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Einleitung 1 

1 Einleitung 

Das Verhalten von Urlaubern in den Zielgebieten sorgt in den letzten Jahren 
immer wieder für Aufregung und Diskussionen. Zielgebiete und ganze Länder 
reagieren auf diese Entwicklung in vielfältiger Weise und versuchen Urlauber so 
zu einem moralischen, ethischen und gesellschaftlichen akzeptierten Verhalten 
anzuregen. Im Jahr 2014 verabschiedete der Gemeinderat von Palma de 
Mallorca eine Verordnung für ein zivilisiertes Zusammenleben. Hierin wurden 
unter anderem Strafen für Lärmbelästigungen, Trinkgelage und das Tragen von 
Strandbekleidung in der Innenstadt festgelegt.1 Anfang Februar 2016 wurde das 
Gesetz jedoch wieder vom balearischen Verwaltungsgericht außer Kraft gesetzt. 
Die Argumentationsgrundlage hierfür, bestand darin, dass die Verordnung 
Grundrecht von Bürgern und Touristen auf der Insel außer Kraft setze.2 Einen 
anderen Ansatz verfolgt die chinesische Regierung. 2013 trat das erste 
Tourismusgesetz in Kraft, das negativ auffallendes Verhalten im Ausland in 
Zukunft sanktionieren soll. Einige Provinzen legen im Zuge dieser Gesetzgebung 
eine schwarze Liste an für Bürger die negativ auffallen. Des Weiteren wird 
versucht durch Broschüren, Dokumentationen oder Zeitungsartikel die 
Bevölkerung zu einem ethisch vertretbaren Verhalten im Ausland zu animieren.3 

An Hand dieser Beispiele lässt sich bereits die Schwierigkeit erkennen, Urlauber 
und Touristen für regionale Gepflogenheiten zu sensibilisieren und sie zu einem 
ethisch, moralisch und ökologisch angemessenen Verhalten zu animieren. Daher 
wird im Zuge dieses Arbeitspapiers näher herausgearbeitet wie Ethik einen 
stärkeren Einfluss auf die Urlaubsreise, insbesondere den Aufenthalt im 
Zielgebiet und Hotel, gewinnen und wie die Wahrnehmung des Kunden 
hinsichtlich ethischer Aspekte verstärkt werden kann. Hierzu werden im 
folgenden Kapitel einige Begrifflichkeiten erklärt, um damit eine Grundlage für die 
weiteren Ausführungen und die darin enthaltenden Überlegungen zu schaffen. 
Daran schließt sich eine Ausarbeitung der touristischen Wertschöpfungskette an, 
sowie eine Analyse der wirtschaftlichen Bedeutung des weltweiten Tourismus, 
um besser zu verstehen, aus welchen Gründen Ethik im Tourismus immer mehr 
an Bedeutung gewinnt. 

In Kapitel vier wird sich darauf aufbauend intensiver mit dem Status Quo der 
Ethikbildung im Tourismus beschäftigt. Hierzu wird die World Travel Organization 
(UNWTO) als Dachorganisation verschiedener Tourismusverbände und der von 
ihr herausgegebene Ethikkodex näher betrachtet, um so ein Bild zu schaffen, wie 
Ethik im Tourismus weltweit wahrgenommen wird. Im weiteren Verlauf der 
Ausarbeitung wird auf Punkte und Strukturen eingegangen, die maßgeblich 
Einfluss auf die Ausbildung von ethischem Verhalten von Urlaubern im Zielgebiet 
haben. Dazu zählen aktuelle Gästestrukturen in verschiedenen Zielgebieten, 

                                            
1 Vgl. o.V. (2014), http://www.faz.net..., am 27.05.2016. 
2 Vgl. BizTravel (2016), http://biztravel.fvw.de..., am 27.05.2016. 
3 Vgl. Strittmatter, K. (2013), http://www.sueddeutsche.de..., am 27.05.2016. 
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beliebte Urlaubsziele verschiedener Kulturen und aktuelle Trends im Bereich der 
Hotellerie. Sofern diese Punkte näher erläutert worden sind, werden im 
Anschluss Möglichkeiten aufgezeichnet, wie die interkulturelle Kommunikation 
verbessert und Urlauber zu einem ethisch verantwortungsvollen Umgang mit 
Mensch und Natur angeregt werden kann.

2 Begriffsdefinitionen und Abgrenzung zu ähnlichen Begrifflichkeiten 

2.1 Ethik 

Der Begriff der Ethik ist ein komplexer Begriff, der eine Vielzahl von 
Erkenntnissen und unterschiedlichen Auffassungen der Geschichte der Ethik 
berücksichtigt. Aus diesem Grund gestaltet es sich schwierig eine einheitliche 
Definition für Ethik zu entwickeln, da es verschiedene Paradigmen der Ethik gibt. 
Daher wird es immer wichtiger, dass man ein angemessenes Verständnis zum 
Thema Ethik entwickelt und dieses ausbaut. Grundlegend lässt sich festhalten, 
dass der Ausgangspunkt der Ethik durch moralische Überzeugungen gebildet 
wird. 4  Moral und Ethik sind fest miteinander verknüpft. Die moralischen 
Überzeugungen beziehen sich darauf, was gut ist, welche Handlungen moralisch 
zulässig bzw. unzulässig sind und wie man eine gerechte Verteilung dazu 
entwickeln kann.5 Ethische Grundzüge aus der Antike, dem Mittelalter und der 
Neuzeit sind auch heute noch aktuell und in unserem Handeln erkennbar. 

Der Begriff Ethik wurde früher anders definiert, als es in der heutigen Zeit der 
Fall ist. In der Antike war es Aristoteles, der den Begriff der Ethik (êthikês 
theôrias) erstmalig einführte und damit die wissenschaftliche Beschäftigung mit 
Gewohnheiten, Sitten und Bräuchen assoziierte.6 In seiner bekannten Schrift der 
„Nikomachischen Ethik“ geht er davon aus, dass es zwei verschiedene Arten von 
Ethik gibt, die den menschlichen Charakter direkt prägen, die 
Verstandestugenden und die ethischen Tugenden. Die Verstandestugenden 
werden laut Aristoteles durch Belehrung erworben, während die ethischen 
Tugenden durch Übung und Gewohnheit ausgebildet erlernt werden. 7  Für 
Aristoteles besteht der Zweck der Tugenden in der Erreichung der Glückseligkeit, 
die für ihn eine Aufgabe des Staates ist. Der Staat hat die Aufgabe, die Bürger 
durch vermittelte Tugenden zur Glückseligkeit zu führen.8Gegenstand der Ethik 
sind unbestritten Normen, Regeln und Werte, die unser Handeln und 
Entscheiden bestimmen wie etwa Moral, Recht, Religion, Erziehung, Politik, 
Technik, Medizin, Konvention und Einsichten des guten Lebens.9 

Allgemein lassen sich für die Ethik verschiedene Formen finden, von denen 
einige im weiteren Verlauf kurz beschrieben werden. Grundsätzlich lässt sich 

                                            
4 Vgl. Nida-Rümelin, J. (2005), S. 3. 
5 Vgl. ebenda, S. 3 
6 Vgl. Düwell, M./ Hübenthal, C./ Werner, M. H. (2011), S.1. 
7 Vgl. Spiegel.de (o. J.), http://gutenberg.spiegel.de/buch/nikomachische-ethik-2361/1, am 28.06.2016. 
8 Vgl. Patt, W. (2002), S. 15. 
9 Vgl. V. d. Pfordten, D. (2010), S. 1. 
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Ethik als „philosophische Reflexion auf Moral“10 verstehen. Bei der Reflexion von 
Moral, bei der die Begründung und Kritik der Moral bzw. eine normative 
Rekonstruktion von Moral im Mittelpunkt stehen, spricht man von normativer 
Ethik. Die normative Ethik beschäftigt sich mit dem normativ Richtigen, jedoch 
nicht mit dem evaluativ Guten.11 Diese Form der Ethik beschäftigt sich mit der 
Praxis von uns Menschen, also mit unserem tatsächlichen und möglichen 
Handeln sowie mit dem gebotenen, erlaubten und verbotenen Handeln 
beschäftigt. Dabei werden ebenso die Handlungsabsichten sowie die verfolgten 
Zielen und Absichten, die damit einhergehen, berücksichtigt. 12  Es wird 
untersucht, ob ein bestimmtes menschliches Handeln als moralisch richtig oder 
moralisch falsch, als gut oder schlecht, als moralisch legitim oder illegitim oder 
gar als nicht moralisch relevant einzustufen ist.13  

Ziel ist es, das jede moralisch handelnde Person unter den gleichen Umständen 
zum selben Ergebnis gelangt. Es ist in der Wissenschaft üblich den Begriff der 
Ethik generell im Sinne der normativen Ethik zu verstehen und diese als eine Art 
Definition zu bezeichnen.14 

Aussagen, die nicht normativer Herkunft, aber auf Normen und Werte 
zurückgreifen, bezeichnet man als deskriptiv-ethische Aussagen und es wird von 
der deskriptiven Ethik gesprochen.15 Bei der deskriptiven Ethik wird dem Handeln 
eine moralische Orientierung unterstellt, von der wir Menschen uns leiten lassen, 
wodurch man sie überwiegend zur Moralpsychologie, Soziologie oder Ethnologie 
zählen kann.16 Ein Beispiel für diese Form der Ethik ist die Feststellung.17 

Eine weitere Form der Ethik ist die Metaethik, deren Erkenntnissinteresse in der 
theoretischen Reflexion der normativen Ethik liegt. Sie untersucht, ob es sich bei 
den normativ gewonnen Erkenntnissen überhaupt um solche handelt und ob man 
diese objektiv bewerten kann.18 Zudem wird dabei betrachtet, wie wir handeln, 
wenn wir moralische Urteile fällen und woher wir glauben, Wissen über Moral und 
Ethik zu besitzen. 19  Der Mensch hat sich daraufhin im Laufe der Zeit dazu 
entschlossen ein eigenes angemessenes und individuelles Verhältnis von Ethik 
zu entwickeln.20  

                                            
10 Düwell, M./ Hübenthal, C./ Werner, M. H. (2011, S. 2. 
11 Vgl. Düwell, M./ Hübenthal, C./ Werner, M. H. (2011), S. 2. 
12 Vgl. Lutz-Bachmann, M. (2013), S. 13. 
13 Vgl. Lutz-Bachmann, M. (2013), S. 14. 
14 Vgl. Lutz-Bachmann, M. (2013), S. 2. 
15 Vgl. Von Kutschera, F. (1999), S. 42. 
16 Vgl. Nida-Rümelin, J. (2005), S. 3. 
17 Vgl. Fischer, J./ Gruden, S./ Imhof, E./ Strub, J.-D., (2008), S. 105. 
18 Vgl. Tokarski, K. O., (2008), S. 71. 
19 Vgl. Stahl, T. (2013), S. 5. 
20 Vgl. Fischer, J./ Gruden, S./ Imhof, E./ Strub, J.-D., (2008), S. 25. 



4 Ethik im Tourismus 

2.2 Kultur und kulturelle Identität 

Allgemein ist unter dem Begriff Kultur zu verstehen, was aus der Entwicklung 
menschlicher Fähigkeiten entstanden ist und was für eine menschliche 
Gemeinschaft in einer bestimmten Region typisch ist.21 

Die Kultur in der Destination wird den Touristen heutzutage oft nur noch 
vorgespielt, sodass kulturelle Tänze in traditioneller Kleidung aufgeführt werden, 
um den ankommenden Kunden die angebliche Kultur der Destination zu 
vermitteln. Im Bereich der Architektur werden hauptsächlich nur noch 
hochmoderne Hotelanlagen gebaut, die mit der ursprünglichen Kultur des 
Urlaubslandes nur noch wenig gemeinsam haben. Es werden nur noch selten 
einheimische Materialien oder Stilelemente verbaut, dagegen werden vor allem 
Stahl und Beton verwendet.22 

Passend zum Thema Tourismus kann hier das folgend abgebildete „Vier-
Kulturen-Modell“ für den Tourismus genannt werden, deren Elemente im 
weiteren Verlauf erläutert werden. Dieses Modell beinhaltet die Kultur der 
Quellregion, die Kultur der Zielregion, die Touristischen Kulturen, die Gästekultur 
sowie die Gastgeberkultur.23 

Die Kultur der Quellregion umfasst alle kulturellen Elemente, die für Reisende 
aus dem Quellland/Entsendeland typisch sind. „Typisch deutsch“ könnten in 
diesem Fall der Anspruch an eine hohe Qualität- und Ordentlichkeit sein. Die 
Kultur der Zielregion hingegen umfasst die Elemente, die für alle Einwohner der 
Urlaubsdestination typisch sind. Oft wird diese Form der Kultur als ursprüngliche- 
oder lokale Kultur bezeichnet. Durch Wechselwirkungen mit einreisenden 
Touristen, die oft unabhängig vom Tourismus entstehen, kommt es zu 
Veränderungen in der Kultur. Wechselwirkungen, die dagegen durch den 

                                            
21 Vgl. Dreyer, Axel (2000), S, 42. 
22 Vgl. Freyer, W. (2011), S. 493. 
23 Vgl. Freyer, W. (2011), S. 490. 

Touristische Kultur des Reisens  

Kultur der 
Quellregion 

Kultur der 
Zielregion 

Gästekultur 
Gastgeberkultur  

Abbildung 1: Das „Vier -Kulturen -Modell“  
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Freyer 2 011 
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Tourismus begründet und verursacht werden, werden als Touristische Kultur 
bezeichnet, der dritten Kulturart des Modells.24 

Die Touristische Kultur unterteilt sich in die Gästekultur und die Gastgeberkultur. 
Die Gästekultur beinhaltet die „Heimatkultur auf Reisen“ und die damit 
einhergehenden gewachsenen Motive und Verhaltensweisen aus der 
Heimatdestination. Die Gästekultur beeinflusst zudem die touristische Nachfrage 
und die Erwartungen, die ein Reisender auf seiner Reise entwickelt. Auch 
inländische Reisemittler und Reiseveranstalter bestimmen die Erwartungen und 
das Verhalten der Reisenden. Das Verhalten im Ausland stellt häufig ein Problem 
dar, da sich viele Touristen im Urlaub anders verhalten als in ihrer Heimat.25 Viele 
Urlauber wollen auf Reisen anders sein und sich dementsprechend auch anders 
verhalten, was zu Konflikten mit Einheimischen führen kann. 

Die Gastgeberkultur umfasst den Lebensstil der Einwohner, die die Rolle des 
Gastgebers („host“) einnehmen.26 Sie versuchen den Gästen ein positives Bild 
von sich und ihrer Heimat zu vermitteln, um sie willkommen zu heißen und ggf. 
zum Konsum anzuregen. Durch spezielle Anforderungen und Erwartungen der 
Reisenden an die Kultur im Zielgebiet entwickelt sich eine Gastgeberkultur. 
Beispielhafte Aspekte der Gastgeberkultur sind z.B. Anpassungen an die 
Sprache der Urlauber, spezielle Gästeservices oder angepasste Ausflüge sowie 
eine Reiseleitung. 27 Da es jedoch nicht nur Urlauber aus einer Quellregion gibt, 
sondern Urlauber aus verschiedenen Ländern, die in eine Urlaubsdestination 
einreisen, beinhaltet die Gastgeberkultur diverse Elemente aus unterschiedlichen 
Kulturkreisen, sodass ein internationales Angebot entsteht. Die Folge, die damit 
einhergeht, ist dass das die ursprünglichen Traditionen einer Destination verloren 
gehen und die Zielgebietskultur dadurch „tourifiziert“ wird. Als Beispiel können 
hier Tanzaufführungen Einheimischer in den großen Touristenhotels der 
Destination genannt werden. Eine positive Auswirkungen besteht darin, dass die 
Reisenden ihre gewonnen Urlaubserfahrungen zurück in ihr Heimatland bringen 
und die dortige Kultur zu einer noch internationaleren und vielseitigeren prägen. 

Eine Definition von kultureller Identität ist nicht einfach zu beschreiben, da 
gesellschaftliche Konstruktionen stets Entwicklungs- und Interaktionsprozessen 
unterworfen sind. Allgemein kann unter kultureller Identität jedoch die Gesamtheit 
der kulturell geprägten Werte samt der daraus resultierenden Weltsichten und 
Denkweisen sowie der ebenfalls kulturell geprägten Verhaltens- und 
Lebensweisen verstanden werden, die das Bild sowie das Selbstbild einer 
Kulturgemeinschaft – namentlich einer Nation – oder eines Einzelnen prägen.28 
Die so verstandene kulturelle Identität wird sowohl durch ein 
Zugehörigkeitsgefühl zu einem (übergeordneten) Kulturkreis als auch durch 

                                            
24 Vgl. Freyer, W. (2011), S. 491. 
25 Vgl. Freyer, W. (2011), S. 491. 
26 Vgl. Freyer, W. (2011), S. 491. 
27 Vgl. Freyer, W. (2011), S. 491. 
28 Vgl. Uhle, A. (2004), S. 7ff. 
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Elemente der Zugehörigkeit zu der individuellen Kultur der betreffenden 
Gemeinschaft bestimmt.29 

Im Tourismus ist es daher von essenzieller Bedeutung die kulturelle Identität der 
Destination und ihrer Bewohner zu schützen und sie nicht zu verlieren. Durch die 
bereits genannte Gefahr der steigenden Kommerzialisierung im Zuge der 
Steigerung der Wettbewerbskonkurrenz kann dieses Vorhaben jedoch als 
schwierig angesehen werden.

3 Einfluss und Bedeutung des Tourismus für die welt weite 
Gesamtwirtschaft 

3.1 Die touristische Wertschöpfungskette als Ausgan gslage der 
gesamtwirtschaftlichen Bedeutung 

Die Tourismuswirtschaft unterscheidet sich hinsichtlich ihrer Strukturen und 
ihres Aufbaus maßgeblich von anderen Wirtschaftssektoren. Um im späteren 
Verlauf dieser Ausarbeitung, Ansatzpunkte zu ermitteln, wie die Ethikbildung bei 
Touristen und Urlaubern gefördert werden kann, ist es daher besonders wichtig, 
auf die touristische Wertschöpfungskette und die „Customer Journey“, d. h. die 
Abfolge verschiedener Phasen einer Urlaubsreise von dem Interesse an Urlaub 
über den Kauf, bis hin zum Zurückkommen aus dem Zielgebiet, näher 
einzugehen und das touristische Produkt besser zu verstehen. 

In der Literatur kennzeichnet sich das touristische Gesamtprodukt durch alles, 
was für Touristen und Urlauber produziert oder von ihnen erworben wird. Anhand 
dieser Definition wird deutlich, wie weit gefasst dieser Begriff ist. Kennzeichen 
des touristischen Produkts sind dabei gemeinhin: Immaterialität, Abstraktheit, 
Vergänglichkeit, das Uno-actu-Prinzip, was die gleichzeitige Leistungserstellung 
und Leistungsverwendung meint, der Verbrauch am Ort der Leistungserstellung 
und die Integration eines externen Faktors.30 Da ein „Probereisen“ nicht möglich 
ist, sondern vom Kunden etwas gekauft wird ohne das Produkt in den Händen zu 
halten, wird die Charakteristik der „Immaterialität“ deutlich. 

Die Abstraktheit und Komplexität des touristischen Produkts wird an Hand der 
touristischen Wertschöpfungskette deutlich. Darüber hinaus verdeutlicht jene 
auch weitere genannte Charakteristika. 

                                            
29 Vgl. Uhle, A. (2004), S. 7ff. 
30 Vgl. Freyer, W. (2011), S. 134f. 
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Zu Beginn der touristischen Wertschöpfungskette steht die Reisemittlerleistung. 
Diese kann klassisch im Reisebüro erfolgen oder online über verschiedene 
Buchungsplattformen. Darauf folgt die Reiseveranstalterleistung indem ein 
Reiseveranstalter die einzelnen Reisebestandteile zu einem Gesamtpaket 
bündelt. Wird keine Pauschalreise gebucht entfällt dieser Aspekt. Die erste 
Transportleistung der touristischen Wertschöpfungskette beinhaltet den Weg in 
das Zielgebiet. Dabei ist das gewählte Transportmittel von keinerlei Bedeutung.  

Die Beherbergung in einem Hotel, Pension, Ferienwohnung o. ä. umfasst die 
Beherbergungsleistung. Hieran werden beispielsweise das Uno-Actu-Prinzip 
deutlich, sowie der Aspekt des Verbrauchs am Ort der Leistungserstellung. Unter 
Verpflegungsleistungen lassen sich sowohl die gebuchte Pauschale im Hotel 
bündeln, als auch andere Restaurationsleistungen in Lokalitäten im Zielgebiet. 
Die sonstigen Leistungen decken alles ab, was nicht untern den bereits 
aufgezählten Bereichen genannt werden kann. Hierzu zählen u. a. auch Miet-
wagenanbieter oder Ausflugsunternehmen. Die touristische Wertschöpfungs-
kette wird durch den Rücktransport und die Nachbereitungsleistungen ergänzt 
und beendet.  

Anhand dieser Darlegung wird deutlich, das im und am Tourismus viele Akteure 
beteiligt sind, die in der Entwicklung einer einheitlichen Vorstellung von Ethik, im 

Reise-
mittler

Reisemittlerleistungen 
z. B. Beratung im Reisebüro

Reiseveranstalter
Reiseveranstalterleistungen 
z. B. Bündelungen von Pauschalreisen

Transport-
betriebe

Transportleistungen 
z. B. Flug ins Zielgebiet 

Beherbergungs-
betriebe

Beherbergungsleistungen 
z. B. Hotelaufenthalt 

Verplfegungs-
betriebe

Verpflegungsleistungen
z. B. Restaurationsleistungen

Sonstige Betriebe
Sonstige Leistungen im Zielgebiet
z. B. Durchführung von Ausflügen 

Transportbetriebe 
Transportleistung
z. B. Flug zurück ins Heimatland 

versch. Betriebe
Verschiedene Leistungen nach der Reise
z. B. Bestellung eines Fotobuches

Abbildung 2: Die touristische Wertschöpfungskette  
Quelle: Freyer, W. (2011), S. 236 [leicht modifizie rt].  
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Sinne der normativen Definition, mitwirken müssen, um einen ganzheitlichen 
Handlungsansatz zu bieten. 

Die Customer Journey des Kunden beschreibt die Phasen im Kauf- und 
Reiseerlebnis. Sie bietet Ansatzpunkte für die später erfolgende 
Handlungsempfehlung. 

Der potentielle Kunde hat zu Beginn Interesse, oder Lust auf Urlaub. Daraufhin 
beginnt die Information über mögliche Reiseziele, bis er schließlich zu einer 
Entscheidung kommt und den Urlaub bucht. In der Vorreisephase beschäftigt er 
sich näher mit dem Reiseziel und plant die Urlaubserlebnisse. Die Reisephase 
meint den Aufenthalt, wohingegen die Nachreisephase alle rückwirkenden 
Aktivtäten in Bezug auf den Urlaub einschließt, wie Reklamationen bei der 
Nichterfüllung von Reiseleistung oder das Teilen von Bildern in sozialen 
Netzwerken. 31  Im Sinne der Ethik-Bildung im Tourismus kann die Customer 
Journey ein guter Ausgangspunkt sein, um in den einzelnen Stufen Einfluss auf 
das Verhalten der Gäste zu nehmen. 

3.2 Die Entwicklung der Tourismusbranche unter Betr achtung wichtiger 
Kennzahlen  

Die Tourismuswirtschaft ist weltweit ein bedeutender Wirtschaftsfaktor und trägt 
kontinuierlich zum Wachstum von Regionen und Ländern bei. In Zahlen lässt sich 
dies beispielsweise an verschiedenen Kennzahlen festmachen. Insgesamt 
wurden 2014 9% des Gross Domestic Products (GDP), was dem weltweiten 
Bruttoinlandsprodukt (BIP) entspricht, indirekt oder direkt im Tourismus 
erwirtschaftet. Darüber hinaus ließen sich 6% der Exporte auf den Tourismus 
zurückführen. 32 Einzelne Länder sind dabei in verschiedener Art und Weise vom 

                                            
31 Vgl. Freyer, W. (2011), S.290f. 
32 Vgl. UNWTO (2016b), http://www2.unwto.org..., am 28.06.2016. 
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Tourismus abhängig. In Griechenland machte der Tourismus 2014 ca. 16,4% des 
BIP aus und hat damit beinahe den gleichen Anteil wie die griechische Industrie.33 
In Deutschland beträgt der Anteil der Bruttowertschöpfung dagegen nur 4,4% im 
Jahr (2012).34 Insgesamt hängen viele Arbeitsplätze am Tourismus. Weltweit ist 
einer von elf Arbeitsplätzen dem Tourismus zuzuordnen.35 

Unter ethischen Aspekten sind dabei noch von hoher Bedeutung wie sich die 
Touristenströme und der damit verbundene Outgoing-Tourismus, d. h. das 
Bereisen von touristischen Zielen im Ausland, entwickeln werden. 1950 waren 25 
Millionen internationale Touristen zu verzeichnen, 2014 lag der Wert bei 1,13 
Milliarden internationalen Ankünften. Laut einer Prognose der World Tourism 
Organization (UNWTO) ist davon auszugehen, dass sich dieser weiter fortsetzen 
wird. Es wird mit einer jährlichen Zunahme an internationalen Ankünften von 
3,3% gerechnet, sodass im Jahr 2030 mit 1,8 Milliarden Ankünften zu rechnen 
sein wird.36 Die Zuwächse an internationalen Ankünften bis 2030 werden sich laut 
der Prognose vor allem in Asien und dem pazifischen Raum (+180 Millionen) und 
Europa (+144 Millionen) bemerkbar machen. In Amerika, dem Mittleren Osten 
und Afrika ist jeweils in etwa mit Zugängen um 50 Millionen zu rechnen.37 

Diese positiven Prognosen heben die Bedeutung von der Implementierung 
ethischer Grundsätze im Miteinander noch einmal hervor, um einen 
gewinnbringenden interkulturellen Austausch gewährleisten zu können. Im 
folgenden Kapitel sollen daher die bereits existierenden Grundsätze von Ethik im 
Tourismus aufgezeigt und näher beleuchtet werden. 

4 Ethik im Tourismus  

4.1 Die World Tourism Organization  

Um den aktuellen Stand der Bedeutung und Umsetzung von Ethik und 
ethischem Verhalten im Tourismus beurteilen zu können, kann eine nähere 
Betrachtung der, der UNWTO, einer Sonderorganisation der Vereinten Nationen 
(UN) als sinnvoll angesehen werden, da sie weltweit einer der größten 
Tourismusorganisationen darstellt und die Vorstellung von Ethik und ethischem 
Verhalten daher einem weltweiten Standard und Kodex entsprechen. 157 
Mitglieder, sechs assoziierte Mitglieder und über 480 affiliierte Mitglieder bilden 
die UNWTO. Unter affiliierten Mitgliedern sind dabei Vertreter aus der 
Privatwirtschaft des Tourismus zu verstehen. Der Hauptsitz der Organisation 
befindet sich in Madrid38. Auch Deutschland ist seit 1976 Vollmitglied der UNWTO 

                                            
33 Vgl. Auswärtiges Amt (2016), http://www.auswaertiges-amt.de..., am 28.06.2016.  
34 Vgl. Bundesministerium für Wirtschaft und Technologie (2012), http://www.bmwi.de..., am 28.06.2016.  
35 Vgl. UNWTO (2016b), http://www2.unwto.org..., am 28.06.2016. 
36 Vgl. UNWTO (2015c), S. 1, siehe Anhang 1. 
37 Vgl. UNWTO (2015c), S. 15, siehe Anhang 1.  
38 Vgl. UNWTO (2016a), http:// www2.unwto.org..., am 27.06.2016. 
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und ist bis 2017 Mitglied des Exekutivrates und setzt sich damit besonders für 
die weltweite Durchsetzung der Ziele der UNWTO ein.39  

Zu den wichtigsten Zielen und Prioritäten der UNWTO zählen fünf Bausteine. 
Zum einen ist die UNWTO darin bestrebt, dass der Tourismussektor in der 
jeweiligen nationalen Strategie der Mitgliedsstaaten eine höhere Bedeutung und 
Würdigung erhält, zum anderen soll durch die UNWTO die Wettbewerbsfähigkeit 
und Qualität der touristischen Angebote in den Ländern verbessert werden. Des 
Weiteren soll der nachhaltige Tourismus weiter gefördert werden, sowie eine 
Maximierung der Armutsbekämpfung durch den Tourismus stattfinden. 
Schlussendlich möchte die UNWTO Unterstützung zur Selbsthilfe leisten und die 
Bereiche Bildung, Wissen und Ausbildung in den verschiedenen Ländern 
fördern.40 

Anhand der selbst gesetzten Ziele wird deutlich, dass Nachhaltigkeit und Ethik 
einen besonderen Stellenwert für die UNWTO haben.  

Als besonderes Element dieser Bestrebungen ist der Globale Ethikkodex für 
Tourismus zu betrachten. Im Folgenden wird auf diese Ausarbeitung näher 
eingegangen. 

4.2 Der globale Ethikkodex als Chance ethischer Gru ndsätze im 
Tourismus zu verankern 

Der Ethikkodex der UNWTO ist ein weltweiter Standard und Richtwert für 
nachhaltiges und ethisch korrektes Verhalten von Ländern, Destinationen oder 
anderen Akteuren der Tourismuswirtschaft. Nach einer 2-jährigen 
Bearbeitungszeit wurde das Dokument 1999 veröffentlicht und verabschiedet. 
Deutschland bzw. der Deutsche ReiseVerband stellvertretend für die deutsche 
Tourismuswirtschaft (DRV), sowie zahlreiche touristische Konzerne und 
Unternehmen wie beispielsweise AIDA Cruises, DER Touristik, Thomas Cook 
oder TUI ratifizierten den Kodex im Jahr 2012. Durch die Unterzeichnung 
verpflichten sich die Staaten und Unternehmen ihr unternehmerisches Handeln 
an den Grundsätzen des Kodexes auszurichten und einen Beitrag dafür zu 
leisten, dass Ethik einen höheren Stellenwert in der Tourismusbranche erhält.41 

Inhaltlich kennzeichnet sich der Ethikkodex durch zehn Artikel bzw. 
Schwerpunkte. Im Folgenden werden diese Schwerpunkte kurz darlegt und 
beschrieben, um den in den folgenden Kapiteln erarbeiteten Maßnahmen einen 
Standard zu Grunde legen zu können, an dem sich die praktische Umsetzung 
von Ethik im Tourismus messen lassen muss. 

1. Der Beitrag des Tourismus zu gegenseitigem Verständnis und Respekt 
zwischen Völkern und Gesellschaften. 

                                            
39 Vgl. Bundesministerium für Wirtschaft und Energie, http://www.bmwi.de..., am 27.06.2016. 
40 Vgl. UNWTO (2015b), http://cf.cdn.unwto.org..., am 27.06.2016. 
41 Vgl. Deutscher ReiseVerband e. V. (2012), http://www.drv.de..., am 27.06.2016. 
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Um durch touristische Aktivitäten einen Beitrag zu interkultureller 
Kommunikation zu gewährleisten, setzt der erste Artikel einen Rahmen für die 
weiteren inhaltlichen Punkte und legt gleich zu Beginn die Verantwortung aller 
am Tourismus beteiligter Akteure für ein ethisches, moralisches, 
gesellschaftliches und nachhaltiges Miteinander dar. Die örtlichen Behörden 
und politischen Institutionen stehen laut dem Ethikkodex in der Pflicht einen 
sicheren Rahmen zu schaffen, in dem touristische Aktivitäten durchgeführt 
werden können. Am Tourismus beteiligte Unternehmen wie die Hotellerie oder 
Ausflugsgesellschaften werden aufgefordert sich vorab über 
Interessensschwerpunkte sowie die Kultur der ankommenden Gäste zu 
informieren, um bestmöglich auf Touristen eingehen zu können. Umgekehrt 
werden Touristen dazu angehalten, sich gemäß den in der Destination 
vorherrschenden Gesetzen, Gepflogenheiten und Normen zu verhalten.42 

2. Der Tourismus als Weg zu individueller und kollektiver Erfüllung  

Der 2. Artikel des Ethikkodex fordert ein respektvolles Miteinander geprägt 
von Offenheit und Toleranz. Besonders der Schutz von Minderheiten oder den 
Schwächeren der Gesellschaft wie Kindern oder körperlich oder geistig 
eingeschränkter Menschen wird hervorgehoben. Der Ethikkodex weiß darauf 
hin, dass die Ausbeutung von Menschen in jeglicher Hinsicht sich nicht mit 
einem nachhaltigen Tourismus vereinbaren lässt.43 

3. Tourismus als Faktor für eine nachhaltige Entwicklung  

Unter dem Aspekt der nachhaltigen Entwicklung betrachtet der Ethikkodex 
besonders den Schutz der Umwelt, sowie das Sparen von Ressourcen wie 
Wasser oder Energie. Die touristische Infrastruktur sollte so geplant werden, 
sodass die Umwelt und Artenvielfalt erhalten werden können und keinen 
Schaden nehmen. In diesem Zug wird auf die begrenzte Aufnahmekapazität 
von Touristen in einer Destination verwiesen, um durch eine bessere 
Verteilung die absolute Umweltbelastung in einigen Monaten des Jahres zu 
senken.44 

4. Der Tourismus als Nutzer des Kulturerbes der Menschheit und Beitrag zu 
dessen Pflege  

Die UNWTO plädiert in diesem Artikel für den aktiven Schutz von historischen 
Stätten, Schreinen und Museen. Die erhobenen Eintrittsgelder sollen unter 
anderem auch für den Schutz und Pflege des Kulturerbes verwendet werden.45 

  

                                            
42 Vgl. UNWTO (1999), http://ethics.unwto.org..., am 27.06.2016.  
43 Vgl. UNWTO (1999), http://ethics.unwto.org..., am 27.06.2016.  
44 Vgl. UNWTO (1999), http://ethics.unwto.org..., am 27.06.2016.  
45 Vgl. UNWTO (1999), http://ethics.unwto.org..., am 27.06.2016. 
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5. Der Tourismus als Aktivität, die für das Gastland und seine Bevölkerung 
förderlich ist 

Die Bevölkerung in den Zielgebieten sollte von den touristischen Aktivitäten 
profitieren und aus ihr Vorteile ziehen können. Dies beinhaltet die Steigerung 
des Lebensstandards und die Schaffung neuer Arbeitsplätze. Investoren 
werden durch den Artikel angehalten in den Dialog mit der Bevölkerung vor 
Ort zu treten, z. B. wenn neue Projekte wie Hotelbauten realisiert werden, um 
Verständnis zu erzeugen.46  

6. Pflichten, der an der touristischen Entwicklung beteiligten Anspruchsgruppen  

Im 6. Artikel des Ethikkodexes werden Kommunikationsströme zwischen den 
touristischen Akteuren vor Ort näher spezifiziert. Die Dienstleister in den 
Zielgebieten sind verpflichtet ihre Gäste objektive Informationen über die 
Destination bereitzustellen. Des Weiteren werden Medien und Regierungen 
dazu aufgefordert in angemessener Art und Weise über besondere 
Situationen in den Zielgebieten wie zum Beispiel Krisen zu kommunizieren.47 

7. Das Recht auf Tourismus  

Tourismus bzw. die Ausübung touristischer Aktivitäten sollte allen 
Bevölkerungsschichten offen stehen. Arbeitsrechtliche Aspekte sollten diesen 
Aspekt bei der Festlegung von Arbeitszeiten berücksichtigen.48  

8. Touristische Freizügigkeit 

Im Zuge der Ausreise in andere Staaten sollten Touristen keinem überhöhten 
Maß an Aufwand ausgesetzt werden. Des Weiteren sollen Touristen sich frei 
in einem Land bewegen können.49

9. Die Rechte der Beschäftigten und Unternehmer in der Tourismusindustrie 

Für Beschäftige in der Tourismusindustrie sollte gemäß Artikel 9 des 
Ethikkodexes auf Grund der hohen Saisonabhängigkeit und Flexibilität des 
Tourismusgeschäfts auf die Durchsetzung der Grundrechte geachtet werden. 
Mitarbeiter in Unternehmen der Tourismuswirtschaft haben das Recht auf 
Fort- und Weiterbildungen. Unternehmen sind dazu angehalten ihre häufig 
wichtige Position in den Zielgebieten nicht zu missbrauchen, sondern sie für 
einen Dialog zu der vor Ort ansässigen Bevölkerung zu nutzen.50 

  

                                            
46 Vgl. UNWTO (1999), http://ethics.unwto.org..., am 27.06.2016. 
47 Vgl. UNWTO (1999), http://ethics.unwto.org..., am 27.06.2016.  
48 Vgl. UNWTO (1999), http://ethics.unwto.org..., am 27.06.2016. 
49 Vgl. UNWTO (1999), http://ethics.unwto.org..., am 27.06.2016. 
50 Vgl. UNWTO (1999), http://ethics.unwto.org..., am 27.06.2016. 
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10. Umsätze der Grundsätze des Globalen Ethikkodexes für den Tourismus 

In diesem Artikel werden alle Beteiligten des privaten und öffentlichen Sektors 
dazu ermutigt, die genannten Grundsätze in konstruktiver Zusammenarbeit 
umzusetzen und im Falle von Streitigkeiten den Weltausschuss für 
Tourismusethik zu Rate zu ziehen.51 

Es lässt sich erkennen, dass der Ethikkodex der UNWTO versucht die 
Vielschichtigkeit von Ethik aufzugreifen und gleichzeitig Unternehmen, Politik als 
auch die Touristen selbst auffordert, ihr Handeln ethischen Grundsätzen 
unterzuordnen. Es bleibt jedoch auch anzumerken, dass der Ethikkodex bzw. die 
Implementierung in den einzelnen Mitgliedsstaaten bisher noch nicht 
ausreichend geprüft wird. 

Ein erster Schritt ist die Bewertung touristischer Akteure an Hand der Global 
Sustainable Tourism Criteria. Diese Kriterien und das damit verbundene Zertifikat 
stehen unter anderem unter der Schirmherrschaft der UNWTO. Dieser Ansatz 
bietet die Chance die konsequente praktische Umsetzung des Ethikkodexes im 
touristischen Geschäftsalltag weiter zu erhöhen.52 

5 Entwicklungen der Hotel -und Gästestruktur in ver schiedenen 
Urlaubsdestinationen 

5.1 Wandel der Wünsche und Ansprüche der Urlauber 

Eine Pauschalreise umfasst die Kombinationen mehrerer Leistungen wie einem 
Hotelaufenthalt, der Verpflegung im Hotel und einem Transport vom Flughafen 
zum Hotel. 53  Urlaubsreisen sind heutzutage jedoch viel mehr als nur reine 
klassische Pauschalreisen. Der Zweck einer Reise besteht traditionell im 
Vergnügen und der Selbstverwirklichung.54  

Die Individualisierung der Gesellschaft im Sinne eines veränderten Erwerbs- 
und Bildungsverhaltens wird auch in Zukunft eine große Rolle spielen, sodass 
der Trend zu individuellen Reisen der Kunden und zur individuellen 
Urlaubsgestaltung weiter zunehmen wird. 55  Der moderne Tourist ist 
anspruchsvoll, flexibel, ändert seine Produkt-Präferenzen häufig, sucht nach 
individuellen Angeboten, vergleicht Angebote aktiv und detailliert und reist 
häufiger, dafür jedoch tendenziell kürzer.56 Des Weiteren sehnt er sich nach 
einzigartigen Erlebnissen in seinem Urlaub und nach dem Gefühl etwas Echtes 
und Wahrhaftiges zu erleben.57 Laut Freyers Definition eines „neuen Touristen“ 

                                            
51 Vgl. UNWTO (1999), http://ethics.unwto.org..., am 27.06.2016. 
52  Vgl. Bachleitner, R./ Aschauer, W. (2015), S. 344; Global Sustainable Tourism Council (2016), 

http://www.gstcouncil.org..., am 27.05.2016. 
53 Vgl. Freyer, W. (2011), S. 210. 
54 Vgl. Freyer, W. (2011), S. 73. 
55 Vgl. Baumbach, I., (2007), S. 62. 
56 Vgl. Brunner-Sperdin, A. (2008), S. 24. 
57 Vgl. Baumbach, I., (2007), S. 9. 
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ist er jedoch nicht nur erlebnisorientiert sondern besitzt auch mehr Freizeit, ein 
höheres Einkommen und besitzt weniger Markentreue bei der Wahl seines 
Reiseveranstalters.58 

Da die klassische Pauschalreise immer seltener nachgefragt wird, bieten viele 
Reiseveranstalter mittlerweile eine Fülle an Varianten und 
Kombinationsmöglichkeiten beim Abflughafen, dem Abflugtag, der Verpflegung 
oder der Reisedauer an, um den Kunden einen preiswerten und individuelleren 
Urlaub zu ermöglichen. Das Prinzip des „Dynamic Packaging“, bei dem sich 
Kunden ihr eigenes „Urlaubspaket“ aus Flug, Hotel etc. zusammenstellen 
können, nimmt daher eine immer größere Rolle ein.59 

Unterschiedliche Faktoren beeinflussen das touristische Angebot und die 
Wünsche der Nachfrager, das betrifft insbesondere gesellschaftliche- und 
staatliche Einflussfaktoren sowie die Umwelt- und Wirtschaftsentwicklung.  

Ein weiterer Faktor ist, dass es heutzutage eine Vielzahl an Urlaubsmotiven gibt, 
die einen Kunden zu einer Reise veranlassen. Hierzu zählen physischen Motive 
(z. B. Erholung, Revitalisierung), psychische Motive (z. B. Zerstreuung, 
Veränderung), interpersonelle Motive (z. B. Besuch von sozialen Kontakten), 
kulturelle Motive (z.B. Bildungsinteresse, religiöse Hintergründe) und den Status- 
und Prestigebezogenen Motive (Anerkennung, Luxus).60  

Diese Motive bzw. Motivation können in verschiedene Urlaubsformen münden:  

• Erholungs-Tourismus  
• Kur-Tourismus 
• Gesundheits-Tourismus 
• Kultur-Tourismus  
• Bildungs-Tourismus 
• Geschäfts-Tourismus 
• Aktiv-Tourismus61  

Hinzu kommen verschiedene Urlaubstypen, die sich z.B. in Abenteuer-, 
Erlebnis-, Fern-, Erholungs-, Strand-, und Sporturlauber differenzieren und die 
Veränderung zu einem individualisierten Urlaubsangebot erklären.62 

Festzuhalten gilt, dass sich Kunden neben dem Vergnügen und der 
Individualisierung, jedoch auch immer mehr nach Sicherheit und einem Rückzug 
ins Vertraute sehnen, durch dem sie dem Alltag entkommen können, um sich auf 
das zu besinnen, was ihnen gut tut, dem Urlaub.63 Einmalige Erlebnisse tragen 
dazu bei, unverwechselbare Reiseprodukte entstehen zu lassen, die durch die 
Konkurrenz nur sehr schwer zu kopieren sind und sich im Gedächtnis der Kunden 

                                            
58 Vgl. Freyer, W. (2011), S. 94. 
59 Vgl. Springfeld, C. (2009), S. 12. 
60 Vgl. Gerke, T. (2007), S. 72.  
61 Vgl. Freyer, W. (2011), S. 89. 
62 Vgl. Freyer, W. (2011), S. 91. 
63 Vgl. Kreilkamp, E. (2013), S.34. 
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verankern. Erlebnisse können somit produktstrategisch eingesetzt werden, um 
Alleinstellungsmerkmale zu kreieren und dadurch Wettbewerbsvorteile zu 
schaffen.64 

5.2 Trends in der Entwicklung von Hotels und Resort s 

Trends lassen sich nicht erfinden, sie müssen erkannt, analysiert und entwickelt 
werden. Trends weisen den Weg in die Zukunft indem sie eine grobe 
Einschätzung dazu geben, wie sich die Gesellschaft und die Bedürfnisse der 
Nachfrager verändern.65 

Durch unterschiedliche Bedürfnisse und Reisemotive, die bereits im Abschnitt 
zuvor genannt wurden, ist es schwierig ein Produkt bzw. ein Hotel zu finden, dass 
der breiten Masse zusagt. Vielmehr ist es von großer Bedeutung sein Produkt 
zielgruppenorientiert zu entwickeln und auszurichten. 

Ein Wandel zeigt sich jedoch nicht nur in den Anforderungen und den 
Bedürfnissen der Kunden. Auch im Bereich der Hotellerie ist es zu einem 
Umbruch gekommen. Lifestyle-orientierte Hotels werden vermehrt angeboten, 
um den Kunden ein modernes und besonderes Urlaubsgefühl zu vermitteln. 
Zudem ist auch in der Hotellerie eine zunehmende Digitalisierung 
wahrzunehmen. Durch neue Technologien kann den Gästen einerseits eine 
höhere Dienstleistungsqualität sowie ein optimierter Service geboten werden und 
andererseits die Bequemlichkeit und Flexibilität gesteigert werden.66 Mehr als 
50% der Hotelbuchungen erfolgen heute schon über digitale Kanäle und diese 
Zahl wird sich in den nächsten Jahren noch deutlich erhöhen. 67  Außerdem 
fördern Angebote wie kostenfreies WLAN im gesamten Hotel oder die 
Möglichkeit bereits von zu Hause aus einzuchecken die Lukrativität von Hotels. 

Durch diesen Wandel hat beispielsweise die TUI Group eine neue Hotelmarke 
entwickelt. Bei der modernen Lifestyle-Marke „TUI BLUE“ sollen Kunden im Hotel 
durch spezielle Guides betreut und in Bereichen wie Fitness, Ernährung, Sport 
und Training gezielt beraten werden. Elemente wie Bluetooth-Lautsprecher und 
kostenloses WLAN auf dem Zimmer oder die Entwicklung einer 
benutzerfreundlichen Hotel-App, die dem Kunden den Online-Check-In 
ermöglicht sowie als digitaler Zimmerschlüssel verwendet werden kann, 
unterstreichen den Trend der Technologie und Digitalisierung.68 Doch auch bei 
Thomas Cook, dem britischen Reisveranstalter ist mit der Lifestyle-Hotelmarke 
„Casa Cook“ eine einzigartige Marke entstanden, die sich durch eine kleine 
Größe, Zimmern mit Swim-Up-Pools und internationale Food-Trends 
auszeichnet.69 

                                            
64 Vgl. Rudolphi, P. (2013), S. 80. 
65 Vgl. Kirig, A,./ Wenzel, E. (2005), S.22. 
66 Vgl. Fuchs, W. (2013), S.124. 
67 Vgl. Berger, R. (2016), http://www.rolandberger.de..., am 01.07.2016. 
68 Vgl. TUI BLUE (2016), https://www.tui-blue.com..., am 30.06.16. 
69 Vgl. Thomas Cook Touristik GmbH (o. J. a), https://www.thomascook.de..., am 30.06.16. 
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Neben dem Lifestyle-Trend erfreut sich jedoch auch der Bereich des 
Erlebnistourismus, gepaart mit Genuss –und Wohlfühl-Erlebnissen, aber auch 
Gemeinschafts-Erlebnissen mit körperlicher Betätigung, einer immer größer 
werdenden Beliebtheit.70 

Ein weiterer Faktor sind Design-Hotels und Luxus-Hotels, deren Anzahl in den 
letzten Jahren stetig gewachsen ist. Durch veränderte finanzielle 
Rahmenbedingungen und eine fortschreitende Globalisierung droht ein starker 
Verdrängungswettbewerb, sodass aus einer Edel-Marke schnell eine Massen-
Ware werden kann. 71  Um diesem Trend entgegenzuwirken schloss sich 
beispielsweise der bekannte amerikanische Hotelkonzern Marriott mit dem 
italienischen Designlabel Bulgari zusammen, um „Super-Luxus-Lifestyle-Ketten-
Hotels“ unter dem Namen Bulgari zu vermarkten, da dieser für Design und 
Exklusivität steht und ein größeres Gewinnpotenzial darstellt.72 

Laut dem Deutschen Hotel- und Gaststättenverband e.V. (DEHOGA 
Bundesverband) sind zudem Anstiege im Deutschlandtourismus, in der Buchung 
von preiswerten Budgethotels sowie Hostels und allgemein im Städtetourismus, 
bei dem insbesondere Low-Cost-Carrier wie „Easyjet“ oder „Ryanair“ eine 
kostengünstige Beförderungsmöglichkeit darstellen. In Deutschland liegen vor 
allem Städte wie Berlin, Hamburg und München im Trend.73 

5.3 Beliebte Urlaubsziele verschiedener Kulturen un d deren 
Auswirkungen auf das Zielgebiet und die einheimisch e Bevölkerung 

Urlaub gehört zu einem Luxusgut in der Gesellschaft und ist nicht für jeden 
Bürger eine Selbstverständlichkeit im Alltag. Laut der Forschungsgemeinschaft 
„Urlaub und Reisen e.V.“ (FUR) haben die Deutschen 2015 über 870,6 Millionen 
Tage im Urlaub verbracht. 

                                            
70 Vgl. Kagermeier, A. (2013), S. 7. 
71 Vgl. Gardini, M. A. (2015), S. 69. 
72 Vgl. Gardini, M. A. (2015), S. 70. 
73 Vgl. DEHOGA (o. J.) http://www.hoga-messe.de/...pdf, am 01.07.2016. 
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Dabei sind es insbesondere der klassische Strandurlaub und der Urlaub in der 
Natur, der es den Deutschen angetan hat. Laut FUR waren im Jahr 2015 mehr 
als 46% aller Urlaubsbuchungen ein Strandurlaub und 37% buchten einen 
Natururlaub.74 

Als favorisierte Ziele der deutschen Urlauber im letzten Jahr hat die FUR 
folgende Marktanteile ermittelt: 

• 29% Urlaub in Deutschland 
• 13% Urlaub in Spanien 
• 8,2% Urlaub in Italien 
• 7,3% Urlaub in der Türkei 
• 5,3% Urlaub in Österreich75 

Festzuhalten gilt jedoch, dass externe Faktoren wie der momentan 
allgegenwärtige Terrorismus (aktuell insbesondere in der Türkei) oder auch die 
aktuelle Flüchtlingswelle (negative Folgen für Griechenland am Beispiel Kos) die 
Marktanteile direkt beeinflussen und verschieben können.  

Doch welche Auswirkungen haben deutsche Touristen auf die 
Urlaubsdestination sowie die einheimische Bevölkerung? Dabei gibt es sowohl 
positive als auch negative Auswirkungen für die Bevölkerung in der 
Urlaubsdestination. 

Wie bereits in den Kapiteln zuvor erläutert, verhalten sich viele Deutsche im 
Urlaub anders als in ihrer Heimat. Als Beispiele können hier das klassische 

                                            
74 Vgl. Travelbook (2016), http://www.travelbook.de/service/reiseanalyse...html, am 01.07.2016. 
75 Vgl. Travelbook (2016), http://www.travelbook.de/service/reiseanalyse...html, am 01.07.2016. 
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Reservieren von Liegen und der Kampf am Buffet genannt werden. Laut einer 
Umfrage deutscher Urlauber sind es jedoch andere Verhaltensarten der 
Deutschen, die die einheimische Bevölkerung oder das Personal im Hotel 
verärgert. Als häufigster Fehler im Urlaubsland wird dabei das herablassende 
Verhalten gegenüber Einheimischen genannt.76 Die Einheimischen fühlen sich 
dadurch Missverstanden und hegen eventuell den Gedanken etwas falsch 
gemacht zu haben. Ein weiteres Fehlverhalten der Deutschen im Urlaub ist der 
Aspekt der Trunkenheit. 77  Im Urlaub lassen sich viele Urlauber gehen und 
überdenken nicht an die Folgen ihrer Taten, die sie im alkoholisierten Zustand 
vollziehen. Als Beispiel können hier Ruhestörungen oder Konflikte mit Personal 
und anderen Reisenden, die eventuell aus anderen Kulturkreisen stammen, 
genannt werden. Ein weiteres Fehlverhalten ist die unpassende Kleidungswahl. 
Der Großteil der Hotels setzt eine angemessene Wahl der Kleidung voraus, an 
die sich jedoch nicht immer alle Urlauber halten. Die Deutschen sind mit ihren 
Fehltritten jedoch nicht die einzigen Urlauber, die in der Destination polarisieren 
und provozieren. Sowohl russische Touristen als auch Urlauber aus 
Großbritannien benehmen sich im Urlaub gerne unangemessen.78 Als Fehltritte 
werden hier ebenso der immense Alkoholverzehr und damit einhergehende 
Störungen sowie schlechte Manieren beim Essen und Unhöflichkeit genannt.79 

Es ist möglich die Auswirkungen für die einheimische Bevölkerung in soziale-, 
ökonomische- und ökologische Auswirkungen zu unterteilen. Als positiver Faktor 
der sozialen Auswirkungen kann hier eine überdurchschnittliche Bezahlung für 
Hotelpersonal in Entwicklungsländern genannt werden, die zu einer 
Verbesserung des Lebensstandards der Arbeiter führen kann.80 Jedoch kann 
genau das zu einer Verstärkung der sozialen Ungerechtigkeit führen, wodurch 
die Zahl der Obdachlosen oder auch die Kriminalität im Zielgebiet rasant 
ansteigen kann. Eine weitere Gefahr besteht darin kulturelle Bräuche oder 
Traditionen und zum Teil die komplette einheimische Kultur durch 
Kommerzialisierung zu zerstören. Neid und Missgunst der Einheimischen kann 
zu Konflikten beider Parteien führen, die durch die Isolation der Gäste in oftmals 
sehr großen und abgelegenen Hotelanlagen verstärkt wird. 

Durch die Schaffung von Arbeitsplätzen können Einheimische ihren 
Lebensunterhalt finanzieren, sodass man in diesem Fall von ökonomischen 
Auswirkungen ausgehen kann. Im Jahr 2012 sicherte die Tourismusbranche 
weltweit über 260 Millionen Arbeitsplätze.81

Ökologische Auswirkungen bestehen in einem erhöhten Abfallaufkommen, 
steigendem Wasserverbrauch oder auch der Verschmutzung der Gewässer und 
Strände. Zudem verursachen Flugzeuge und Hotelanlagen einen erheblichen 
                                            

76 Vgl. RP Online (o. J.), http://www.rp-online.de/leben/reisen..., am 01.07. 2016. 
77 Vgl. RP Online (o. J.), http://www.rp-online.de/leben/reisen..., am 01.07. 2016. 
78 Vgl. Welt (2014); http://www.welt.de/reise/article128791869/...html, am 01.07.2016. 
79 Vgl Welt (2014); http://www.welt.de/reise/article128791869/...html, am 01.07.2016. 
80 Vgl. Schmied, M./ Götz, K./ Kreilkamp, E./ Buchert, M./ Hellwig, T./ Otten, S. (2009), S. 21. 
81 Vgl. DIHK (),http://www.dihk.de/branchen/tourismus…, am 01.07.2016. 
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Ausstoß von Kohlenstoffdioxid. 82  Jedoch können auch hier positive 
Auswirkungen gefunden werden. Nationalparks oder Schutzgebiete werden für 
Urlauber eingerichtet und aufgearbeitet, da sie eine lukrative Einnahmequelle 
sein können, wodurch bedrohte Tierarten möglicherweise nur aus diesem Grund 
noch vor dem Aussterben bewahrt werden konnten.83 

6 Möglichkeiten der Ethik-Bildung und verbesserter interkultureller 
Kommunikation in der Hotellerie an Hand der Custome r Journey und 
der touristischen Wertschöpfungskette 

6.1 Informations-, Buchungs- und Vorreisephase  

In der Literatur existieren hinsichtlich einer praktischen Umsetzung von 
ethischen Normen und moralisch korrekten Verhaltensweisen bisher kaum 
erprobten Lösungen. Viele Aspekte konzentrieren sich auf die Förderung von 
nachhaltigem Handeln in den Urlaubsgebieten mit Fokus auf den Aspekt der 
Umwelt. Ethik geht in seiner Bedeutung und Gewichtung im Sinne des der zu 
Beginn erarbeiteten Definition weit über diesen Anspruch hinaus. Daher spiegeln 
die dargelegten Ansätze keine festgesetzten Konzepte wider, sondern können 
lediglich als Handlungs- und Forschungsansätze dienen. 

Diese Phase des Reisens bzw. Urlaubs ist gekennzeichnet durch einen hohen 
Informationsbedarf des (potenziellen) Gastes über das Hotel, die Destination und 
weitere für ihn wichtige Rahmenbedingungen. Hier besteht eine 
Ansatzmöglichkeit zur Ethikbildung im Tourismus. Dabei ist grundlegend zu 
beachten, dass ethisch korrektes Verhalten, im Sinne des Umfeldes in dem man 
sich befindet, auf zwei Wegen entwickelt werden kann. Zum Einen besteht die 
Möglichkeit des „Compliance-Modells“, dass festgeschriebene Richtlinien wie 
beispielsweise im Ethikkodex der UNWTO über Anreiz- und Kontrollsysteme 
durchzusetzen versucht. Zum Anderen besteht das „Integrity Modell“, dass den 
Anspruch erhebt Menschen im Sinne der festgeschriebenen Ethikgrundsätze zu 
sensibilisieren. Im Kontext der ersten drei Phasen der Customer Journey scheint 
das zweite Modell in der Umsetzbarkeit geeignet, da Verhaltensvorgaben 
gegenüber dem Kunden durch den Reiseveranstalter im Vorfeld mit hoher 
Wahrscheinlichkeit vom Kunden negativ bewertet werden würden.84  

Im Sinne des zweiten Modells handelt auch die UNWTO. Sie hat 2005 einen 
mehrseitigen Guide für Touristen und Urlauber rausgegeben, wie er oder sie sich 
im Urlaub entsprechend der festgeschriebenen Artikel im Ethikkodex verhalten 
kann. Diese Ausarbeitung wurde 2010 überarbeitet und in einem neuen Design 
veröffentlich. Auch der DRV stellt ein Paper mit diesem Inhalt zusammen. Ziel ist 
es, dass Reiseveranstalter dies den Reiseunterlagen bei einer Buchung 
beizulegen und so einen ersten Schritt zur Sensibilisierung des Urlaubers zu 

                                            
82 Vgl. Schmied, M./ Götz, K./ Kreilkamp, E./ Buchert, M./ Hellwig, T./ Otten, S. (2009), S. 16. 
83 Vgl. Schmied, M./ Götz, K./ Kreilkamp, E./ Buchert, M./ Hellwig, T./ Otten, S. (2009), S. 18. 
84 Vgl. Litschka, M. (2014), S. 305. 
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leisten.85 Ob dieser Ansatz im Zuge einer hohen Digitalisierung sowie Online-
Buchungen von Reisen noch zeitgemäß ist und den gewünschten Erfolg erzielt 
kann an dieser Stelle in Frage gestellt werden. Um eine Sensibilisierung in der 
Buchungs- und Vorbereitungsphase zu erreichen scheint die Nutzung digitaler 
Medien praktikabler zu sein. Unternehmen wie TUI oder Thomas Cook haben 
bereits Online-Portale und Applikationen (Apps) entwickelt, die den Kunden vor 
dem Antritt seiner Reise begleiten, ihm alle nötigen Informationen zu dem 
Zeitraum der Reise, den gebuchten Leistungen und dem Land, der Region und 
der Kultur des Landes zur Verfügung stellt und darüber hinaus noch 
Buchungsoptionen für Zusatzleistungen bietet. 86  Der hohe Wunsch nach 
Informationen des Kunden über das Reisegebiet kann sich so zu Nutze gemacht 
werden. Zeitgleich bietet eine App die Möglichkeit ethische Verhaltensvorgaben 
hinsichtlich der vor Ort ansässigen Bevölkerung näher zu spezifizieren und über 
Programmierschnittstellen schneller anzupassen. Hierin kann ein weiterer Vorteil 
der App-Verwendung für die Informationsbereitstellung erkannt werden. 

6.2 Reisephase in der Destination 

Die zeitgleiche Ausbildung ethisch und moralisch angemessenem Verhalten der 
Touristen während der Reise gegenüber drei der vier Kulturen des „Vier-
Kulturen-Modells“, der Gästekultur, der Gastgeberkultur und der Zielkultur, 
gestaltet sich als besonders herausfordernd, da hier verschiedene Perspektiven 
auf die gleiche Situation offensichtlich werden. Ethik geht im Sinne der Definition 
von 2.1 davon aus, dass etwas ethisch gut ist, wenn alle Beteiligten bei einer 
gleichen Ausgangslage zu dem gleichen Ergebnis kommen. Auf Grund der 
unterschiedlichen kulturellen Prägung ist es jedoch schwierig eine gleiche 
Ausgangslage zu schaffen. Ein extremes Beispiel stellt das Open-Air-Museum 
„Stalins Line“ in Belarus da, das sich mit den Geschehnissen des Zweiten 
Weltkriegs beschäftigt, dar. Besucher haben hier die Möglichkeit während des 
Aufenthalts im Museum selbst zu verschiedenen Waffen zu greifen und einige 
Schüsse abzugeben, um die damalige Situation besser nachvollziehen zu 
können. Aus dem Blickwinkel eines deutschen Bundesbürgers entspricht dies 
nicht einem ethisch korrekten Verhalten im Umgang mit der Vergangenheit, da in 
Deutschland mehr der Fokus darauf gelegt wird an Gedenkstätten das Leiden 
der Opfer in den Mittelpunkt zu rücken.87  

Andere Beispiele, die von verschiedenen Kulturen unterschiedlich 
wahrgenommen werden, z. B. während des Aufenthalts im Hotel, können das 
laute Essen im Hauptrestaurant, das Reservieren von Poolliegen vor dem 
Frühstück oder das Herumliegenlassen von Müll und Abfall auf der Anlage, sein. 
Um ein näheres Verständnis zu entwickeln, warum sich Gäste im Urlaub teilweise 

                                            
85 Vgl. UNWTO (o. J.), http://ethics.unwto.org..., am 27.06.2016; Deutscher ReiseVerband e. V. (2012), 

http://www.drv.de..., am 27.06.2016, Deutscher ReiseVerband e. V. (o. J.), S. 1f. 
86 Vgl. Thomas Cook GmbH (o. J. b), http://www.travelguide.de..., am 27.06.2016; TUI Deutschland GmbH 

(2016a), http://www.meine-tui.de..., am 27.06.2016.  
87 Vgl. Steinecke, A. (2013), S. 135. 
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„gehen lassen“, kann in den bereits dargelegten Motiven für Urlaub und der 
grundsätzlichen Prägung identifiziert werden. Neben dem stark selbstzentrierten 
Wunsch des Gastes nach Erholung und neuen Erfahrungen während der Reise, 
existiert darüber hinaus in der westlichen Prägung allgemein eine hoher 
Stellenwert des Individuums, sodass sich der Mensch zum Mittelpunkt seiner 
Wirklichkeit und Umwelt erklärt.88 Somit erkennt der Gast sein Fehlverhalten evtl. 
nicht und/oder ist nicht bereit sich an neue Entwicklungen anzupassen. Darauf 
aufbauend, sollen im Folgenden nun Maßnahmen entwickelt werden, um auf die 
Gästekultur und die Zielkultur während des Aufenthalts einzugehen und in 
angemessener Art und Weise Rücksicht zu üben. Die Gastgeberkultur erfährt 
hierbei keine Würdigung, da sie sich unmittelbar aus der Gäste- und Zielkultur 
entwickelt und somit durch die entwickelten Maßnahmen bereits unmittelbar 
betroffen ist. 

Menschen leben mit Vorurteilen gegenüber anderen Kulturen. Dabei kann 
gesagt werden, dass sich kein Mensch vorurteilsfrei ist. Es erleichtert dem 
menschlichen Gehirn, das Einordnen von Situationen. 89  So denken 
beispielsweise viele Menschen bei dem Gedanken an einen britischen Touristen 
an eine übergewichtige Person mit durch die Sonneneinstrahlung stark 
verbrannter Haut. Bei einem Deutschen kommt das Klischee des bereits 
erwähnten liegen-reservierenden Touristen auf. Im Optimalfall nimmt man 
Vorurteile mit in den Urlaub und lässt sie dann, durch gezielten Kontakt mit 
anderen Kulturen im Zielgebiet, dort zurück.90 Sollte es jedoch Verhaltensweisen 
geben, die von der Allgemeinheit als störend angesehen werden, steht dies in 
keinem Zusammenhang mit Vorurteilen. 

An dieser Stelle bieten sich beide Modelle der Ethik-Bildung, das Compliance-
Modell und das Integrity-Modell, an, um im Hotel ein höheres Bewusstsein zu 
schaffen. Viele Hotels setzen bereits heute auf die Festsetzung von 
Benimmregeln. Dies lässt sich beispielsweise schon bei der Buchung erkennen. 
Bei der näheren Beschreibung des gastronomischen Angebots fließen immer 
mehr Bemerkungen hinsichtlich einer angemessenen Kleidungswahl während 
der Mahlzeiten ein.91  Einen anderen Erziehungsansatz verfolgte ein Hotel in 
Österreich. Es wurde entschieden auf den Tischen „Schockbilder“ über kleine 
Aufsteller zu verteilen, um Gäste so darauf hinzuweisen, sich am Buffet möglichst 
nur so viel zu nehmen, wie sie auch essen können. Das Feedback hierzu durch 
die Gäste war positiv.92 Bei der Entwicklung dieser Maßnahmen ist zu beachten, 
dass die Erziehung eines Gastes über Regeln oder Schock-Bilder Grenzen hat 
und nicht immer positiv aufgenommen wird.93 Dennoch kann es dem Gast eine 

                                            
88 Vgl. Seelmann-Holzmann, H. (2014), S. 197. 
89 Vgl. Menzel, M. (2014), http://www.welt.de..., am 27.06.2016. 
90 Vgl. Menzel, M. (2014), http://www.welt.de..., am 27.06.2016. 
91  Vgl. TUI Deutschland GmbH (2016b), http://www.tui.com..., am 27.06.2016; Thomas Cook Touristik 

GmbH (o. J. c), http://www.thomascook.de..., am 27.06.2016. 
92 Vgl. Henning, C. (2015), http://www.hotelling.net..., am 27.06.2016.  
93 Vgl. Schenz, V. (2010), http://www.sueddeutsche.de..., am 27.06.2016. 
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Hilfe sein, den Standard, der in dem Hotel gilt, besser zu erkennen und sein 
Verhalten daran zu orientieren. 

Die Sensibilisierung des Verhaltens von Urlaubern im Sinne des Integrity 
Modells kann durch eine sinnvolle Kommunikation im Hotel verbessert werden. 
Kommunikation mit dem Gast findet im Hotel häufig über Tischaufsteller, 
Gästemappen oder andere Broschüren. Im Zeitalter der Digitalisierung entspricht 
dies nicht mehr dem zeitlichen Trend. Neue Entwicklungen legen die Integration 
von Tablets im Hotelzimmern nahe, da so viele Elemente wie die Gästemappe, 
aber auch der Wecker, Room-Service-Aktivitäten Feedbackfragebögen etc. über 
ein Medium zusammengefasst werden können.94 Da der Gast bereits über eigens 
mitgebrachte mobile Endgeräte online ist, wird er dadurch ständig digital in die 
Heimat zurückgeführt. Egger und Herdin folgern daraus, dass „Das Unbekannt 
[...] leicht auszublenden [ist] und man [...] nicht mehr gefordert [wird], sich damit 
auseinanderzusetzten. Die Konsumkultur und die Unterhaltungs- und 
Freizeitindustrie führen auch einer Oberflächenharmonisierung, die 
fälschlicherweise als Homogenisierung interpretiert wird.“95  

Um dieser Entwicklung entgegenzuwirken und sich diesen Effekt gleichzeitig zu 
Nutze zu machen bietet sich die Einführung von Tablets im Hotel an. So können 
auch ethische Aspekte in dieser App integriert werden und evtl. spielerisch über 
Länder-Quiz-Optionen integriert werden. Der Gast kann so die technischen 
Neuerungen im Urlaub nutzen, gleichzeitig wird jedoch dezent auf eine Öffnung 
gegenüber dem Neuen hingewirkt.  

6.3 Nachreisephase 

Nach erfolgter Reise und Ankunft in der Heimat gilt es die Urlauber zu 
kulturellem Austausch zu begeistern. Das Ziel dabei ist nun nicht die 
Ethikförderung, die in der Vorbereitungsphase und der Reisephase fokussiert 
wurde, sondern der direkte kulturelle Austausch der Reisenden mit ihrer 
Umgebung.

Eine Möglichkeit diesen Austausch zu fördern, könnte zum Beispiel sein, den 
Kunden nach dem Check-Out im Hotel mit einem einheimischen Gewürzpaket 
und kulinarischen, zielgebiets- und landestypischen Rezepten zu überraschen. 
Die Reisenden haben im Anschluss in der Heimat die Chance diese exotischen 
Gewürze aus der Urlaubsregion zu Hause beim Kochen zu nutzen. So wird ein 
Anlass und ein Rahmen für einen gemeinsamen Abend mit dem sozialen Netz 
im Heimatland geschaffen. An diesem Kulturabend können die Rezepte 
nachgekocht werden. Zudem besteht die Möglichkeit Eindrücke aus dem 
Urlaubsland zu zeigen und mit Freunden zu teilen. Die Gemeinschaft kann sich 
dadurch einen Eindruck von der Kultur und der Küche der Destination machen. 
Es kommt zu einem kulturellen Austausch. 

                                            
94 Vgl. Hotellerie.de. (o. J.), http://www.hotellerie.de..., am 27.06.2016.  
95 Egger, R./ Herdin, T. (2007), S.505. 
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Eine andere Option ist die Erstellung eines Fotobuchs, in dem die besten 
Urlaubsbilder abgebildet sind. Die Kultur kann durch Bilder Freunden und 
Bekannten in der Umgebung präsentiert werden und sie beeinflussen. Durch 
Erfahrungsberichte kann die Wirkung der Bilder noch verstärkt werden, sodass 
ein Zielgebiet von den Empfehlungen der Reisenden möglicherweise im 
Anschluss profitiert. 

Immer häufiger ist es der Fall, dass Kunden nach Ankunft in der Heimat ihren 
Aufenthalt im Hotel bewerten sollen, um dem Hotel und dem Personal im 
Zielgebiet ein Feedback zu geben und mögliche Verbesserungsaspekte 
anzusprechen.96 Hierbei ist es wichtig nicht ausschließlich nach dem Eindruck 
des Hotelaufenthalts zu fragen sondern auch nach Erlebnissen der Reisenden 
mit der Kultur und den Einheimischen. Anfängliche Vorurteile, die sich aufgrund 
mangelndes Wissen zu Beginn der Reise gebildet hatten, wurden evtl. im Urlaub 
behoben. Durch positive Eindrücke und Erfahrungen mit der einheimischen 
Bevölkerung und der Kultur können die Reisenden überzeugt werden, dass 
Vorurteile den Reisenden einschränken.  

Mithilfe der verschiedenen Alternativen ist es möglich zu kulturellem Austausch 
nach der Reisephase anzuregen, um den Kunden ein noch länger anhaltendes 
Reiseerlebnis zu ermöglichen. Es kommt zu einem Multiplikatoreffekt. 97  Die 
Mitnahme von Gewürzen und Rezepten führt dazu, dass die Kultur einer anderen 
kulturellen Gruppe präsentiert werden kann. Diese lernt die Kultur durch einen 
gemeinsamen Abend näher kennen und kann einen weiteren interessierten 
Personenkreis mit der Kultur in Kontakt bringen. Zukünftige Reisen der 
Personen, die die neue Kultur interessant finden und sie näher kennenlernen 
wollen oder Wiederholungsreisen der Personen, die ein weiteres Mal in das 
Urlaubland reisen wollen, können als positive Folge beschrieben werden. 

7 Fazit und Ausblick 

Ethik im Tourismus bzw. die Ausbildung von ethischem Verhalten im Tourismus 
befindet sich in seiner Ausgestaltung im Anfangsstadium. In den letzten Jahren 
hat der Aspekt der Nachhaltigkeit im Sinne des Schutzes der Umwelt oder 
insgesamt der natürlichen Ressourcen an Bedeutung gewonnen. Insbesondere 
große Reiseveranstalter, wie TUI oder Thomas Cook, die häufig über die 
gesamte Wertschöpfungskette im Tourismus aktiv sind, leisten in diesem Bereich 
Pionierarbeit. So wurde TUI im letzten Bericht der UNWTO gegenüber der 
Generalversammlung der vereinten Nationen hinsichtlich der Implementierung 
des Ethikkodexes in die Praxis besonders gewürdigt.98 Damit werden bereits 
aktiv Maßnahmen der Artikel zwei, drei, vier und fünf des Ethikkodexes der 
UNWTO umgesetzt. Eine besondere Würdigung es ersten Artikels hinsichtlich 
des angestrebten Verhaltens von Touristen und Urlaubern existiert bisher nicht. 

                                            
96 Vgl. Nörenberg, M., (2009), S. 68. 
97 Vgl. Althof, W., (2001), S. 139. 
98 Vgl. UNWTO (2015a), http://cf.cdn.unwto.org..., am 02.07.2016. 
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Auch hier stehen Unternehmen im Tourismus in der Verantwortung ihre Kunden 
und Gäste für ein nachhaltiges Verhalten im Urlaub zu sensibilisieren, um Ethik 
und Nachhaltigkeit ganzheitlich bzw. konsistent über die gesamte Customer 
Journey umzusetzen. 

Unter Rückbezug auf die sich wandelnden Wünsche und Erwartungen 
potentieller Kunden, sowie neue Trends und Entwicklungen im Bereich Hotels 
und Resorts, bietet es sich aktuell an hier ebenfalls nach neuen Wegen zu 
suchen, Menschen zu kulturellem Austausch zu ermutigen und gleichzeitig einen 
neuen Rahmen für angemessenes Verhalten gegenüber fremden Kulturen zu 
setzen. Die vorgelegten Möglichkeiten der praktischen Umsetzung stellen 
lediglich Anregungen dar, können jedoch insgesamt helfen, Ethik bewusst in den 
Fokus neuer Überlegungen zu setzen. Die Form der Umsetzung hängt dabei 
stark von dem jeweiligen Hotelkonzept ab. Ein modernes Lifestyle-Konzept mit 
einem Club-Charakter bietet andere Möglichkeiten der Interaktion und 
Sensibilisierung des Gastes, als ein traditionsbewusstes Haus, dass die 
Privatsphäre und Ungestörtheit ihrer Gäste zu einem der wichtigsten 
Handlungsparameter macht.  

Urlauber werden nur zu einem erhöhtem ethischen Verhalten angeregt werden 
können, wenn sie selbst daraus einen Mehrwert ziehen können bzw. ihn 
erkennen. Interkultureller Austausch kann Vorurteile abbauen und das 
Urlaubserlebnis zu einem noch schöneren und einzigartigerem Erlebnis machen 
– und dies wünschen sich letztendlich alle Urlauber, sei es Kultururlauber, Spaß-
Suchende oder Erholungsgäste, die Sonne, Strand und Meer mit ihrem Urlaub 
verbinden. 

Die zunehmende Globalisierung und das aufwachsen mit offenen Grenzen in 
der EU kann eine Chance sein, eine zunehmende Offenheit gegenüber dem 
Neuem und gleichzeitig eine Toleranz vor dem Fremden zu entwickeln. 
Touristische Unternehmen können hier durch das Setzen eines geeigneten 
Rahmens Urlaubern helfen andere Kulturen besser zu verstehen und Urlaubern 
durch geeignete Informationen den Umgang mit solchen zu erleichtern. 
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