfluss sogar starker aus-

gepragt zu sein als im eher individualistisch gepragten Deutschland.

Die Organisationen, die sich mit Destinationsmarketing beschéaftigen, kénnten die ge-
wonnenen Erkenntnisse in ihre Marketingplanung einflieRen lassen. Dadurch kénnten
die potenziellen Reisenden im jeweiligen Land durch die Werbung gezielter angespro-

chen werden als bisher.
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In der Arbeit konnten nur einzelne Aspekte des Reiseverhaltens und mdgliche Unter-
schiede in Abhangigkeit von Herkunftsland der Reisenden betrachtet werden. Die Er-
gebnisse deuten jedoch darauf hin, dass die Kultur des Herkunftslandes durchaus einen
Einfluss auf das Entscheidungsverhalten von Touristinnen und Touristen austibt. Wei-
tere empirische Untersuchungen auf diesem Forschungsfeld konnten weitere nttzliche

Erkenntnisse hervorbringen.
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Anhang

Anhang A: Fragebogen auf Deutsch

FERDINAMND PORSCHE

FERN [Z])

Bitte wahlen Sie die Sprache aus, in der Sie den Fragebogen ausfiillen méchten.
MosanyiicTa BeIGepuTe A3bIK, HA KOTOpoM Bel x0THTe 3anonHNTE aHKeTy.

e =

Fragebogen auf AHkerta Ha
Deutsch PYCCKOM A3bIKE

Maria Pushkareva, Ferdinand Porsche FernFH — 2019



FERDINAND PORSCHE

FERN 3] )

0% ausgefill

Liebe Teilnehmerin, lieber Teilnehmer,

im Rahmen eines Forschungsprojektes an der Ferdinand-Porsche-FernFH fithre ich eine Umfrage durch, die sich mit dem
Reiseverhalten von Reisenden mit Wohnsitz in Deutschland oder in Russland beschaftigt. Es wird untersucht, ob es zwischen den
Reisenden aus beiden Landern Unterschiede gibt und worin sie bestehen. lhre Meinung ist fir dieses Projekt besonders wichtig!

Bitte nehmen Sie sich ca. 5 Minuten Zeit und beantworten Sie diesen Fragenbogen. lhre Angaben erfolgen villig anonym und
werden mit lhrer Person garantiert in keinerlei Zusammenhang gebracht! Die Umfrage dient ausschlieltlich wissenschaftlichen
Zwecken.

Herzlichen Dank, dass Sie mich durch lhre Teilnahme unterstiitzen!

Maria Pushkareva

1. In welchem Land leben Sie derzeit?

(") Deutschland
() Russland
) Anderes Land

2. Haben Sie im Jahr 2018 mindestens eine Urlaubsreise mit mindestens 3 Ubernachtungen unternommen (Inland
undfoder Ausland)?

) Ja
(") Nein

Weiter

Maria Pushkareva, Ferdinand Porsche FernFH — 2019 Befragung unterbrechen



FERDINAND PORSCHE

FERN [JZ] )

20% ausgefilt

3. Bitte denken Sie an lhre langste Urlaubsreise im Jahr 2018 zuriick. In welches Land fiihrte Sie diese Reise
hauptsachlich (Inland oder Ausland)?

Bitte wahlen Sie ein Land aus der Liste aus! Falls |hre Reise im Inland stattfand, wahlen Sie .Deutschland® aus. Die Lander sind
alphabetisch gelistet.

Italien W

4, Wie viele Tage dauerte lhre langste Urlaubsreise im Jahr 2018 inklusive Anreise- und Abreisetage ungefahr?

Die langste Reise dauerte ungefahr I:ITage_

5. In welchem Monat traten Sie lhre langste Urlaubsreise im Jahr 2018 an?

[Bitte auswahlen] -

Zuriick Weiter

Maria Pushkareva, Ferdinand Porsche FernFH — 2019 Befragung unterbrechen



FERDINAND PORSCHE

FERN [3])

40% ausgefllt

6. Wie wichtig waren Ihnen folgende Motive auf Ihrer langsten Urlaubsreise 20187

Bitte beurteilen Sie auf weiter unten aufgefihrten Skala, wie wichtig Ihnen jedes Motiv aus der Liste auf Ihrer langsten
Urlaubsreise 2018 war.

weder
uberhaupt wichtig
nicht nicht wWeniger noch eher sehr

wichtig wichtig wichtig unwichtig wichtig wichtig wichtig

Entspannen, erholen, frei sein
Sonne und Warme geniel3en

MNeue Eindricke gewinnen, andere Lander
kennenlernen

Matur erleben, etwas fiir Gesundheit tun

Zeit fir Familie, Partner, Freunde haben

OO0 0O 00O
OO0 O0O0
OO0 O0O0
OO0 O0O0
OO0 00O
OO0 O0O0
OO0 O0O0

Auf Entdeckung gehen, aktiv Sport treiben

7. Wie wichtig waren lhnen folgende Informationsquellen bei der Vorbereitung lhrer langsten Urlaubsreise 20187

Bitte beurteuilen Sie die Informationsquellen auf der weiter unten aufgefilhrten Skala, wie wichtig diese bei der Vorbereitung lhrer
langsten Urlaubsreise 2018 waren.

weder
dberhaupt wichtig
nicht nicht weniger noch eher sehr

wichtig wichtig wichtig unwichtig wichtig wichtig wichtig
Erzahlungen von Familie, Freunden und Bekannten
Beratung im Reisebiiro
Reiseliteratur, Prospekt, Katalog
Artikel in der Zeitung oder im Reisemagazin
Reisesendung im TV
Messebesuch

Internetseite des Reiseveranstalters, der Unterkunft,
des Transportunternehmens

Internetseite des Reiseziels

Online-Reiseportal (expedia, memondo, trivago,
kayak, etc.)

Blogs und soziale Netzwerken (Facebook, Instagram,
YouTube etc.)

Qo O 00 OO0 00O 00O
Q9 OO0 00900000
Q9 OO0 00900000
O O 00 OO0 00O 00O
O O 00 OO0 00 00O
O O 00 OO0 00O O0O0O0
O O 00 OO0 0CO0O 00O

Apps und Chatbots



8. Denken Sie bitte ein letztes Mal an lhre langste Urlaubsreise im Jahr 2018 zuriick. Wie wichtig war lhnen die
Meinung Ihrer Familie, Freunde und Bekannte zur Ihrem gewahlten Reiseziel?

Bitte geben Sie fir jede der folgenden Gruppen auf weiter unten folgenden Skala an, wie wichtig die Meinung der jeweiligen

Gruppe fiir lhre Entscheidung war.

Die Meinung von ... war fiir die Auswahl des
Reiseziels...

Personen, die mit lhnen in einem Haushalt leben

Familienmitlglieder, die nicht mit lhnen in einem
Haushalt leben

Enge Freunde
Bekannte und Arbeitskollegen

Andere

Zuriick

Maria Pushkareva, Ferdinand Porsche FernFH — 2019

weder
dberhaupt wichtig
nicht nicht Weniger noch eher sehr

wichtig wichtig wichtig unwichtig wichtig wichtig wichtig

OO0 OO0
OO0 OO0
OO0 OO0
00 OO0
OO0 OO0
OO0 OO0
OO0 OO0

Weiter

Befragung unterbrechen



FERDINAND FPORSCHE

FERN [31)

B0% ausgefilt

9. Wie alt sind Sie?

Bitte tragen Sie |hr Alter in das dafir vorgesehenes Feld ein!

lchbin [ | Jahre ait.

10. Welches Geschlecht haben Sie?

(") weiblich

() mannlich

11. Bitte geben Sie lhren Familienstand an:

O Ledig, ohne Partner im Haushalt

() Ledig. mit Partner im Haushalt

() Verheiratet

O Verheiratet gewesen (geschieden, verwitwet, getrennt lebend) MIT Partner im Haushalt

O Verheiratet gewesen (geschieden, verwitwet, getrennt lebend) OHME Partner im Haushalt

12. Welches ist der hichste Bildungsabschluss, den Sie haben?
() Hauptschulabschluss/Volksschulabschluss

O Realschulabschluss (Mittlere Reife)

O abgeschlossene Berufsausbildung

O Abitur, allgemeine oder fachgebundene Hochschulreife

O Hochschulabschluss oder Universitatsabschluss

() Anderer Schulabschluss

Zuriick Woeiter

Iaria Pushkareva, Ferdinand Porsche FernFH — 2019 Befragung unterbrechen



FERDINAND PORSCHE

FERN [Z])

B0% ausgefullt

13. Was machen Sie beruflich?
i) Schillerfin

In Ausbildung

Studentfin

Angestellte/r

O

0O

&)

Beamteir

&

Selbststandig
Arbeitslos/Arbeit suchend
Micht berufstatig

O

O

A

14. Wie hoch ist ungefahr Ihr monatliches Haushalts-Nettoginkommen?

Gemeintist der Betrag, der sich aus allen Einkinften der Haushaltsmitglieder zusammensetzt und nach Abzug der
Steuern und Sozialversicherungen Gbrig bleibt. Bitte ordnen Sie sich in eine der folgenden Gruppen ein:

[[Bitte auswahlen) |

15. Wie viele Einwohner hat der Ort, an dem Sie derzeit leben, ungefahr?
C} weniger als 10.000 Einwohner

10.000 bis unter 100.000 Einwohner

100.000 bis unter 500.000 Einwohner

500.000 Einwohner bis unter 1.000.000 Einwohner

I mehr als 1.000.000 Einwohner

A

0000

16. Haben Sie einen Migrationshintergund?
Oja
) nein

Zuriick Weiter

Maris Pushkareva, Ferdinand Porsche FernFH — 2019 Befragung unterbrechen



FERDINAND PORSCHE

FERN )

Vielen Dank fur Ihre Teilnahme!
Wir machten uns ganz herzlich fiir Ihre Mithilfe bedanken. Wenn Sie an den Ergebnissen interessiert sind, so schicken Sie
bitte eine kurze Mail an maria.pushkareva@mail fernfh.ac.at

Ihre Antworten wurden gespeichert, Sie kiinnen das Browser-Fenster nun schliefzen.

Maria Pushkareva, Ferdinand Possche FernFH — 2019



Anhang B: Fragebogen auf Russisch

FERDINAMND PORSCHE

FERN [Z])

Bitte wahlen Sie die Sprache aus, in der Sie den Fragebogen ausfiillen méchten.
MosanyiicTa BeIGepuTe A3bIK, HA KOTOpoM Bel x0THTe 3anonHNTE aHKeTy.

e =

Fragebogen auf AHkerta Ha
Deutsch PYCCKOM A3bIKE

Maria Pushkareva, Ferdinand Porsche FernFH — 2019



FERDOINAND PORSCHE

FERN 3])

0% sanonHeHo

Yeamaeman y4acTHULA, YBAKAEMbIi YHaCTHIK,

B pamKax wccnefoeatensckoro npoekra B Ferdinand-Porsche-FernFH A npoeoxy onpoc, NocEALLEHHEIR NOBE EHMH
NyTeLleCTBEHHUKOR, NpoxUBalLWnx B Mepmanut unu Poccui. TpoekT MccnegyeT, eCTe AW PasNUYUA MEXAY NyTelleCcTBEHHUKAMK
13 ofenx cTpaH 1 B YeM OHW CocCTOAT. Balwe MHeHWe ocofieHHo BasHo ANA 3Toro npoekTal

HD}KEJ‘IYFICTE, YAENWTE NpUMEDHD 5 MUHYT Bawero BHUMAHWA U OTBETETE HA 3TY aHKETY. Balwm naHHee NONHOCTEH AHOHUMHEL W
rapaHTUPOBaHHD HUKOWUM DﬁpESDM He CBA3aHLI C BaLLeld NMYHOCTEH! OI'IF}DC NpoBOANTCA TONBKO ANA HAYYHLIX LI|BI'IBIFI_

Cnacubo, yTo noaaep#any MeHAa, NpUHAB ydyacTtue!

Mapua Mywkapesa

1. B kako# cTtpaHe Bbl npoxMBEaeTe B HACTOAWMA MOMEHT?

(" Tepmanna
(" Poccus

O [Apyraa cTpaHa

2. Coeepwanu nu Bel e 2018 rogy xoTs bbl 0gHY OTNYCKHYK NOE3AKY, EKNHYaKOWYH MUHUMYM 3 HoueBkHn (no Poccuu
unu/u za ee npegenamu)?

O aa
(3 Her

Hanee

Maria Pushkareva, Ferdinand Porsche FernFH — 2019 MpHOCTAHOBUTE ONpoC



FERDINAND PORSCHE

FERN [FZ])

20% sanonHeHo

3. Noxanyfcra, BCNOMHHTE CEOH CaMyH ANMWHHYK OTNYCKHYW noeznky B 2018 rogy. B kakyw crpady Bul
nyTewecTeoeanu? Beibepute cTpaHy Mz cnefyrmero cnucka.

Ecnu y Bac brin Typ No HECKONBKWM cTpaHam, BeibepuTe Ty cTpady, B KoTopoi Bel Haxoawnuee gonswe ecero. Ecnu Bel
nyTewwectsosanu no Poccun, Beibupaiite «PoccuA«. CTpanbl B cnvcke ykasaHsl B andasuTHOM NOpPAAKE.

| [Heobxonumo BeiGpaTs) v

4. CkonkKo NpUMepHC gHel npogonxanack Bawa caman AnuHHan otnyckHaA noezgka B 2018 r., exknoyan gHu
npuMesfa W oTbe3ga?

Caman ANWHHAA OTNYCKHAA Noe3fka NPoAon#anack I:I AHei.

5. B kakom mecAue Bwina 3Ta noesoka?

| [Heobxopumo Bribpats] |

Haaap Nanee

Maria Pushkareva, Ferdinand Porsche FernFH — 2019 MpUOCTaHOBKHTE ONpoC



FERDINAMND FORSCHE

FERN [3])

40% zanonHeHe

6. Hackoneke EaxHel 66Nk anA Bac cnenywwue moTHEL! NpH EiBope Baweli camoil ANMHHONR OTNYCKHOH NOE30KH B

218 r.?

OueHUTe NO HIKENPUBE EHHOI LUKANe, HACKONEKO BaxeH Bein anA Bac kamabil MoTHE.

paccnabutecA, 0T40xHYTE, BeTe cBOBOAHEIM
HACNagWTLCA COMHUEM W TENNOM

nony4ynTe HOBLIE BNEYATNEHWA, NO3HAKOMWTECA C
APYTUMI CTpaHamn

HACNafgUTLECA NPUPOS 0N, 031 0POBUTECA
YOENUTE BPEMA CEMbE, NAPTHEPY, APY3bAM

nony4ynte HOBEI ONEIT, aKTUEHO 33HATECA CNOQPTOM

HI
BEWEH,
MEHES Hi
BameH HEBAMEH

COBCEM
HE BAXEH HE BAMEH

cropee O4YeHb
BaseH BameH BameH

OO0 OO0 O0
000 OO0
OO0 OO0 O0
CO0OO0 OO0 O0
OO0 OO0 O0
000 OO0
OO0 OO0 O0

7. Hackonbko BaxHel BNk gna Bac cnegyomue HCTOYHUKN MHbopMaluK Npy nogrotoeke Bawen oTnyckHoRl

noezokn B 2018 .7

OueHUTE NO HUKENPWEESA EHHOM LUKANe, HACKONLKD BaxeH Buin AnA Bac kawnblil MCTOMHUK WHOPMAaLMI.

CoBeTkl cemen, Apy3ei 0 3HAKOMBIX
KoHcynsTaunA B TypareHTcTES

INMuTeparypa o NyTeLECTENAX, PEKNaMHLIA NPOCNEKT,
katanor

CrateA B razete WuUnK xypHane
TeneBn3MoHHERA NPOrpaMmMa o MyTellecTBMAX
MocelyeHue BEICTABKK

CTpaHnLa B MHTEPHETE TYpONeparopa, KoMAaHwi
apEeHA bl KUMEA, TPAHCMOPTHLIX KOMNaHWI

OdmupansHan cTpaHnLa B MHTepHeTe mecta Bawero
OTALIXA

TypucTdeckuid oHNaiiH-nopTan (HanpuMep
«Aviasaless, «OcTpoBoks, «Trivagos 1 7.0.)

Bnorn u coupaneHele cetw («Facebooks, «instagrams,

aYouTube», «OgHoKNacCHUEN” W T.4.)

MpunoxeHua 1 YathoTsl

HW BaXeEH
COBCEM MEHEE HH CKOpEE o4EHb
HE BE®EH HE Ba®eH Ba®eH HeBameH Ba®ed Ba®eH BameH

O
O

o O O O O0O00O0 OO0OO0O
QOO OO OO OR O On O O
OO OO OO OFO OO O
o O O O O0O0O0 OO0

QOO OO OO OR O On O O
OO OO OO OFO OO O
o O O O O0O0O0 OO0



8. Hackonkko BaxHo Oeino gna Bac mHenwe Bawei ceMmbH, gpy2ei W 3HAKOMBIX O MECTe OTALIXA, KoTopoe Brl

EwlDpanu gnA otnycka e 2018 r?

O'Ll|eHIi'|Te no HH)KEI'IPMEIE,D.EHHOﬁ LUKane, HACKONBKD BaXHO Brino AanAa Bac mueHne KS}K,EI.Oﬁ W3 NepedylcnedHsR rpynn.

CoBMecTHO npoxnBarowme ¢ Bamu nuya

YneHel CeMEMN, He NpoXVBaKLW e COBMECTHO ¢ Bamn
Brunakne apyasa

3Hakomele w Konnerw no pabote

Apyrue

Haaag,

Maria Pushkareva, Ferdinand Porsche FernFH — 2019

HW BaXHO
COBCEM MEHEE HK CHOpEE O4EHBb
HE BA¥HO HE BAXHD BaMHO HEBa#HD BasHo BE¥HO Ba#HD

_ _--—————__

O O OO0 O
O O OO0 O
o 0O OO0 O0
O 0 OO0 O0
O O OO0 O
O O OO0 O
o O OO0 O0

Nanee

NpWocTaHoENTE onpoc



FEARDINAND PORSCHE

FERN [Z])

60% sanonHeHo

9. Cxonwko Bam net?

Moxanyiicta BHecuTe Ball BO3pacT B COOTEETCTEYHILL|EE NONe.

MHe I:I net.

10. Ykaxmute Baw non.

() sreHcKuit

) myxckoii

11. Bawe cemeliHoe Nonoxenne:

O HE 3EHAT/He 3amyem, npoxuweato Ges naptHepa

() He eHaT/He 3amMyHewn, NPOMMBAI0 C NApTHEPOM

() swemat/zamyxem

O pa3eefeH(a), BA0BeY/BAOBA, NPOXWEAK C NaPTHEPOM

O pa3eeneH(a), BA0Bel/BAOBA, NpoXWEalD Bea napTHepa

12. Kakoe y Bac obpazoeaHne?

() HenonHoe cpegHee

O HEOKOHYEHHOE CpefHe-npodiecchoHansHoe
O cpefHe-npofieccuoHansHoe

O CpenHes

() Beicee

O Apyroe
Hasan Lanee

Maria Pushkareva, Ferdinand Porsche FernFH — 2019 MpHOCTAHOBWTE ONpoc



FERDINAND PORSCHE

FERN [Z])

B0% sanonHeHo

13. Bawa npothecCHOHANbHAR NeATeNBHOCTE B HACTOAWMA MOMEHT:
() YueHMKYEHNLA WKOMGI
C} CTyOeHT cpegHe-NpofeCCMOHANBHOTO 33BE0EHNA

i) CTynenT BY3a

i) paBoTak no HaiimMy

] WMHOBHWE

] NpennpMHUMAaTEns

O feapaboTHeIAE NoWcKe paboTel

i) He pafioTan

14. KakoB B cpegHem Bam exeMecAYHLIA noxon?

MpW COBMECTHOM NPOXHMBAHWMK, VK MTe 0fwnit ooxod, BelGepuTe COOTRETCTEYOWYD ONA Bac rpady.

|[He06x0p,HMO BblOpaTe] ~

15. KaKoBa YHCNEHHOCTL HACENEHHA MeCTa, rae Bul NPOXHBAETE B HACTORWMA MOMEHT?
") menee 10.000 HaceneHna

i) 10.000 — 99.999 HaceneHuA

i) 100.000 — 499.999 HaceneHua

i) 500.000 —999.999 HaceneHua

O 1.000.000 v Donee HACENEHWA

16. ABnAeTeck NH Bbl KOPEeHHBIM XMUTENeM CTPaHbl 7

) pa
) Het

Hasag Oanee

Maria Pushkarevs, Ferdinand Porsche FernFH — 2015 MpUOCTAHOEUTE COPOC



FERDINAMND PORSCHE

FERN [FZ1)

Bonblwoe cnacu6o 3a Bawe y4yacTue B onpoce!

BEnarogapw Bac 3a Bawe yyactve B onpoce. Ecnn Bel 3aWHTEpecoBaHEl B PE3YNLTaTay onpoca, NomKanyicTa BullnuTe
KOpOTKMI 3anpoc Ha agpec maria.pushkareva@mail fernfh.ac.at

Baww oTeeTHl GbINK COXpaHeHLl. Bel MOXeTe 3aKpbITe CTPaHWLY Gpayaepa.

Iaria Pushkareva, Ferdinand Porsche FernFH — 2015



Anhang C: Ubersicht der Stichprobe

Merkmal Kategorien N Anteil in
Prozent
Geschlecht weiblich 148 69,20
mannlich 66 30,80
Alter 15-19 Jahre 5 2,30
20-24 Jahre 3,30
25-34 Jahre 83 38,80
35-44 Jahre 52 24,30
45-54 Jahre 36 16,80
55-64 Jahre 26 12,10
65 Jahre und alter 5 2,30
Familienstand ledig, verheiratet gewesen (getrennt/geschie- 61 28,50
den/ verwitwet) OHNE Partner im Haushalt
ledig, verheiratet gewesen (getrennt/geschie- 39 18,20
den/ verwitwet) MIT Partner im Haushalt
verheiratet 114 53,30
Hochster Realschule / Mittlere Reife 3 1,40
Schulabschluss abgeschlossene Berufsausbildung 25 11,70
Abitur / Hochschulreife 17 7,90
Hochschul- /Universitatsabschluss 167 78,00
anderer Schulabschluss 2 0,90
Berufliche in Ausbildung 15 7,00
Tatigkeit Angestellte/r 139 65,00
Beamte/r 9 4,20
selbstandig 33 15,40
arbeitslos / nicht berufstatig 18 8,40
Haushalts-Netto- Unter 500 Euro 35 18,50
einkommen* 500 Euro bis unter 1.000 Euro 48 25,40
1.000 Euro bis unter 1.500 Euro 8 4,20
1.500 Euro bis unter 2.000 Euro 16 8,50
2.000 Euro bis unter 2.500 Euro 9 4,80
2.500 Euro bis unter 3.000 Euro 15 7,90
3.000 Euro bis unter 3.500 Euro 11 5,80



Merkmal Kategorien N Anteil in
Prozent
3.500 Euro bis unter 4.000 Euro 15 7,90
4.000 Euro und mehr 32 16,90
GroRRe Wohnort Bis unter 10.000 Einwohner/innen 33 15,40
10.000 bis unter 100.000 Einwohner/innen 30 14,00
100.000 bis unter 500.000 Einwohner/innen 43 20,10
500.000 bis unter 1.000.000 Einwohner/innen 68 31,80
1.000.000 Einwohner/innen und mehr 40 18,70

Quelle: Eigene Darstellung aus erhobenen Daten

*Anzahl der gultigen ausgewerteten Fragebdgen N=189, Npeutschiand =91; NRussland=98.



Anhang D: Zuordnung der Lander zu UNWTO-Regionen

UNWTO-Region

Land

Europa

Albanien
Aserbaidschan
Belgien
Bosnien und Herzegowina
Bulgarien
Danemark
Deutschland
Frankreich
Griechenland
Grol3britannien
Irland

Island

Italien

Kroatien
Lettland
Niederlande
Norwegen
Osterreich
Polen

Portugal
Russland
Schweiz
Slowenien
Spanien
Tschechische Republik
Tarkei

Ungarn

Zypern

Sid-Asien

Indien

Malediven

Ost-Asien inklusive Pazifik

Australien

China (Volksrepublik)
Malaysia

Singapur

Thailand

Vietnam




UNWTO-Region Land

Amerika Costa Rica
Dominica
Dominikanische Republik
Kanada
Kuba
Mexiko

USA (Vereinigte Staaten von Amerika)

Naher Osten Agypten
Vereinigte Arabische Emiraten (VAE)

Afrika Kenia

Namibia

Quelle: Eigene Darstellung nach World Tourism Organization UNWTO, 2017, S. 8-11



Anhang E: Codebuch
Code Frage Antwortformat
SDO7 1. In welchem Land leben Sie derzeit? 1 = Deutschland
2 = Russland
4 = Anderes Land
-9 = nicht beantwortet

R0O01 2. Haben Sie im Jahr 2018 mindestens eine 1=Ja
Urlaubsreise mit mindestens 3 Ubernach- 2 = Nein
tungen unternommen (Inland und/oder -9 = nicht beantwortet
Ausland)?

R002 3. Bitte denken Sie an Ihre langste Ur- 1 = Agypten
laubsreise im Jahr 2018 zurick. In wel- 2 = Aquatorialguinea
ches Land fuhrte Sie diese Reise haupt- 3 = Athiopien
sachlich (Inland oder Ausland)? 4 = Afghanistan

5 = Albanien
Bitte wahlen Sie ein Land aus der Liste aus! 6 = Algerien
Falls Ihre Reise im Inland stattfand, wahlen 7 = Andorra
Sie ,Deutschland” aus. 8 = Angola

Die Lander sind alphabetisch gelistet.

[Bitte wahlen]

9 = Antigua und Barbuda
10 = Argentinien

11 = Armenien

12 = Aserbaidschan

13 = Australien

14 = Bahamas

15 = Bahrain

16 = Bangladesch

17 = Barbados

18 = Belgien
19 = Belize
20 = Benin
21 = Bhutan
22 = Bolivien

23 = Bosnien und Herzego-
wina

24 = Botsuana

25 = Brasilien

26 = Brunei

27 = Bulgarien

28 = Burkina Faso
29 = Burundi

30 = Chile

31 = China (Volksrepublik)
32 = Costa Rica

33 = Danemark

34 = Deutschland

35 = Dominica

36 = Dominikanische Repub-
lik

37 = Dschibuti

38 = Ecuador

39 = El Salvador

40 = Elfenbeinkuste

41 = Eritrea
42 = Estland
43 = Faroer

44 = Fidschi



Code Frage Antwortformat
45 = Finnland
46 = Frankreich
47 = Gabun
48 = Gambia
49 = Georgien
50 = Ghana
51 = Grenada
52 = Griechenland
53 = Grénland

55 = GroRbritannien und
Nordirland (Vereinigtes Ko-

nigreich)

56 = Guatemala

57 = Guinea

58 = Guinea-Bissau
59 = Guyana

60 = Haiti

61 = Honduras

62 = Hongkong (China)
63 = Indien

64 = Indonesien

65 = Irak

66 = Iran

67 = Irland
68 = Island
69 = Israel
70 = ltalien
71 = Jamaika
72 = Japan
73 = Jemen

74 = Jordanien

75 = Kambodscha
76 = Kamerun

77 = Kanada

78 = Kap Verde
79 = Kasachstan

80 = Katar

81 = Kenia

82 = Kirgisistan
83 = Kiribati

84 = Kolumbien

85 = Komoren

86 = Kongo (Demokratische
Republik)

87 = Kongo (Republik)

88 = Kroatien
89 = Kuba
90 = Kuwait
91 = Laos

92 = Lesotho
93 = Lettland
94 = Libanon
95 = Liberia
96 = Libyen
97 = Liechtenstein
98 = Litauen

99 = Luxemburg
100 = Madagaskar



Code

Frage

Antwortformat

101 Malawi

102 Malaysia

103 Malediven

104 Mali

105 Malta

106 Marokko (ohne Westsa-
hara)

107 Marshallinseln

108 Mauretanien

109 Mauritius

110 Mazedonien

111 Mexiko

112 Mikronesien

113 Moldawien (Republik
Moldau)

114 Monaco

115 Mongolei

116 Montenegro

117 Mosambik

118 Myanmar (Birma)
119 Namibia

120 Nauru

121 Nepal

122 Neukaledonien

123 Neuseeland

124 Nicaragua

125 Niederlande

126 Niger

127 Nigeria

128 Nordkorea

129 Norwegen

130 Osterreich

131 Oman

132 Pakistan

133 Palastinensische Auto-
nomiegebiete

134 Palau

135 Panama

136 Papua-Neuguinea
137 Paraguay

138 Peru

139 Philippinen

140 Polen

141 Portugal

142 Puerto Rico

143 Ruanda

144 Rumanien

145 Russland

146 Saint Kitts und Nevis
147 Saint Lucia

148 St. Vincent und die Gren-
adinen

149 Salomonen

150 Sambia

151 Samoa

152 San Marino

153 Sdo Tomé und Principe
154 Saudi-Arabien



Code

Frage

Antwortformat

155 Schweden

156 Schweiz

157 Senegal

158 Serbien

159 Seychellen

160 Sierra Leone

161 Simbabwe

162 Singapur

163 Slowakei

164 Slowenien

165 Somalia

166 Spanien

167 Sri Lanka

168 Sudan

169 Sidafrika

170 Sidkorea

171 Suriname

172 Swasiland

173 Syrien

174 Tadschikistan

175 Taiwan

176 Tansania

177 Thailand

178 Timor-Leste (Osttimor)
179 Togo

180 Tonga

181 Trinidad und Tobago
182 Tschad

183 Tschechische Republik
184 Turkei

185 Tunesien

186 Turkmenistan

187 Tuvalu

188 Uganda

189 Ukraine

190 Ungarn

191 Uruguay

192 USA (Vereinigte Staaten
von Amerika)

193 Usbekistan

194 Vanuatu

195 Vatikanstadt

196 Venezuela

197 Vereinigte Arabische
Emirate (VAE)

198 Vietnam

199 Weildrussland (Belarus)
200 Westsahara

201 Zentralafrikanische Re-
publik

202 Zypern

-9 nicht beantwortet



Code

Frage

Antwortformat

R003_01

R004

R005_01

R0O05_02

R005_03

4. Wie viele Tage dauerte lhre langste Ur-
laubsreise im Jahr 2018 inklusive Anreise-
und Abreisetage

ungefahr?

Die langste Reise dauerte ungeféahr __ Tage

5. In welchem Monat traten Sie lhre langste
Urlaubsreise im Jahr 2018 an?

[Bitte auswahlen]

6. Wie wichtig waren Ihnen folgende Mo-
tive auf Ihrer langsten Urlaubsreise 20187

Bitte beurteilen Sie auf weiter unten aufge-
fuhrten Skala, wie wichtig Ihnen jedes Motiv
aus der Liste auf lhrer langsten Urlaubsreise
2018 war.

Entspannen, erholen, frei sein

Sonne und Warme genief3en

Neue Eindriicke gewinnen, andere Léander
kennenlernen

Offene Texteingabe

1 = Januar

2 = Februar

3 =Marz

4 = April

5= Mai

6 = Juni

7 = Juli

8 = August

9 = September
10 = Oktober

11 = November
12 = Dezember
-9 = nicht beantwortet

1 = Uberhaupt nicht wichtig
2 = nicht wichtig

3 = weniger wichtig

4 = weder wichtig noch un-

wichtig
5 = eher wichtig
6 = wichtig

7 = sehr wichtig
-9 = nicht beantwortet

1 = Uberhaupt nicht wichtig
2 = nicht wichtig

3 = weniger wichtig

4 = weder wichtig noch un-
wichtig

5 = eher wichtig

6 = wichtig

7 = sehr wichtig

-9 = nicht beantwortet

1 = Uberhaupt nicht wichtig
2 = nicht wichtig

3 = weniger wichtig

4 = weder wichtig noch un-

wichtig
5 = eher wichtig
6 = wichtig

7 = sehr wichtig
-9 = nicht beantwortet



Code

Frage

Antwortformat

R0O05_04

R005_05

R005_06

R006_01

Natur erleben, etwas fiir Gesundheit tun

Zeit fir Familie, Partner, Freunde haben

Auf Entdeckung gehen, aktiv Sport treiben

7. Wie wichtig waren lhnen folgende Infor-
mationsquellen bei der Vorbereitung lhrer
langsten Urlaubsreise 2018?

Bitte beurteilen Sie die Informationsquellen
auf der weiter unten aufgefiihrten Skala, wie
wichtig diese bei der Vorbereitung lhrer
langsten Urlaubsreise 2018 waren.

Erzahlungen von Familie, Freunden und Be-
kannten

1 = Uberhaupt nicht wichtig
2 = nicht wichtig

3 = weniger wichtig

4 = weder wichtig noch un-
wichtig

5 = eher wichtig

6 = wichtig

7 = sehr wichtig

-9 = nicht beantwortet

1 = Gberhaupt nicht wichtig
2 = nicht wichtig

3 = weniger wichtig

4 = weder wichtig noch un-

wichtig
5 = eher wichtig
6 = wichtig

7 = sehr wichtig
-9 = nicht beantwortet

1 = Uberhaupt nicht wichtig
2 = nicht wichtig

3 = weniger wichtig

4 = weder wichtig noch un-

wichtig
5 = eher wichtig
6 = wichtig

7 = sehr wichtig
-9 = nicht beantwortet

1 = Uberhaupt nicht wichtig
2 = nicht wichtig

3 = weniger wichtig

4 = weder wichtig noch un-

wichtig
5 = eher wichtig
6 = wichtig

7 = sehr wichtig
-9 = nicht beantwortet



Code

Frage

Antwortformat

R006_02

R006_03

RO06_04

R006_05

R006_06

Beratung im Reisebiro

Reiseliteratur, Prospekt, Katalog

Artikel in der Zeitung oder im Reisemagazin

Reisesendung im TV

Messebesuch

1 = Uberhaupt nicht wichtig
2 = nicht wichtig

3 = weniger wichtig

4 = weder wichtig noch un-
wichtig

5 = eher wichtig

6 = wichtig

7 = sehr wichtig

-9 = nicht beantwortet

1 = Gberhaupt nicht wichtig
2 = nicht wichtig

3 = weniger wichtig

4 = weder wichtig noch un-
wichtig

5 = eher wichtig

6 = wichtig

7 = sehr wichtig

-9 = nicht beantwortet

1 = Uberhaupt nicht wichtig
2 = nicht wichtig

3 = weniger wichtig

4 = weder wichtig noch un-
wichtig

5 = eher wichtig

6 = wichtig

7 = sehr wichtig

-9 = nicht beantwortet

1 = Uberhaupt nicht wichtig
2 = nicht wichtig

3 = weniger wichtig

4 = weder wichtig noch un-
wichtig

5 = eher wichtig

6 = wichtig

7 = sehr wichtig

-9 = nicht beantwortet

1 = Uberhaupt nicht wichtig
2 = nicht wichtig

3 = weniger wichtig

4 = weder wichtig noch un-
wichtig

5 = eher wichtig

6 = wichtig

7 = sehr wichtig

-9 = nicht beantwortet



Code

Frage

Antwortformat

R006_07

RO06_08

R006_09

R006_10

R006_11

Internetseite des Reiseveranstalters, der Un-
terkunft, des Transportunternehmens

Internetseite des Reiseziels

Online-Reiseportal  (expedia, momondo,
trivago, kayak, etc.)

Blogs und soziale Netzwerke (Facebook, Ins-
tagram, YouTube etc.)

Apps und Chatbots

1 = Uberhaupt nicht wichtig
2 = nicht wichtig

3 = weniger wichtig

4 = weder wichtig noch un-

wichtig
5 = eher wichtig
6 = wichtig

7 = sehr wichtig
-9 = nicht beantwortet

1 = Giberhaupt nicht wichtig
2 = nicht wichtig

3 = weniger wichtig

4 = weder wichtig noch un-

wichtig
5 = eher wichtig
6 = wichtig

7 = sehr wichtig
-9 = nicht beantwortet

1 = Uberhaupt nicht wichtig
2 = nicht wichtig

3 = weniger wichtig

4 = weder wichtig noch un-

wichtig
5 = eher wichtig
6 = wichtig

7 = sehr wichtig
-9 = nicht beantwortet

1 = Uberhaupt nicht wichtig
2 = nicht wichtig

3 = weniger wichtig

4 = weder wichtig noch un-

wichtig
5 = eher wichtig
6 = wichtig

7 = sehr wichtig
-9 = nicht beantwortet

1 = Uberhaupt nicht wichtig
2 = nicht wichtig

3 = weniger wichtig

4 = weder wichtig noch un-

wichtig
5 = eher wichtig
6 = wichtig

7 = sehr wichtig
-9 = nicht beantwortet



Code

Frage

Antwortformat

RO07_01

RO07_02

RO07_03

RO07_04

8. Denken Sie bitte ein letztes Mal an lhre
langste Urlaubsreise im Jahr 2018 zurick.
Wie wichtig war Ihnen die Meinung lhrer
Familie, Freunde und Bekannten zur Ih-
rem gewdahlten Reiseziel?

Bitte geben Sie fiir jede der folgenden Grup-
pen auf weiter unten folgenden Skala an, wie
wichtig die Meinung der jeweiligen Gruppe
fur lhre Entscheidung war.

Personen, die mit Thnen in einem Haushalt le-
ben

Familienmitglieder, die nicht mit Ihnen in ei-
nem Haushalt leben

Enge Freunde

Bekannte und Arbeitskolleglnnen

1 = Gberhaupt nicht wichtig
2 = nicht wichtig

3 = weniger wichtig

4 = weder wichtig noch un-

wichtig
5 = eher wichtig
6 = wichtig

7 = sehr wichtig
-9 = nicht beantwortet

1 = Uberhaupt nicht wichtig
2 = nicht wichtig

3 = weniger wichtig

4 = weder wichtig noch un-

wichtig
5 = eher wichtig
6 = wichtig

7 = sehr wichtig
-9 = nicht beantwortet

1 = Uberhaupt nicht wichtig
2 = nicht wichtig

3 = weniger wichtig

4 = weder wichtig noch un-

wichtig
5 = eher wichtig
6 = wichtig

7 = sehr wichtig
-9 = nicht beantwortet

1 = Uberhaupt nicht wichtig
2 = nicht wichtig

3 = weniger wichtig

4 = weder wichtig noch un-

wichtig
5 = eher wichtig
6 = wichtig

7 = sehr wichtig
-9 = nicht beantwortet



Code

Frage

Antwortformat

R0O07_05

SD02_01

SDO1

SD21

SD10

Andere

9. Wie alt sind Sie?

Bitte tragen Sie Ihr Alter in das dafir vorge-
sehenes Feld ein!

Ich bin __ Jahre alt.

10. Welches Geschlecht haben Sie?

11. Bitte geben Sie Ihren Familienstand an:

12. Welches ist der héchste Bildungsab-
schluss, den Sie haben?

1 = Uberhaupt nicht wichtig
2 = nicht wichtig

3 = weniger wichtig

4 = weder wichtig noch un-
wichtig

5 = eher wichtig

6 = wichtig

7 = sehr wichtig

-9 = nicht beantwortet

Offene Eingabe (Ganze Zahl)

1 = weiblich
2 = mannlich
-9 = nicht beantwortet

1 = Ledig, ohne Partner im
Haushalt

2 = Ledig, mit Partner im
Haushalt

3 = Verheiratet

4 = Verheiratet gewesen (ge-
schieden, verwitwet, getrennt
lebend) MIT Partner im
Haushalt

5 = Verheiratet gewesen (ge-
schieden, verwitwet, getrennt
lebend) OHNE Partner im
Haushalt

-9 = nicht beantwortet

3 = Hauptschulab-
schluss/Volksschulabschluss
4 = Realschulabschluss
(Mittlere Reife)

10 = abgeschlossene Berufs-
ausbildung

7 = Abitur, allgemeine oder
fachgebundene Hochschul-
reife

8 = Hochschulabschluss o-
der Universitatsabschluss

9 = Anderer Schulabschluss
-9 = nicht beantwortet



Code Frage Antwortformat
SD14 13. Was machen Sie beruflich? 1 = Schuler/in
2 = In Ausbildung
3 = Student/in
4 = Angestellte/r
5 = Beamte/r
6 = Selbststéndig
7 = Arbeitslos/Arbeit suchend
9 = Nicht berufstatig
-9 = nicht beantwortet
SD16 14. Wie hoch ist ungefahr Ihr monatliches 2 = weniger als 500 €

Haushalts-Nettoeinkommen?

Gemeint ist der Betrag, der sich aus allen
EinkUnften der Haushaltsmitglieder zusam-
mensetzt und nach Abzug der Steuern und
Sozialversicherungen ubrigbleibt. Bitte ord-
nen Sie sich in eine der folgenden Gruppen
ein:

[Bitte wahlen]

SD19 15. Wie viele Einwohner hat der Ort, an
dem Sie derzeit leben, ungeféhr?

SD20 16. Haben Sie einen Migrationshinter-
gund?

3 =500 € bis unter 1.000 €
5=1.000 € bis unter 1.500 €
6 = 1.500 € bis unter 2.000 €
7 =2.000 € bis unter 2.500 €
8 = 2.500 € bis unter 3.000 €
9 = 3.000 € bis unter 3.500 €
10 = 3.500 € bis unter 4.000
€

11 =4.000 € oder mehr

12 = Ich will darauf nicht ant-
worten

-9 = nicht beantwortet

1 = weniger als 10.000 Ein-
wohner

2 =10.000 bis unter 100.000
Einwohner

4 =100.000 bis unter
500.000 Einwohner

5 =500.000 Einwohner bis
unter 1.000.000 Einwohner
6 = mehr als 1.000.000 Ein-
wohner

-9 = nicht beantwortet

l=ja
2 = nein
-9 = nicht beantwortet




