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5

Vorwort

Tourismus ist ein globales und facettenreiches Phänomen, das weit über ökono-
mische und räumliche Aspekte hinausgeht. Als interdisziplinäres Forschungs-
feld vereint es Perspektiven aus der Volks- und Betriebswirtschaft, der Soziolo-
gie, der Geographie und vielen weiteren Disziplinen. Die Psychologie als Wis-
senschaft vom Erleben und Verhalten des Menschen hat insbesondere in der
deutschen Tourismusforschung bislang vergleichsweise wenig Beachtung ge-
funden. Dabei sind psychologische Faktoren – von Persönlichkeit, Motivation,
Einstellungen und Images über Entscheidungsprozesse bis hin zu Erlebnissen –
prägend für das Reiseverhalten und dessen Vorbereitung und Verarbeitung.

Dieses Buch widmet sich der Tourismuspsychologie und stellt sie als essenziel-
len Bestandteil einer ganzheitlichen Betrachtung touristischer Phänomene in
den Mittelpunkt. Indem die Autorinnen und Autoren psychologische Erkennt-
nisse auf verschiedene Aspekte des Tourismus mit einem Fokus auf Urlaubsrei-
sen anwenden, liefert es wertvolle Impulse für Forschende und für Studierende
ebenso wie für Politik, Verbände sowie Praktikerinnen und Praktiker in der
Tourismusbranche. In einer Zeit, in der das Reiseverhalten zunehmend von
globalen Herausforderungen, wie Klimawandel, digitaler Transformation und
gesellschaftlichem Wandel, beeinflusst wird, erscheint die psychologische Per-
spektive relevanter denn je. Ein tieferes Verständnis des Erlebens und Verhal-
tens von (Urlaubs-)Reisenden ist eine unverzichtbare Grundlage für die Steue-
rung einer nachhaltigen touristischen Entwicklung.

Unser besonderer Dank gilt allen Autorinnen und Autoren, die mit ihren Beiträ-
gen wertvolle Einblicke und Perspektiven liefern. Darüber hinaus möchten wir
Laura Tiede und Christian Eilzer unseren Dank aussprechen, die uns bei der
Fertigstellung des Manuskriptes tatkräftig unterstützt haben. Nicht zuletzt dan-
ken wir dem Verlagsteam für die professionelle Unterstützung bei der Umset-
zung dieses Projekts.

Die Wahl einer geeigneten Sprachform zur Umsetzung einer gendergerechten
Sprache wurde den Autorinnen und Autoren überlassen. Unterschiedliche For-
mulierungen spiegeln entsprechend die Vielfalt der Autorenschaft wider. Alle
Personenbezeichnungen gelten gleichermaßen für alle Geschlechter.

Wir hoffen, dass dieses Buch dazu beiträgt, psychologische Aspekte, Konzepte
und Perspektiven verstärkt als integrale Bestandteile der Tourismusforschung
zu würdigen und wünschen den Leserinnen und Lesern eine inspirierende
Lektüre.

Heide im Juli 2025
Anne Köchling, Bernd Eisenstein, Sven Groß und Martin Lohmann
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