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1 Einleitung 

Die Kulturen der „arabischen Golfstaaten, die eine ungewöhnliche Entwicklung [über tau-

sende von Jahren] aufweisen und die bis heute ihre spezifischen Traditionen bewahrt ha-

ben“1 wurden nicht von der deutschen beeinflusst. Sie erscheinen den Deutschen exotisch 

und fremd, fast märchenhaft wie in 1001 Nacht. 

 

Einer der bedeutendsten Märkte der Luxushotellerie in Deutschland ist Teil dieses Kultur-

kreises: die arabische Halbinsel. Ganz besonders im Frühjahr und Sommer herrscht sehr 

große Nachfrage nach Zimmern und Suiten aus Katar, Bahrain, Kuwait, Saudi Arabien, 

Oman und den Vereinigten Arabischen Emiraten (VAE). Viele Gäste reisen mit der ganzen 

Großfamilie und teilweise sogar dem Hofstaat an. Während sich ein oder mehre Familien-

mitglieder meist zu Operationen oder Check Ups in medizinischen Einrichtungen befinden, 

vergnügt sich der Rest der Familie beim Einkauf in Filialen von Gucci bis Armani, unter-

nimmt Ausflüge, oder genießt die Vorzüge des Hotels selbst. Die Bedeutung dieser Gäste-

gruppe für die Luxushotellerie in Deutschland ist enorm – sowohl im Beherbergungsbe-

reich, als auch in den Bereichen von Speisen und Getränken sowie sonstigen Zusatzleis-

tungen, sind sie für einen großen Anteil an Umsatz und Gewinn verantwortlich. Aber der 

wirtschaftliche Erfolg stellt sich, wie überall anders auch, nur durch zufriedene Kunden 

ein, unabhängig von kultureller Verschiedenheit und Konfliktgefahren. Daher stellt sich 

die Frage, wie sich deutsche Luxushotels auf diese kulturellen Unterschiede – sowohl in 

zwischenmenschlicher als auch sachlich-technischer Hinsicht – einstellen können, wie man 

versuchen kann kulturelle Konflikte zu vermeiden, ob sich diese zwischen verschiedenen 

Hierarchieebenen und Abteilungen (Restaurant, Housekeeping, Rezeption etc.) unterschei-

den und welche Potentiale bzw. Verbesserungsmöglichkeiten es noch gibt. Zudem soll 

herausgefunden werden, ob sich allgemeine Handlungsempfehlungen, unabhängig von der 

Kultur, ableiten lassen. Die Untersuchung berücksichtigt im speziellen jedoch hauptsäch-

lich die Golfstaaten, die Teil des arabischen Kulturraumes sind, welcher noch die Länder 

Jemen, Irak, Jordanien, Syrien, Libanon, Palästina, Ägypten, Sudan, Libyen, Tunesien, 

Algerien, Marokko und Mauretanien umfasst. Dies wird dadurch begründet, dass die 

Golfstaaten mit 1,8 Millionen Übernachtungen mit Abstand die meisten unter den arabi-

                                                      
1 Reimer-Conrads, Thomas; Thomas, Alexander: Beruflich in den arabischen Golfstaaten – Trainingspro-
gramm für Manager, Fach- und Führungskräfte, Vandenhoeck & Ruprecht, Göttingen 2009, 8 
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schen Ländern generieren.2 Bisher gibt es zahlreiche Literatur zu den Themengebieten Ho-

tellerie und Tourismus im Allgemeinen und auch zu den Bereichen der arabischen Kultur 

und des interkulturellen Managements, jedoch noch kein Werk, das die deutsche Luxusho-

tellerie und die Kultur der arabischen Golfstaaten zusammenbringt. Die Besonderheit da-

ran ist, dass im Umfeld des Hotels Kultur nicht nur im Sinne eines geschäftlichen oder 

offiziellen Kontakts zum Tragen kommt, sondern auch auf einer privaten, inoffiziellen 

Ebene. Diese Lücke soll diese Arbeit füllen und als Ansatz für weitere Forschungen die-

nen. 

 

Die in fünf Kapitel gegliederte Arbeit wird sich zuerst mit der Luxushotellerie in Deutsch-

land befassen. Es werden Begrifflichkeiten geklärt, die Managementdimensionen erläutert, 

danach folgt die Analyse von Organisationsstrukturen und Ausführungen zum Qualitäts-

management in Hotels. Abschließend werden die wirtschaftliche Bedeutung und die Grün-

de für den Aufenthalt von Gästen der Arabischen Halbinsel dargelegt. Im dritten Kapitel 

wird auf Kultur eingegangen und eine allgemeine Einführung in diese Thematik gegeben. 

Danach werden die drei Kulturmodelle von Hall, Hofstede und Maletzke und deren jewei-

lige Aspekte erläutert und gleichzeitig deutsche und arabische Kultur im Detail analysiert. 

In dem sich anschließenden vierten Kapitel werden die bisherigen Bezugsrahmen zusam-

mengeführt und Vorschläge zur Vermeidung von kulturellen Konflikten in Luxushotels 

gegeben. Das fünfte und letzte Kapitel schließt mit einer Zusammenfassung die behandelte 

Problematik und zeigt mögliche weitere Ansatzpunkte zur Lösung und weiteren Untersu-

chung auf. 

 

2 Luxushotellerie in Deutschland 

Als Hotel bezeichnet man ein touristisches Unternehmen, das „die Befriedigung des Be-

dürfnisses nach Beherbergung und Verpflegung“3 auf zeitlich begrenzte Dauer erfüllt, wo-

bei jedoch im Gegensatz zur Gastronomie der Aspekt der Beherbergung im Vordergrund 

steht. Gründe für die Unterkunft außerhalb der eigenen Wohnung können dabei ganz un-

terschiedlicher Natur sein, wie zum Beispiel eine Geschäfts- oder Urlaubsreise, Besuch 

von Verwandten, Konzerten, Kongressen etc., Umzüge von einer Wohnung in eine andere, 
                                                      
2 vgl. Statistisches Bundesamt (Hrsg.): Tourismus in Zahlen – 2014, 
https://www.destatis.de/DE/Publikationen/Thematisch/BinnenhandelGastgewerbeTourismus/Tourismus/Tour
ismusinZahlen.html, Tabelle 2_2, 13.01.2016 
3 Gardini, Marco A.: Grundlagen der Hotellerie und des Hotelmanagements, Oldenbourg Wissenschaftsver-
lag, München 2010, 3 
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Klinik-, Wellness und Kuraufenthalte usw. Rein rechtlich gesehen gibt es keine klare Defi-

nition des Hotelbegriffs, jedoch setzt der DEHOGA (Deutscher Hotel- und Gaststättenver-

band) fest, dass in einem Hotelbetrieb mindestens 20 Gästezimmer, die täglich gereinigt 

werden, Dienstleistungen, ein angeschlossenes Restaurant für Hotelgäste und andere 

Kundschaft, eine Rezeption und weitere Einrichtungen vorhanden sein müssen.4 Der Be-

griff des Luxushotels bezeichnet wiederum eine Unterkategorie von Hotels, die durch 

Kunden und Organisationen nach qualitätsspezifischen Aspekten von anderen Beherber-

gungsbetrieben abgegrenzt werden. Synonym dafür steht in Deutschland auch die Be-

zeichnung 5-Sterne-Hotel. Wichtig ist jedoch, dass diese Klassifizierung mit Sternen durch 

den DEHOGA erfolgt und nicht verpflichtend ist. Allerdings hat sie sich „zu einem fest 

etablierten und verlässlichen Bewertungssystem entwickelt, das dem Gast Sicherheit und 

Transparenz […] bietet.“5 Die Klassifizierung erfolgt nach einem Kriterienkatalog in Ver-

bindung mit einem Punktesystem. Um fünf Sterne zu erhalten, muss man zum Beispiel 

mehrsprachige Mitarbeiter und einen Concierge beschäftigen, Minibar, einen Schuhputz-

service sowie eine 24 Stunden besetzte Rezeption u. v. m. anbieten.6 Daraus lässt sich 

schlussfolgern, dass je mehr Sterne ein Hotel besitzt, desto höher sind der Komfort und die 

Ausstattung. Für Luxushotels geht es also darum den höchsten Erwartungen seitens der 

Gäste gerecht zu werden und ihnen einen rundum sorglosen Aufenthalt zu bescheren. Die 

Klassifizierung lässt sich daher im Grundgedanken auf die Maslowsche Bedürfnispyrami-

de übertragen – umso mehr Bedürfnisse der Gäste befriedigt werden, umso höher die An-

zahl an Sternen. 

 

 

 

 

 

                                                      
4 vgl. o. V.: Definition der Betriebsarten, http://www.dehoga-bundesverband.de/zahlen-
fakten/betriebsarten/?L=0, 26.11.2015 
5 Hotelverband Deutschland (IHA) e.V. (Hrsg.): Hotelmarkt Deutschland 2011, Berlin 2011, 186 
6 ebd., 187 
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In Deutschland gibt es mit Stand Juli 2015 130 mit fünf Sternen ausgezeichnete Hotels7, 

wobei jedoch zu beachten ist, dass dazu noch eine nicht unerhebliche Anzahl an nichtklas-

sifizierten Hotels hinzukommt. Durch Abschätzungen, welche Kriterien und Punkteanzahl 

ein von der DEHOGA nicht klassifiziertes Hotel etwa erreichen würde, ist von einer Ge-

samtanzahl an Luxushotels in Deutschland von circa 260 Stück auszugehen8, des Weiteren 

befinden sich mit Stand 2015 weitere 63 Häuser mit einer Kapazität von über 10.000 

Zimmern in Planung.9 Viele dieser Unternehmen befinden sich in Städten (Rocco Forte 

Hotel de Rome in Berlin), aber auch in ländlichen Regionen, wie zum Beispiel im 

Berchtesgadener Land das Kempinski Hotel Berchtesgaden. Außerdem gibt es sowohl 

Häuser im Besitz internationaler Ketten (Mandarin Oriental München) oder privatgeführte, 

wie zum Beispiel das Hotel Schloss Elmau. „Das Segment Luxusreisen wuchs seit 2010 

um 48 Prozent auf international 46 Millionen Luxusreisen“10 und ist daher auch insgesamt 

ein attraktiver Markt für Unternehmen und Investoren. 

 

2.1 Managementdimensionen 

Eine wichtige Rolle bei der Untersuchung des Themas spielt auch die Betrachtung der Ma-

nagementdimensionen, um später eine sinnvolle Einordnung von Handlungsempfehlungen 

                                                      
7 vgl. o. V.: Statistik – Anzahl der klassifizierten Betriebe in Deutschland, 
http://www.hotelsterne.de/statistik.html, 26.11.2015 
8 vgl. Hotelverband Deutschland (IHA) e.V. (Hrsg.): Hotelmarkt Deutschland 2011, Berlin 2011, 77 
9 vgl. o. V.: Globales Expansionsfieber, in: Top hotel, 12/2015, 97 
10 Feyerherd, Martina: Luxusreisen, in: fvw, 25/2015, 64 

Abbildung 1 Gegenüberstellung Maslowsche Bedürfnispyramide und Hotelklassifizierung nach DEHOGA 
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in entsprechenden Entscheidungsprozessen und -ausrichtungen gewährleisten zu können. 

Dem St. Galler Management-Modell folgend, lassen sich drei Dimensionen feststellen: das 

normative Management, das strategische Management und das operative Management.11 

Das normative Management kann für die Analyse vernachlässigt werden, da das unter-

nehmerische Umfeld des Hotels keine Rolle in Bezug auf die Interaktion zwischen Luxus-

hotel und Gast spielt. Anders jedoch im Bereich des strategischen Managements. Hier 

werden langfristige Entscheidungen getroffen, die große Auswirkungen auf den Erfolg des 

Unternehmens haben können. Dafür werden zum einen die externen Chancen und Risiken, 

zum anderen die internen Stärken und Schwächen untersucht und entsprechende Strategi-

sche Erfolgspotenziale (SEP) bestimmt.12 Hier gilt es viele verschiedene Kriterien zu be-

achten, wie zum Beispiel Bekanntheit des Angebot, Kundenbindung, Einrichtung und Ge-

bäude, Mitarbeiter, Qualität des Produkts, Flexibilität, Unique Selling Propositions (USP), 

Distributionskanäle, Marktwachstum, Saisonalität, Sensibilität der Gäste gegenüber Preis-

schwankungen und Änderungen am Produkt, Mitbewerber sowie politische und wirtschaft-

liche Risiken. In Hinblick auf arabische Gäste in deutschen Luxushotels spielen insbeson-

dere die Strategischen Geschäftsfelder (SGF) eine Rolle, welche eine zusätzliche Einheit 

innerhalb der SEP bilden. „Ein SGF weist einen Zielmarkt auf, der durch Gästegruppen 

und/oder ein geografisches Gebiet eindeutig bestimmt ist. Mit SGF kann sich das Hotel 

gegen Mitbewerber abgrenzen, und es können für die SGF eigenständige Strategien entwi-

ckelt werden.“13 

 

Noch tragender, in Bezug auf arabische Gäste in Luxushotels, als das strategische Ma-

nagement ist allerdings das operative Management, da dort kurzfristige Entscheidungen 

getroffen werden, die sich direkt auf den nachhaltigen Unternehmenserfolg auswirken. 

Dabei folgt man natürlich immer den Feststellungen aus dem normativen und strategischen 

Management. In der Hotellerie kommt dabei den Aspekten Finanzen, Information und 

Leistungserbringung sowie speziell dem Personal eine besondere Bedeutung zu. Auf 

Grund der extrem starken Serviceorientierung eines Luxushotels, ist entsprechend viel und 

geschultes Personal nötig, welches die Erwartungen und Wünsche der Gäste erfüllt und 

übertrifft, denn „Exceeding customer expectations results in a perception of high-quality 

service […]. Since service is perception based, the true measurement rests with the indi-

                                                      
11 vgl. Sadowski, Ulf (Hrsg.): Managementkompetenz, Mercur-Verlag, 2. Auflage, Wien/Berlin 2015, 13 
12 vgl. Henschel, U. Karla: Hotelmanagement, Oldenbourg Wissenschaftsverlag, 3. Auflage, München 2008, 
144 
13 ebd., 163 
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vidual customer.”14 Durch diese individuelle Wahrnehmung müssen operative Entschei-

dungen wohl überlegt sein und haben somit eine hohe Relevanz in Verbindung mit dem 

Aufeinandertreffen zwischen deutscher und arabischer Kultur in Hotels der Spitzenkatego-

rie. 

 

2.2 Organisation von Luxushotels 

Ein Luxushotel ist, wie andere Hotels auch, in verschiedene Bereiche, sogenannte Abtei-

lungen, gegliedert. In diesen wird jeweils zum Gesamtprodukt des Unternehmens beigetra-

gen. Der Beherbergungsbereich und der Bewirtungsbereich sind dabei die wichtigsten und 

können noch von anderen Bereichen begleitet werden. Die Ausfüllung dieser Bereiche mit 

der menschlichen Arbeitskraft und den Betriebsmitteln führt zur Organisationsstruktur, die 

eine hierarchische Ordnung, die Koordinierung und Aufgabenzuteilung innerhalb und zwi-

schen den Abteilungen zulässt.15 Das Verständnis sowohl von Abteilungen als auch Orga-

nisationsstrukturen in Luxushotels sind für die weitere Untersuchung von Bedeutung, um 

mögliche Konfliktsituationen und Lösungsansätze eindeutig zuordnen zu können. 

 

2.2.1 Abteilungen 

Grundsätzlich ist zu sagen, dass sich die Existenz von Abteilungen in einem Hotel nach 

verschiedenen Faktoren richtet. Dies können die Größe des Hauses, die Ausrichtung auf 

Geschäfts- oder Freizeittourismus, die Zugehörigkeit zu einer Kette oder einem Verband 

oder auch andere sein. Ein Standardmodell gibt es also nicht, trotzdem sollen die gängigs-

ten Abteilungen kurz erläutert werden. Den Beherbergungsbereich kann man in bauliche 

Anlagen (Hardware) und die Dienstleistungen des Hotelpersonals (Software) unterteilen, 

wobei bei ersterem wiederum zwischen produktiven und unproduktiven Flächen unter-

schieden wird.16 Produktive Flächen sind natürlich die Hotelzimmer, in denen die Gäste ihr 

privates, geschütztes Umfeld haben, Tagungs- und Konferenzräume, Fitness- und Well-

nessbereich oder zum Beispiel die Parkplätze. Unproduktive Flächen sind unter anderem 

Büros, Technik- und Betriebsräume. Zur Software des Beherbergungsbereichs, oder in 

diesem Falle auch oft Rooms Division genannt, zählen verschiedene Abteilungen mit ent-

                                                      
14 Barrows, Clayton W.; Powers, Tom; Reynolds, Dennis; Introduction to the hospitality industry, John 
Wiley & Sons, 8. Auflage, New Jersey 2012, 296 
15 vgl. Henschel, U. Karla: Hotelmanagement, Oldenbourg Wissenschaftsverlag, 3. Auflage, München 2008, 
91 
16 vgl. ebd., 84 
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sprechenden Funktionen. Der Empfangsbereich kann sich, je nach Größe des Hotels, in 

Abteilungen mit spezifischen Aufgaben unterteilen: 

• An der Rezeption/Front Office (FO) werden die Gäste ein- und ausgecheckt, Wertsa-

chen aufbewahrt, Rechnungen erstellt, Telefonate vermittelt u. a. 

• In der Reservierung werden Buchungen und Anfragen einzelner Zimmer oder von 

Zimmerkontingenten bearbeitet, Zimmer zugeteilt, mit Reisevermittlern und Unterneh-

men verhandelt, Onlinebuchungsportale verwaltet etc. 

• Der Concierge ist verantwortlich für die Verwahrung von Gepäck, Fahrzeugen und 

Schlüsseln, behilflich bei Besorgungen außerhalb des Hotels, Gästepost usw. 

• Der Nachtdienst/Night Audit nimmt die gleichen Tätigkeiten wie die Rezeption nur 

während der Nacht wahr, gewährleistet die Sicherheit, macht den Tagesabschluss (Da-

tensicherung) und bereitet alles für den folgenden Tag vor. 

Das Housekeeping gliedert sich in folgende Abteilungen und Aufgaben: 

• Die Hausdamen sorgen für die Nachkontrolle der bereits gereinigten Zimmer, bereiten 

Extrawünsche vor, arrangieren Blumen und Dekoration u. a. 

• Die Zimmermädchen reinigen die Hotelzimmer und die öffentlichen Bereiche und 

zeichnen sich für den Abdeckdienst verantwortlich (Vorbereitung des Zimmers auf die 

Nachtruhe). 

• Die Wäscherei kümmert sich um die Reinigung der Hotel- und Gästewäsche, Bügel- 

und Näharbeiten etc. 

Zum Bewirtungsbereich, den man auch als Gastronomie- oder Food & Beverage-Bereich 

(F&B) bezeichnet, zählen ebenfalls verschiedene Abteilungen mit entsprechenden Aufga-

ben. Hier gibt es nur Software, da die entsprechenden Räumlichkeiten bereits in der Hard-

ware des Beherbergungsbereichs enthalten sind. Der Outletbereich teilt sich meist in fol-

gende Abteilungen und dazugehörige Funktionen: 

• Im Restaurant wird ein reichhaltiges Angebot an Speisen und begleitenden Getränken 

serviert. Wobei es in größeren Hotels auch mehrere, auf unterschiedliche kulinarische 

Ausrichtungen spezialisierte Restaurants geben kann. 

• Die Bar dient für viele Gäste als Treffpunkt und es werden hauptsächlich Getränke an-

geboten. Am Abend wird evtl. Livemusik gespielt. 

• Die Bankettabteilung ist für die Begleitung von Tagungen und Konferenzen verantwort-

lich und arbeitet eng mit anderen F&B-Abteilungen zusammen. 
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• Der Etagenservice/Inroom Dining (IRD) liefert Speise- und Getränkebestellungen auf 

die Gästezimmer. Außerdem füllt er die Minibars auf und verteilt die sogenannten Set 

ups (Obstkörbe, Pralinen etc.) auf den Zimmern. 

Der Produktionsbereich kennt die folgenden Abteilungen und Aufgaben: 

• Die Küche ist verantwortlich für das Zubereiten und Anrichten der Speisen sowie das 

Erstellen der Speisekarte. Eine Besonderheit stellt die innere Unterteilung in sogenannte 

Posten dar, welche nach Produktionsprozessen gegliedert sind (Gardemanger, Saucier, 

Patisier usw.). 

• Die Spülküche/Stewarding reinigt und pflegt das Geschirr und die Kochutensilien, ent-

sorgt Speise- und Verpackungsmüll und ist für die Sauberkeit der nicht öffentlichen Be-

reiche zuständig. 

Weitere Abteilungen, die nicht direkt in die oben genannten Bereiche zugeordnet werden 

können sind die folgenden: 

• Die Direktion ist verantwortlich für die Kontrolle und Koordinierung der Gesamtheit 

aller Abläufe im Hotel und repräsentiert die oberste Hierarchiestufe. 

• Das Verkaufsbüro/Sales & Marketing (SM) akquiriert neue Kunden, bindet Kunden, 

erstellt Paketleistungen, kümmert sich um die Pressearbeit und repräsentiert das Unter-

nehmen auf Messen. 

Zudem gibt es noch die Buchhaltung, die Technik und Sicherheit sowie die Personalabtei-

lung, deren Aufgaben sich kaum von denen anderer Branchen unterscheiden, weshalb sie 

hier nicht näher erläutert werden. 

 

2.2.2 Organisationsstrukturen 

Bezüglich der Organisationsstrukturen gilt genau wie bei den Abteilungen eines Hotels, 

dass auch hier in Abhängigkeit von der Ausrichtung auf Geschäfts- oder Freizeittourismus, 

Zugehörigkeit zu einer Kette oder einem Verband oder auch der Größe des Hauses, unter-

schiedliche Formen auftreten können. Ein kleines Unternehmen benötigt nur wenige Ma-

nager, einige Teamleiter und ausführende Mitarbeiter, wohingegen eine komplexe Organi-

sation mit mehreren Hierarchieebenen in großen Hotels von Nöten ist.17 In jedem Einzel-

fall muss natürlich geprüft werden, welche Organisationsstruktur am besten zu dem jewei-

ligen Luxushotel passt, um die Vorteile so groß und die Nachteile so klein wie möglich zu 

                                                      
17 vgl. Barrows, Clayton W.; Powers, Tom; Reynolds, Dennis; Introduction to the hospitality industry, John 
Wiley & Sons, 8. Auflage, New Jersey 2012, 313 
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halten. Der Ursprung der meisten Organisationsstrukturen ist auf das Einliniensystem zu-

rückzuführen, welches im Stabliniensystem um die Stäbe, im Matrixsystem um eine pro-

dukt- oder projektorientierte Struktur und im Mehrliniensystem um sich überkreuzende 

Zugehörigkeiten ergänzt wird.18 Auf Grund dieser Tatsache wird sich einfachheitshalber in 

dieser Arbeit auf dieses System bezogen. Auf die Abteilungen übertragen könnte sich fol-

gende bespielhafte Organisation ergeben: 

 

 

Das obere Management (Direktor, Division Manager etc.) trifft meist strategische, das 

mittlere Management (FO-, Restaurant Manager usw.) taktische und das untere Manage-

ment sowie die Arbeiter operative Entscheidungen, wie man auch Abbildung 2 entnehmen 

kann. 

 

2.3 Qualitätsmanagement 

Qualität spielt eine sehr große Rolle für Unternehmen, da sie sich neben den traditionellen 

Wettbewerbsfaktoren Kosten und Zeit etabliert hat. Die Gäste erwarten aber nicht nur Qua-

lität bezogen auf ein bestimmtes Produkt oder einen Teil davon: „Besonderer Wert wird 

dabei auf Kontinuität der Leistungen in allen Abteilungen gelegt. […] Eine einzige 

schlechte Abteilung führt zu einer negativen Bewertung des Gesamtbetriebes und damit 

zum Kundenverlust.“19 Qualität setzt sich wiederum aus den drei Komponenten System-, 

Prozess- und Produktqualität zusammen. Es sind demzufolge nicht nur die Erfüllung der 

                                                      
18 vgl. Sadowski, Ulf (Hrsg.): Managementkompetenz, Mercur-Verlag, 2. Auflage, Wien/Berlin 2015, 20ff. 
19 Pompl, Wilhelm; Lieb, Manfred G. (Hrsg.): Qualitätsmanagement im Tourismus, Oldenbourg Wissen-
schaftsverlag, München 1997, 262 

Abbildung 2 Beispiel für das Einliniensystem in einem Luxushotel 
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Kundenanforderungen (ruhige, komfortable Zimmer) durch das Produkt relevant, sondern 

auch die effektive und effiziente Abwicklung von Abläufen (Umsetzung von Wünschen, 

Reaktion auf Beschwerden) und die Funktion des Gesamtsystems (ausgebildetes Personal) 

ausschlaggebend. Qualität ist demnach der Grad der Überlappung von Kundenforderun-

gen, Unternehmensausrichtung und Unternehmensfähigkeiten („sollen, wollen und kön-

nen“).20 Um die Qualität sicher zu stellen, ist es nötig diese mittels eines Qualitätsmana-

gementsystems ständig zu überprüfen und ggf. anzupassen. In dieser Arbeit soll der De-

ming- oder PDCA-Zyklus als Beispiel für eines dieser Systeme dienen: 

 

 

Der Zyklus wird durch die Phase „Plan“ eingeleitet. Es wird der aktuelle Stand analysiert 

und Verbesserungsmöglichkeiten werden geplant. Danach folgt die „Do“ Phase, in der die 

konzipierten Vorschläge in die Tat umgesetzt werden. Anschließend wird überprüft, wie 

sich welche Überlegungen – sowohl positiv, wie negativ, als auch neutral – ausgewirkt 

haben. Im letzten Schritt wird dann entschieden, welche Konzeptionen fest implementiert 

werden, welche verworfen werden, oder aber auch, ob weiter verbessert und der Zyklus 

demnach erneut durchlaufen wird. Ohne ein entsprechendes Qualitätsmanagementsystem 

können „Fehlerhafte Planung, mangelnde Überwachung und Kommunikation, fehlende 

Motivation und Arbeitsverantwortung sowie Nichtbeachtung der Kundenforderungen“21 

zum Misserfolg führen. In der Hotellerie wird die Qualität der erbrachten Leistung, wie 

auch in anderen Unternehmen, zudem durch die Kundenzufriedenheit gemessen. Dafür 

gibt es Kundenbefragungen in Form von Fragebögen, die auf den Zimmern ausliegen, per 

Post oder Email zugeschickt werden. Eine andere Quelle ist zudem, wenn der Kunde seine 

Meinung von sich aus preisgibt. Dies passiert aber nur, wenn er einen sehr guten oder sehr 

schlechten Eindruck von der Qualität insgesamt oder eines Produktteils hatte. Als Beson-

                                                      
20 vgl. Schmitt, Robert: Basiswissen Qualitätsmanagement, Symposion Publishing, Düsseldorf 2015, 18ff. 
21 Benes, Georg M. E.; Groh, Peter E.: Grundlagen des Qualitätsmanagements, Carl Hanser Verlag, München 
2014, 18 

Abbildung 3 PDCA-Zyklus nach William Edwards Deming 
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derheit in der Hotellerie sind die Bewertungsportale (Tripadvisor, booking.com, holiday-

check usw.) anzusehen, wo Kunden ihren Aufenthalt bewerten und ihre Erlebnisse schil-

dern können. Schwachpunkt dieser Portale ist allerdings, dass meist nur in sehr allgemei-

nen und wenigen Kriterien (Sauberkeit, Preis, Austattung o. ä.) messbar bewertet werden 

kann. Generell besteht das Problem in der Luxushotellerie darin, dass das Gasterlebnis mit 

den Tätigkeiten der Mitarbeiter verbunden ist, welche von deren Persönlichkeiten (schüch-

tern, extrovertiert etc.), Tagesverfassung und anderen situationsabhängigen Ereignissen 

(beruflicher oder privater Stress) geprägt sind.22 Hier sind tagtägliche Motivation und Trai-

ning sowie strukturierte und verinnerlichte Abläufe von entscheidender Bedeutung und 

müssen durch das obere und mittlere Management ständig vorgelebt und durch Qualitäts-

managementsysteme überprüft und bei Bedarf verbessert oder geändert werden. 

 

2.4 Tourismus aus den arabischen Golfstaaten 

Von den arabischen Gästen, die nach Deutschland kommen, spielen jene aus den Golfstaa-

ten mit großem Abstand die bedeutendste Rolle. 2014 wurden 1,8 Millionen Übernachtun-

gen aus dieser Region gezählt – durch sonstige asiatische Länder (exkl. China, Japan, Isra-

el, Taiwan, Südkorea, Indien) kamen ca. 1,3 Millionen und durch afrikanische Länder ca. 

0,7 Millionen Übernachtungen zustande.23 Unter dem Begriff der arabischen Golfstaaten 

sind die westlichen und südlichen Anrainerstaaten des Persischen bzw. Arabischen Golfes 

zusammengefasst. Im Detail sind dies Kuwait, Katar, die Königreiche Bahrain und Saudi 

Arabien, die VAE und das Sultanat Oman. Die Gäste aus der Oberschicht und auch immer 

mehr dem Mittelstand dieser Ländern reisen hauptsächlich wegen medizinischen Behand-

lungen nach Deutschland, aber auch zum Einkaufen oder um die grünen Landschaften zu 

genießen und der Hitze in der Heimat zu entfliehen. Geschätzt werden dabei auch die poli-

tische Stabilität, die Sicherheit, die Qualität im Dienstleistungssektor und vor allem die 

medizinische Infrastruktur24, die in Deutschland geboten werden. Der Fokus liegt dabei auf 

Regionen wie Baden-Baden, Düsseldorf, Berlin, Heidelberg, Stuttgart, Hamburg und ganz 

besonders München, welches in Europa als die erste Adresse gilt. Auch das Burkaverbot in 

                                                      
22 vgl. Pompl, Wilhelm; Lieb, Manfred G. (Hrsg.): Qualitätsmanagement im Tourismus, Oldenbourg Wissen-
schaftsverlag, München 1997, 261 
23 vgl. Statistisches Bundesamt (Hrsg.): Tourismus in Zahlen – 2014, 
https://www.destatis.de/DE/Publikationen/Thematisch/BinnenhandelGastgewerbeTourismus/Tourismus/Tour
ismusinZahlen.html, Tabelle 2_2, 13.01.2016 
24 vgl. o. V.: Swiss Health, Zielmarkt Golfstaaten, https://www.youtube.com/watch?v=GU4X70-H6lg, (1:33-
1:44), 02.01.2016 
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Spanien, Frankreich, Belgien und den Niederlanden hat in diesem Sinne positive Effekte 

für den Tourismus hierzulande. Der durchschnittliche Klinikaufenthalt beträgt vier bis fünf 

Wochen, wobei der Tagessatz zwischen 500 und 1000 Euro pro Tag oder höher liegt, je 

nach Station25, und zum Beispiel vom kuwaitischen Staat oder von Familienangehörigen 

gesponsert wird. Hinzu kommen die Ausgaben der anderen Familienmitglieder – Hotelau-

fenthalt inkl. Mahlzeiten, Ausflüge, Einkäufe für Mode, Schmuck, Kosmetik, Autos etc. – 

welche sich bei durchschnittlich 500 Euro pro Tag und Person bewegen.26 Es profitieren 

also nicht nur der medizinische Sektor, sondern auch der Einzelhandel, die Automobilin-

dustrie und der Tourismus, speziell die Luxushotellerie. 

 

3 Kultur 

Einen sehr wichtigen Punkt der Arbeit stellt die Betrachtung der Kulturen Deutschlands 

und der arabischen Halbinsel dar. Allerdings ist Kultur ein schwer greifbarer Begriff, der 

in ganz unterschiedlichen Zusammenhängen gebraucht wird, sei es die Esskultur, die 

Hochkultur oder die Geschäftskultur. Der Ursprung des Wortes Kultur liegt im lateinischen 

„colere“, welches mit bestellen, pflegen oder bebauen übersetzt werden kann, sich also auf 

das umgestalten der Natur bezieht. Daraus leitet sich ab, dass Kultur etwas vom Menschen 

(um-)gestaltetes ist, nichts bereits existentes. Rituale, Gebräuche, Sitten, Normen usw. ver-

einigen sich in einem System von Wertorientierungen, Überzeugungen und Einstellungen 

von Personen, Völkern und Staaten.27 Daraus ergibt sich, dass man eine betrachtete Kultur 

immer weiter in kleinere Gruppen oder Einheiten aufteilen kann, die sich in ihrer Lebens-

weise unterscheiden, sogenannte Subkulturen. Solche Differenzen sind direkt beobachtbar 

– entweder über soziale Komponenten (zwischenmenschliche Interaktion, Institutionen, 

Strukturen) oder auch materielle Komponenten (Kunst, Medien, Bauten, Literatur). Aller-

dings gibt es auch mentale Komponenten, die nicht beobachtbar sind, sondern nur nach 

eingehender Analyse zum Vorschein kommen, dazu zählen Denkweisen, Handlungsmuster 

oder auch Gefühle.28 Am besten lassen sich die kulturellen Unterschiede an Faktoren wie 

der Sprache, Mimik, Gestik, non- und paraverbale Kommunikation, Bedeutung der Fami-

                                                      
25 vgl. o. V.: Deutsche Welle TV, Made in Germany: Medizintourismus, 
https://www.youtube.com/watch?v=wwN_8BRoA3c, (2:00-2:08), 02.01.2016 
26 vgl. o. V.: Bayerisches Fernsehen, Jetzt mal ehrlich, Servus Aleikum: Arabische Touristen in Bayern, 
https://www.youtube.com/watch?v=0o38__RpQAQ, (8:45), 02.01.2016 
27 vgl. Klein, Hans Michael: Cross Culture – Benimm im Ausland, Internationale Businessetikette, Cornelsen 
Verlag, Berlin 2004, 28 
28 vgl. Erll, Astrid; Gymnich, Marion: Interkulturelle Kompetenzen – Erfolgreich kommunizieren zwischen 
den Kulturen, Klett, 2. Auflage, Stuttgart 2011, 23 
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lie, Beziehung zu Umwelt und Macht, Unsicherheitsvermeidung, zeitliche Orientierung 

usw. festmachen.29 Je größer die Unterschiede zwischen den Kulturen, desto höher ist ent-

sprechend auch die Wahrscheinlichkeit, dass es zu Konflikten oder irritierenden Situatio-

nen kommt, wenn diese miteinander in Berührung kommen. Diese Interaktion zwischen 

zwei verschiedenen Kulturen nennt man entsprechend Interkulturalität. Neben den kultur-

spezifischen Differenzen gibt es aber noch andere Probleme, die eine interkulturelle Inter-

aktion erschweren können. Zum einen ist dies das Problem der Stereotypisierung, in dem 

bestimmte Verhaltensweisen und Eigenschaften oder Erlebnisse – sowohl positive als auch 

negative – mit einem oder mehreren Individuen einer Gruppe gleich auf die ganze Gruppe 

übertragen werden, ohne dass diese überhaupt wirklich für alle zutreffen. Jedoch dient die-

se Funktion dazu unser Gehirn zu entlasten und nicht ständig neu einschätzen zu müssen. 

Zum anderen stellt der Ethnozentrismus eine Herausforderung dar, weil man seine eigene 

Kultur als gegeben und überlegen ansieht, ohne andere Entwicklungsmöglichkeiten von 

Kulturen zu berücksichtigen. Ein Übergang zum Gegenteil, dem Polyzentrismus, und da-

mit der Akzeptanz anderer Kulturen ist daher wünschenswert.30 Hieraus ergibt sich das 

nächste Problem, nämlich dass Kultur kein starres Gebilde ist, sondern sich dynamisch 

verhält und sich immer wieder verändert. Auch dies ist ein Grund für die Stereotypisie-

rung. Oftmals fehlt den Konfliktparteien auch das Bewusstsein über die eigenen, als auch 

über die kulturellen Eigenschaften des anderen, so dass erst viel zu spät erkannt wird, dass 

es sich überhaupt um ein Problem, welches auf den verschiedenen Kulturen basiert, und 

nicht nur um eine Meinungsverschiedenheit und Miskommunikation handelt. 

 

3.1 Kulturraum Deutschland und arabische Golfstaaten 

Kuwait, Katar, Bahrain, Saudi Arabien, die VAE und den Oman verbinden nicht nur ihr 

Ölreichtum, die Mitgliedschaft im gemeinsamen Wirtschaftsraum des Golf-

Kooperationsrates (Gulf-Cooperation-Council, GCC) und ähnliche politische Strukturen 

miteinander, sondern auch die gemeinsamen geschichtlichen und kulturellen Wurzeln. Na-

türlich sind die Länder genauso wenig identisch, wie Deutschland, Österreich und die 

Schweiz, aber sie ähneln sich jedoch in ihren kulturellen Aspekten so stark, dass man sie 

für eine grundlegende Betrachtung als einheitlichen Kulturraum ansehen kann (so wie man 

                                                      
29 vgl. Breuning, Alexander; Zimmerling, Romy; Strunz, Herbert: Achtung Kultur! – Ein kleiner „Knigge“ 
zum Verhalten im Ausland, M&S-Verlag, Plauen 2009, 9 
30 vgl. Klein, Hans Michael: Cross Culture – Benimm im Ausland, Internationale Businessetikette, Cornelsen 
Verlag, Berlin 2004, 27 
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dies adäquat auch mit den deutschsprachigen Ländern Mitteleuropas machen könnte). Mit 

dem Kulturraum der arabischen Golfstaaten wird jener Deutschlands gegenübergestellt, 

welcher hier mit dem Staat gleichgesetzt wird, ohne dabei die Subkulturen der einzelnen 

Regionen/Bundesländer zu berücksichtigen, um den Kulturvergleich nicht zu komplex 

werden zu lassen. 

 

3.2 Vergleich der Kulturdimensionen beider Kulturräume 

Um Gemeinsamkeiten und Unterschiede zwischen Kulturen besser sichtbar und untersuch-

bar zu machen, wurden verschiedene Modelle entwickelt. Anhand dieser vereinfachten 

Abbildungen der Realität, lassen sich Kulturen in bestimmte Dimensionen einordnen und 

mit anderen in Bezug setzen, woraus man auch mögliche Konfliktpotenziale ableiten kann. 

In den meisten Fällen werden in diesen Modellen Kulturen mit Nationen gleichgesetzt, da 

dies eine Zuordnung und vor allem die Vorstellung für uns erleichtert. Jedoch muss dies 

nicht immer exakt und eindeutig sein, da es innerhalb von Staaten auch verschiedene Sub-

kulturen, andere Kulturen und Ethnien geben kann, die sich stark voneinander abgrenzen 

können – als Beispiel seien hier kurz Bayern und Ostfriesen genannt. Die auf Grund ihres 

simplen Aufbaus, aber auch wegen ihrer grundlegenden Analysemöglichkeiten am häufigs-

ten genutzten Modelle sind die von Hall, Hofstede und Maletzke. 

 

3.2.1 4-Dimensionen Modell nach Hall 

Das Modell, welches Hall nach seinen Studien entwickelt hat, kennt die vier Dimensionen 

Kontextbezug, Raumverständnis, Zeitverständnis und Informationsgeschwindigkeit. 

 

3.2.1.1 Kontextbezug 

Die Dimension des Kontextbezugs spielt darauf an, wie viele Informationen weitergegeben 

und wie diese verarbeitet werden. Kulturen mit hohem Kontextbezug gehen davon aus, 

dass Informationen bereits bekannt sind und kommunizieren daher indirekt, implizit und 

diplomatisch. Im Gegensatz dazu reichern Kulturen mit geringem Kontextbezug ihr Gesag-

tes mit vielen Details an und sind daher direkt, explizit und offen in ihrer Kommunikation. 

Hall beschreibt ein Aufeinandertreffen von Personen aus Kulturen mit unterschiedlichem 

Kontextbezug so: „High-context people […] become impatient and irritated when low-
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context people […] giving them information they don’t need. Conversely, low-context 

people are at loss when high-context people do not provide enough information.”31 

 

Gleich bei dieser Dimension gibt es einen starken Unterschied zwischen Deutschland und 

den Golfstaaten. Während Deutsche sehr direkt und mit vielen Informationen angereichert 

kommunizieren, verhält sich dies auf der arabischen Halbinsel genau andersherum. Dort 

verständigt man sich indirekt und implizit – „der Kontext der Vorgeschichte, des Ambien-

tes, von Gesten und kleinen Aufmerksamkeiten [ist] sehr wichtig.“32 Sprachlich kann sich 

das darüber ausdrücken, dass weitaus weniger Wörter benutzt werden, um Dinge zu ver-

mitteln oder aber auch, in dem Metaphern und kleine Anekdoten das Gesagte anreichern. 

Die Schwierigkeit für Deutsche besteht darin, dass sie diese indirekten Signale und Muster 

kaum in ihrer eigenen Sprache nutzen, weshalb sie in jedem Fall äußerst aufmerksam sein 

müssen, um die Botschaft zu erfassen, die vom arabischen Gegenüber transportiert wird. 

 

3.2.1.2 Raumverständnis 

Das Raumverständnis, die zweite Kulturdimension, auch Proxemik genannt, befasst sich 

mit dem Distanzempfinden in verschiedenen Kulturen. Unterschieden werden dabei Dis-

tanzzonen, welche den unbewussten Raum um eine Person herum untergliedern und deren 

Schutzbereich definieren. Öffentliche (Fremde), soziale (Kollegen), persönliche (Freunde) 

und intime (Familie) Distanzzone befinden sich in dieser Reihenfolge am nächsten zur 

Person. Treffen zum Beispiel eine Person mit einer sozialen Proxemik von einer halben 

bzw. einer ganzen Armlänge aufeinander, kann dies schnell von dem einen als misstrauen 

gedeutet werden, weil der andere zu weit weg steht, der andere könnte die größere Nähe 

jedoch als unangenehm und aufdringlich empfinden. 

 

Hier gibt es ebenso recht große Unterschiede zwischen Deutschland und den Staaten der 

Golfregion. Im arabischen Raum gehen Bruderkuss unter Männern und körperliche Nähe 

bei der Begrüßung auf das Leben in der Wüste zurück. Es war hart und einsam und man 

freute sich umso mehr, wenn man anderen Menschen begegnete. Auch Händehalten unter 

Männern in der Öffentlichkeit steht für sehr enge Freundschaft und nicht für eine – oftmals 

                                                      
31 Rothlauf, Jürgen: Interkulturelles Management, Oldenbourg Wissenschaftsverlag, 4. Auflage, München 
2012, 38 
32 Kiehling, Hartmut: Arabien-Knigge, Oldenbourg Wissenschaftsverlag, München 2009, 118 
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verbotene – Homosexualität.33 Im Gegensatz dazu herrscht eine relativ große Distanz zwi-

schen Männern und Frauen außerhalb des privaten Umfeldes. Zärtlichkeiten und Liebko-

sungen werden strengstens vermieden und fremde Männer schenken anderen Frauen im 

Beisein ihres Mannes keinen direkten Blick, berühren sie nicht oder sprechen sie nicht 

selbst an. 

 

3.2.1.3 Zeitverständnis 

Hall‘s dritte Dimension ist das Zeitverständnis, welches man in monochron und polychron 

differenziert. Monochron orientierte Kulturen haben ein lineares Verständnis zur Zeit, das 

heißt sie machen nur eine Sache zu einem Zeitpunkt, sehen Abmachungen als sehr wichtig 

an und sind daher strikt an Zeiten gebunden, haben eine kurze Beziehungsorientierung, 

brauchen und halten sich strikt an Pläne. Die Kulturen, die hingegen ein polychrones Zeit-

verständnis haben, haben ein kreisförmiges Konzept von Zeit, so dass sie mehrere Dinge 

gleichzeitig bearbeiten, auf lange Beziehungen ausgerichtet sind, Pläne nur sehr vage exis-

tieren, Dringlichkeit sich nach dem Bezug und der Bedeutung von etwas richten und Ver-

abredungen sehr ungebunden wahrnehmen. 

 

Die deutsche Kultur hat ein monochrones Verständnis von Zeit – Termine werden einge-

halten, man ist sehr pünktlich (maximal zehn Minuten später als vereinbart, aber eher fünf 

Minuten früher), alle Handlungs- und Denkweisen sind zukunftsorientiert und es wird lan-

ge im Voraus geplant, Aufgaben werden nacheinander erledigt. Komplett gegenteilig ver-

hält es sich bei den Golfarabern, die nach einem polychronen Verständnis von Zeit leben. 

Allerdings erwarten sie von Deutschen, dass sie zum Beispiel pünktlich sind und damit 

ihrem Stereotyp entsprechen. Das zyklische Konzept der Zeit in den Golfstaaten hat seinen 

Ursprung in verschiedenen Dingen. Der Kalender richtet sich nicht nach der Sonne, son-

dern nach dem Mond, so dass beispielsweise Feiertage jedes Jahr auf einen anderen Tag 

fallen, der Tagesablauf richtet sich nach Sonnenauf- und Sonnenuntergang sowie nach den 

Gebetszeiten. Zeit wird nicht unmittelbar zur Erreichung von materiellen Zielen verwen-

det, sondern zur Pflege von Beziehungen und darüber mittelbar, um jene zu erreichen. Au-

ßerdem richtet sich das Handeln viel mehr nach der Vergangenheit und auch Lösungen für 

Probleme werden in dieser gesucht, da „der Islam die ideale Gesellschaft bereits unter Mo-

                                                      
33 vgl. Ortlieb, Sylvia: Business-Knigge für den Orient – Mit Kulturkompetenz zu wirtschaftlichem Erfolg, 
BW Bildung und Wissen Verlag, Nürnberg 2006, 74 
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hammed und den auf ihn folgenden ‚vier rechtgeleiteten Kalifen‘ verwirklicht“34 sieht. 

Demgegenüber steht die christliche Anschauung, die harte Arbeit und Erfolg mit einem 

gottgefälligen Leben gleichsetzt, also auf Fortschritt und Weiterentwicklung orientiert ist. 

Deutsche sollten daher im Umgang mit Golfarabern sehr flexibel und geduldig sein und 

nicht sofort Ergebnisse erwarten. 

 

3.2.1.4 Informationsgeschwindigkeit 

Die Informationsgeschwindigkeit beschreibt, wie schnell Informationen bei der Kommuni-

kation codiert und decodiert werden oder auch wie lange es dauert diese zu validieren. Als 

Beispiel kann man heranziehen, wie schnell sich eine persönliche Beziehung aufbaut – in 

den USA geht dies eher schnell, in den Niederlanden dauert dies länger. 

 

Die Araber der Golfstaaten und Deutsche sind sich in diesem Punkt recht ähnlich. Beide 

Kulturen benötigen länger, um persönliche Beziehungen aufzubauen – es braucht einiges 

mehr an Informationen und Überprüfung, um diese zu rechtfertigen. Allerdings haben die 

Verbindungen dann auch viel länger Bestand benötigen aber auch entsprechend intensive 

Pflege. Diskrepanzen können sich eventuell durch den unterschiedlichen Kontextbezug 

ergeben (siehe 3.2.1.1). 

 

3.2.2 5-Dimensionen Modell nach Hofstede 

Hofstede hat nach empirischen Untersuchungen, die er im international agierenden Kon-

zern IBM Ende der 1960er und Anfang der 1970er Jahre durchgeführt hat, ein Modell mit 

vier Kulturdimensionen entwickelt. Im Einzelnen sind dies Machtdistanz, Individualis-

mus/Kollektivismus, Maskulinität/Feminität und Unsicherheitsvermeidung. In einer Folge-

studie Ende der 1980er Jahre wurde jenes noch um die Dimension Langzeit-

/Kurzzeitorientierung ergänzt, bevor Hofstede 2010 noch eine sechste Dimension zu sei-

nem ursprünglichen Modell hinzugefügte: Nachgiebigkeit/Beherrschung.35 Diese letzte 

Dimension soll aber nicht weiter betrachtet werden, da sie nicht aus den ursprünglichen 

IBM Studien hervorging und bisher noch zu wenig validiert wurde. 

 

                                                      
34 Kiehling, Hartmut: Arabien-Knigge, Oldenbourg Wissenschaftsverlag, München 2009, 20 
35 vgl. Rothlauf, Jürgen: Interkulturelles Management, Oldenbourg Wissenschaftsverlag, 4. Auflage, Mün-
chen 2012, 43 



18 

3.2.2.1 Machtdistanz 

Machtdistanz drückt aus, inwieweit Unterschiede in Hierarchie, Macht und Autorität von 

Mitgliedern einer Kultur toleriert werden. Dabei kann diese „in gesellschaftlichen Instituti-

onen wie der Familie, Schule und Staat oder in Organisationen wie in Firmen gemessen 

werden“.36 Dazu dient der Machtdistanzindex (MDI), welcher mit hohen Werten große, 

mit niedrigen Werten, geringe Machtdistanz ausdrückt. Kulturen mit einer großen Macht-

distanz neigen dazu Ungleichheiten zu akzeptieren und sogar zu erwarten, Respekt vor den 

älteren Generationen, Lehrern oder Vorgesetzten wird erwartet und anerzogen, Entschei-

dungsprozesse laufen zentralisiert und nur unter Einbezug weniger ab. Entsprechend ge-

gensätzlich verhält es sich in Kulturen mit geringer Machtdistanz. 

 

 

Abbildung 4 Vergleich des MDI von Deutschland und ausgewählten Golfstaaten    37 

 

Deutschland weist gegenüber den arabischen Golfstaaten eine geringe Machtdistanz auf 

(Abbildung 4). Daraus lässt sich schließen, dass die deutsche Gesellschaft liberaler in Be-

zug auf Autoritäten und Hierarchien eingestellt ist. Alter, Geschlecht und soziale Schicht 

spielen weniger eine Rolle als Fähigkeiten und beruflicher Status. In den arabischen Ge-

sellschaften der Golfregion ist eine Klassengesellschaft deutlich ausgeprägt und Männer 

stehen in der Hierarchie über Frauen und alte über jungen Menschen. Diese Strukturen 

werden als gottgegeben angesehen, das „Schicksal liegt in den Händen Gottes, das Indivi-
                                                      
36 Erll, Astrid; Gymnich, Marion: Interkulturelle Kompetenzen – Erfolgreich kommunizieren zwischen den 
Kulturen, Klett, 2. Auflage, Stuttgart 2011, 44 
37 Werte nach Hofstede, Geert; Hofstede, Gert Jan: Lokales Denken, globales Handeln – Interkulturelle Zu-
sammenarbeit und globales Management, Deutscher Taschenbuch Verlag, 5. Auflage, München 2011, 55f 

Abbildung 4 Vergleich des MDI von Deutschland und ausgewählten Golfstaaten 
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duum hat seine Situation zu akzeptieren. Loyalität gegenüber dem Königshaus [oder der 

regierenden Familie], weniger die Nationalität, gibt ein Gefühl der Sicherheit.“38 Wichtig 

ist daher bei beruflichen oder offiziellen Terminen, dass sich Personen des gleichen Status 

begegnen. 

 

3.2.2.2 Individualismus/Kollektivismus 

Die zweite Dimension beschreibt die Ausprägung von Individualismus und Kollektivismus 

in einer Gesellschaft. Zur Messung wird der sogenannte Individualismusindex (IDV) her-

angezogen – je höher, desto individualistischer, je niedriger, desto kollektivistischer die 

entsprechende Kultur. Wie das Wort selbst schon impliziert, dreht sich beim Individualis-

mus alles um die eigene Person und deren unmittelbare Umgebung. Entscheidungen wer-

den eher mit Rücksicht auf seinen eigenen Vorteil getroffen und Situationen werden an-

hand von objektiven Kriterien bewertet, die Bindung zu anderen ist schwach. Dem gegen-

über steht die Orientierung am Wohl der Gruppe und subjektive Bewertung in kollektivis-

tisch geprägten Kulturen, wo das Individuum stark in einer Gruppe integriert ist. 

 

Abbildung 5 Vergleich des IDV von Deutschland und ausgewählten Golfstaaten  39 

 

                                                      
38 Strunz, Herbert: Kulturelles Bewusstsein im Auslandsgeschäft, in: Strunz, Herbert (Hrsg.): International 
Business 1 – Theorie und Fallstudien, Mercur Verlag, Wien/Berlin 2013, 135 
39 Werte nach Hofstede, Geert; Hofstede, Gert Jan: Lokales Denken, globales Handeln – Interkulturelle Zu-
sammenarbeit und globales Management, Deutscher Taschenbuch Verlag, 5. Auflage, München 2011, 101f 

Abbildung 5 Vergleich des IDV von Deutschland und ausgewählten Golfstaaten 
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In Abbildung 5 ist deutlich zu erkennen, dass es eine große Differenz zwischen der deut-

schen Kultur und derer der GCC-Staaten hinsichtlich der Ausprägung von Individualismus 

gibt. Die Golfaraber legen sehr viel Wert auf die Gruppe, sind also kollektivistisch geprägt. 

Der primären Innengruppe, dazu gehören Eltern, Geschwister und nähere Verwandte, so-

wie der väterlichen Abstammungsgruppe, dem Stamm, werden egal in welcher Situation 

immer Loyalität, Vertrauen und Solidarität entgegengebracht.40 Auch im wirtschaftlichen 

Bereich ist die Beziehung zur Gruppe wichtiger als Können und Fähigkeiten, familiäre 

Verpflichtungen gelten immer als wichtige Begründung für Absagen o. ä., ohne dass dies 

hinterfragt wird. Das Ausschlagen einer Bitte oder eines Gefallens von einem Verwandten 

auf Grund dessen, dass es einem einen Nachteil bringt oder mit zusätzlichem zeitlichen 

Aufwand verbunden ist – wie es häufig durch Deutsche begründet wird – wird in den ara-

bischen Ländern als grobe Beleidigung der Familie gewertet. Man sollte immer Bereit-

schaft zur Unterstützung signalisieren, auch wenn es keine Lösung des Problems gibt. 

 

3.2.2.3 Maskulinität/Feminität 

Das Vorherrschen von Maskulinität oder Feminität stellt die dritte Dimension dar. Hierbei 

geht es jedoch nicht um biologische Eigenschaften sondern um die Tendenz einer Kultur 

zu maskulinen Werten wie Bestimmtheit, materieller Orientierung, Härte und Selbstsicher-

heit oder zu femininen Werten, wie zum Beispiel Bescheidenheit, Lebensqualität, Empa-

thie und Zurückhaltung. Ein hoher Maskulinitätsindex (MAS) gibt dabei an, dass eine Kul-

tur sich eher an maskulinen Werten orientiert, ein niedriger, dass es sich um eine Kultur 

mit Feminität handelt. 

 

                                                      
40 vgl. Reimer-Conrads, Thomas; Thomas, Alexander: Beruflich in den arabischen Golfstaaten – Trainings-
programm für Manager, Fach- und Führungskräfte, Vandenhoeck & Ruprecht, Göttingen 2009, 33 
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Abbildung 6 Vergleich des MAS von Deutschland und ausgewählten Golfstaaten 41 

 

Wie in Abbildung 6 zu erkennen ist, gibt es zwischen den einzelnen Golfstaaten größere 

Unterschiede bezüglich der Maskulinität der Kulturen, so liegt Saudi Arabien 20 Punkte 

über dem Index von Kuwait. Jedoch liegen alle Länder unter dem Deutschen Index. Im 

Durchschnitt betrachtet orientieren sich die Golfstaaten eher an femininen Werten. Von 

besonderer Bedeutung ist hierbei die Wahrung des Gesichtes. Dabei geht es darum sein 

Gegenüber nicht bloß zu stellen, sondern ihm immer eine Möglichkeit zu bieten seine Ehre 

zu erhalten. „Unwissenheit zugeben zu müssen, wäre ein Gesichtsverlust. Das Gegenüber 

wird bei einem Fehler erlauben, das eigene Gesicht zu wahren. Man sollte sich ebenso ver-

halten.“42 Die Golfstaatenaraber legen im Gegensatz zu Deutschen viel mehr Wert auf Le-

bensqualität und immaterielle Güter. Bescheidenheit und Zurückhaltung spielen dement-

sprechend eine große Rolle. Sehr wichtig sind dabei Lob und Höflichkeit. Man erkundigt 

sich mehrmals nach dem Befinden der Familie und dem seines Gesprächspartners, wünscht 

nicht nur einen guten Morgen, sondern einen milchigen, rosigen oder erleuchteten Morgen; 

mit Präsident wird jeder angesprochen, egal ob Taxifahrer oder Kellner, hat man etwas 

geistreiches gesagt wird man mit Professor oder Gelehrter angesprochen; falls einmal Kri-

tik angemessen ist, wird zuerst überschwängliches Lob ausgesprochen, bevor die eigentli-

che Sache sehr dezent und indirekt zur Sprache kommt.43 

                                                      
41 Werte nach Hofstede, Geert; Hofstede, Gert Jan: Lokales Denken, globales Handeln – Interkulturelle Zu-
sammenarbeit und globales Management, Deutscher Taschenbuch Verlag, 5. Auflage, München 2011, 158f 
42 Breuning, Alexander; Zimmerling, Romy; Strunz, Herbert: Achtung Kultur! – Ein kleiner „Knigge“ zum 
Verhalten im Ausland, M&S-Verlag, Plauen 2009, 117 
43 vgl. Kiehling, Hartmut: Arabien-Knigge, Oldenbourg Wissenschaftsverlag, München 2009, 122ff 

Abbildung 6 Vergleich des MAS von Deutschland und ausgewählten Golfstaaten 
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3.2.2.4 Unsicherheitsvermeidung 

Die vierte Dimension in Hofstede‘s Modell ist die Unsicherheitsvermeidung. Sie definiert 

sich „als der Grad, bis zu dem Mitglieder einer Kultur sich durch uneindeutige oder unbe-

kannte Situationen bedroht fühlen. Dieses Gefühl drückt sich u. a. in nervösem Stress und 

einem Bedürfnis nach Vorhersehbarkeit […], geschriebenen und ungeschriebenen Re-

geln“44 aus. Je höher dabei der Unsicherheitsvermeidungsindex (UVI), desto stärker das 

Verlangen nach Berechenbarkeit und Sicherheit – entsprechend andersherum bei niedrigen 

Werten. 

 

 

Abbildung 7 Vergleich des UVI von Deutschland und ausgewählten Golfstaaten   45 

 

Der Unterschied in der Unsicherheitsvermeidung zwischen Deutschen und GCC-Arabern 

ist nicht allzu groß, aber noch etwas stärker bei letzteren ausgeprägt. Sie haben einen drang 

nach Reglementierung in ihrem Leben, was unter anderem auch mit der tiefen Religiosität 

in der Golfregion zu tun hat – in Saudi Arabien zum Beispiel ist die Scharia (das religiöse 

Gesetz des Islam) in der Verfassung verankert, welchem sich auch Ausländer unterwerfen 

müssen, da es kein modernes Straf- oder Zivilrecht gibt.46 Die Bürokratie ist in den meisten 

                                                      
44 Hofstede, Geert; Hofstede, Gert Jan: Lokales Denken, globales Handeln – Interkulturelle Zusammenarbeit 
und globales Management, Deutscher Taschenbuch Verlag, 5. Auflage, München 2011, 220 
45 Werte nach ebd., 221f 
46 Strunz, Herbert: Kulturelles Bewusstsein im Auslandsgeschäft, in: Strunz, Herbert (Hrsg.): International 
Business 1 – Theorie und Fallstudien, Mercur Verlag, Wien/Berlin 2013, 136 
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GCC-Staaten vergleichsweise schwerfällig und überdimensioniert, da es für jeden noch so 

kleinen Vorgang strikte Regeln gibt. Mitarbeiter in Firmen gehen keinen Tätigkeiten nach, 

die nicht explizit angeordnet wurden oder zu ihrem klar definierten Aufgabenbereich gehö-

ren, um eventuelle Komplikationen zu vermeiden – hier spielt natürlich auch die Machtdis-

tanz mit hinein. 

 

3.2.2.5 Langzeit-/Kurzzeitorientierung 

Die Langzeit-/Kurzzeitorientierung bildet die letzte der fünf Dimensionen in Hofstede‘s 

Modell. Dabei geht es darum, ob eine Kultur eher zukunfts- oder vergangenheitsbezogen 

handelt. Im Falle von ersterem haben Beharrlichkeit und Sparsamkeit einen sehr hohen 

Stellenwert, man richtet seine Taten nach langfristigen Zielen aus und nimmt dafür auch 

ungünstige Ergebnisse im Jetzt in Kauf. Dem gegenüber steht die Kurzzeitorientierung, in 

der Geschichte und Tradition sehr wichtig sind und demzufolge das Handeln von aktuellen 

Zielen bestimmt wird. Der Langzeitorientierungsindex (LZO) beschreibt mit niedrigen 

Werten eine Kurzzeitorientierung, mit hohen Werten eine Langzeitorientierung. Leider 

liegen keine konkreten Werte für die Golfstaaten vor, da diese Dimension in einem ande-

ren Forschungsprojekt als zuvor betrachtet wurde. 

 

Auch in dieser Kulturdimension stehen sich Deutsche und die Araber der Golfstaaten ext-

rem gegenüber. „Entscheidungen werden [von Deutschen] durchdacht und überlegt getrof-

fen (sobald diese feststehen, wird konsequent an ihnen festgehalten).“47 Sie orientieren sich 

an langfristigen Zielen, es wird gespart und man denkt an die Rente und Rendite. Westlich 

des Arabischen Golfs agiert man sehr viel kurzfristiger: Investitionen werden nur getätigt, 

wenn man sich des Erfolges oder seiner Förderer auf Dauer sicher sein kann, man versucht 

keine Stammkunden zu gewinnen, sondern die Käufer heute zu bevorteilen, die Arbeits-

planung erfolgt sehr kurzfristig und Termine müssen immer wieder bestätigt werden, da 

sich Anforderungen oftmals ändern.48 Die dehnbare Auslegung von Gesetzen und die 

Willkür durch das politische System in den Golfstaaten tun ihr übriges zu dieser Kurzzeito-

rientierung der Araber. 

 

                                                      
47 Breuning, Alexander; Zimmerling, Romy; Strunz, Herbert: Achtung Kultur! – Ein kleiner „Knigge“ zum 
Verhalten im Ausland, M&S-Verlag, Plauen 2009, 40 
48 vgl. Kiehling, Hartmut: Arabien-Knigge, Oldenbourg Wissenschaftsverlag, München 2009, 23f 
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3.2.3 Strukturmerkmale von Kulturen nach Maletzke 

Der Kommunikations- und Kulturwissenschaftler Maletzke nennt die Eigenschaften, durch 

die sich Kulturen voneinander abgrenzen lassen, Strukturmerkmale. Er versteht diese als 

„Komponenten, die untereinander funktional verbunden sind und ihren Stellenwert erst im 

Gesamtzusammenhang, in der Struktur des Ganzen finden.“49 Es ist also wichtig – genau 

wie bei den Modellen von Hall und Hofstede – alle Dimensionen bzw. Strukturen in einem 

Ganzen und voneinander abhängig zu betrachten. Während seiner Forschung hat sich Ma-

letzke zur Differenzierung von zehn Strukturmerkmalen entschieden: Nationalcharak-

ter/Basispersönlichkeit, Wahrnehmung, Zeiterleben, Raumerleben, Denken, Sprache, 

nichtverbale Kommunikation, Wertorientierungen, Verhaltensmuster (Sitten, Normen, Rol-

len) und soziale Gruppierungen/Beziehungen. Im Folgenden werden nur die Strukturen 

behandelt, die nicht schon in ähnlicher Weise durch die vorangegangenen Modelle erläu-

tert wurden bzw. nur zusätzliche Aspekte beleuchtet. 

 

3.2.3.1 Nationalcharakter 

Das Merkmal des Nationalcharakters oder auch der Basispersönlichkeit versucht mit einem 

psychologisch-anthropologischem Ansatz zu beschreiben, in welchen Grundmustern sich 

Menschen einer Nation in Persönlichkeit, Erleben und Verhalten gleichen und sich dadurch 

wiederum von anderen unterscheiden. Jedoch sind quantitative Verfahren in Bezug auf 

diese Thematik nicht hilfreich und auch qualitative Untersuchungen liefern keine gesicher-

ten Erkenntnisse.50 „Der“ Deutsche kann also „französischer“ sein und „der“ Franzose 

kann „deutscher“ sein, obwohl man, an das sich spontan im Kopf entstehende Bild eines 

bestimmten Nationalcharakters denkend, immer gewisse, sich gleichende Ergebnisse er-

hält. Zusammenfassend ist dieses Strukturmerkmal jedoch zu diffus und komplex, als dass 

es für eine intensivere Betrachtung herangezogen werden könnte. 

 

3.2.3.2 Wahrnehmung 

Die Wahrnehmung erscheint anfangs nicht als kulturell beeinflusst, doch hat die Psycholo-

gie festgestellt, dass wir selektiv wahrnehmen. Es werden unbewusst Informationen gefil-

tert, die für uns wichtig bzw. unwichtig sind, je nach Prägung. So können Inuit viele ver-

                                                      
49 Maletzke, Gerhard: Interkulturelle Kommunikation – Zur Interaktion zwischen Menschen verschiedener 
Kulturen, Westdeutscher Verlag, Opladen 1996, 42 
50 vgl. ebd., 45 
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schiedene Stufen der Farbe Weiß wahrnehmen, ein Mitteleuropäer nicht. Auch der Tast- 

und Geruchssinn spielen eine wichtige Rolle und sind eng mit der Proxemik verbunden. 

Sogenannte Kontaktkulturen wie die im Orient, Teilen Afrikas und Südamerikas, nehmen 

Berührungen und Gerüche ganz anders wahr, da die Distanzen zwischen den Personen viel 

geringer sind als beispielsweise zwischen Japanern oder Skandinaviern. „Die Fähigkeit zur 

Wahrnehmung […] hängt maßgeblich von kulturspezifischen Lebensweisen ab“51 und 

muss daher bei der Analyse von Kulturen berücksichtigt werden. 

 

Ein ganz Entscheidender Unterschied in der Wahrnehmung zwischen den GCC-Arabern 

und Deutschen liegt im Geruchssinn. Araber sind durch den historischen Gewürzhandel 

und auch durch die klimatischen Bedingungen in der Wüste ganz anders zu Gerüchen ein-

gestellt. Auf den Basaren duften die gehandelten Gewürze sehr intensiv in allen Facetten, 

aber Fleisch und Fisch riechen nach einigen Stunden dafür umso strenger. Sowohl arabi-

sche Frauen als auch Männer scheuen sich nicht im Umgang mit Parfum. Trotz der weiten 

und leichten Gewänder transpiriert man sehr schnell bei den hohen Temperaturen am Tag 

und der starken Luftfeuchtigkeit, so dass die dabei entstehenden Gerüche durch den reich-

lichen Gebrauch von Essenzen überdeckt werden. Außerdem ist dies von Vorteil, weil 

auch die Kulturen am Arabischen Golf Kontaktkulturen sind, sich also oft berühren und im 

Vergleich zu Deutschen eine sehr geringe Körperdistanz zueinander haben. 

 

3.2.3.3 Zeit- und Raumempfindung 

Zu Zeit- und Raumempfinden wurden die wesentlichen Aspekte schon in der zweiten und 

dritten Dimension von Hall (vgl. 3.1.1) sowie der fünften Dimension von Hofstede (vgl. 

3.1.2) erläutert. 

 

3.2.3.4 Denken 

Ein weiteres Strukturmerkmal ist das Denken, welches – genau wie die Wahrnehmung – 

nicht einfach in Festen biologischen Bahnen abläuft, sondern auch kulturell geprägt ist. So 

unterscheidet die Wissenschaft verschiedene Formen des Denkens, die jeweils nur die sich 

gegenüberliegenden Extreme darstellen. So gibt es eine logische, das heißt analytisch-

lineare, und eine prälogische, also ganzheitlich-assoziative Denkweise – erstere folgt dabei 
                                                      
51 Erll, Astrid; Gymnich, Marion: Interkulturelle Kompetenzen – Erfolgreich kommunizieren zwischen den 
Kulturen, Klett, 2. Auflage, Stuttgart 2011, 39 
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rationalen, zweitere emotionalen Faktoren. Des Weiteren differenziert man induktives, 

vom Einzelnen auf das Allgemeine schließendes, und deduktives, vom Abstrakten auf das 

Konkrete schließendes, Denken. Außerdem gibt es die Kategorie des abstrakten und kon-

kreten Denkens. Kulturen, die abstrakt denken, verarbeiten ihre Umwelt theoretisch, ge-

genständlich und neutral. Diejenigen, die konkret denken, konzentrieren sich auf emotiona-

le, intuitive und persönliche Gegebenheiten.52 Die letzte Form des Denkens ist die der al-

phabetischen und analphabetischen Denkweise. Dabei geht es weniger um den technischen 

Aspekt des Lesens und Schreibens an sich, sondern vielmehr darum, wie lange eine Kultur 

schon die Schrift kennt. Kulturen, die schon relativ lange über dieses Wissen verfügen, 

können Situationen, Erkenntnisse und Wissen selbst festhalten und sind nicht an mündliche 

Überlieferungen gebunden. Dadurch war es ihnen im Laufe der Entwicklung möglich, kri-

tisch und skeptisch zu denken und zu abstrahieren, was den analphabetischen Kulturen, 

wie z. B. den pazifischen oder schwarzafrikanischen, fehlt. Wie man bereits erkennen 

kann, hängen die verschiedenen Formen der Denkweise eng miteinander zusammen und 

überschneiden sich stellenweise und es müssen sich nicht immer die Extreme gegenüber-

stehen. Es lässt sich – jedoch mit größter Vorsicht – der westliche Kulturkreis zu den je-

weils ersten Denkmustern zuordnen und die anderen den zweitgenannten.53 

 

Pauschalisiert kann man Deutsche als logisch, induktiv, abstrakt und alphabetisch Denken-

de und die Golfstaatenaraber als prälogisch, deduktiv, konkret und alphabetisch Denkende 

einordnen. Daraus ergibt sich, dass es in der Denkweise beträchtliche Unterschiede gibt 

und es oft zu Problemen kommen kann, weil die Kulturen den anderen Gedankengängen 

schlecht folgen oder diese unzureichend erschließen können. Araber denken zwar emotio-

nal und konkret, das heißt jedoch nicht, dass sie nicht logisch und objektiv sind. Viele 

bahnbrechende Erfindungen oder wissenschaftliche Erkenntnisse haben ihren Ursprung in 

der arabischen Kultur. Grundlegende Dinge wie beispielsweise Wissen um die Anatomie, 

Algebra, Astronomie und Pharmazie sind ihr zu verdanken. Allerdings beziehen diese sich 

auf das goldene Zeitalter, die Blütezeit des Islam vom 8. bis zum 13. Jahrhundert.54 Sub-

jektivität hat im Zweifelsfall immer den Vorrang und oftmals werden auf der Arabischen 

Halbinsel Entscheidungen nach dem Bauchgefühl getroffen. Im Gegensatz zu Deutschland 

                                                      
52 vgl. Klein, Hans Michael: Cross Culture – Benimm im Ausland, Internationale Businessetikette, Cornelsen 
Verlag, Berlin 2004, 46 
53 vgl. Maletzke, Gerhard: Interkulturelle Kommunikation – Zur Interaktion zwischen Menschen verschiede-
ner Kulturen, Westdeutscher Verlag, Opladen 1996, 67 
54 vgl. Ortlieb, Sylvia: Business-Knigge für den Orient – Mit Kulturkompetenz zu wirtschaftlichem Erfolg, 
BW Bildung und Wissen Verlag, Nürnberg 2006, 161 
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wird „Subjektivität in der arabischen Welt weit eher als legitim betrachtet und man be-

kennt sich daher offener zu ihr […] Im arabischen Kulturkreis hat dagegen […] subjektive 

Emotionalität einen hohen Stellenwert.“55 

 

3.2.3.5 Sprache 

Die Sprache ist ein sehr wichtiger Bestandteil und teilweise auch Abgrenzungsmittel von 

Kulturen, da nicht selten Kulturräume nach sprachlichen Kategorien voneinander unter-

schieden werden wie beispielsweise die indo-germanische oder die romanische Kultur. 

Sprache ist das Mittel, mit dem wir unseren Eindrücke und Erfahrungen die Komplexität 

nehmen und diese ordnen und kategorisierbar machen können. Je nach Kultur können sich 

aber die Bedeutungen oder gar die Anzahl der Wörter für eine bestimmte Sache deutlich 

unterscheiden, bezogen auf den Stellenwert dieser für die jeweilige Kultur. So haben die 

Völker des Regenwalds viele verschiedene Bezeichnungen für grün, wohingegen Europäer 

nur wenige haben. 

 

Im Gegensatz zum deutschen herrscht im arabischen Raum keine Einheit von gesprochener 

und Schriftsprache. Das klassische Hocharabisch ist die Sprache des Korans und darf nicht 

verändert werden, da es heilig ist – die Sprache Allahs, also Gottes. Seine Grammatik ist 

äußerst komplex und streng formalisiert und bereitet selbst Arabern Schwierigkeiten beim 

Erlernen. Eine Veränderung ist verboten, da dies einen Affront gegen Allah darstellt. So-

mit existiert das klassische Hocharabisch seit dem 7. Jahrhundert unverändert fort. Die 

Volkssprachen, welche man als moderne Dialekte des arabischen ansehen kann, sind die 

heutzutage gesprochenen Sprachen in den arabischen Regionen, die sich zum Teil stark 

unterscheiden, so dass man fünf Dialektgruppen kennt: im Irak, dem Nahen Osten, im 

Maghreb (Marokko, Mauretanien, Algerien, Tunesien, Libyen), in Ägypten und dem Su-

dan, auf der arabischen Halbinsel.56 Um sich jedoch zwischen den Regionen verständigen 

zu können, wird auf das Standardhocharabisch zurückgegriffen, welches auch moderne 

oder Wörter mit fremdsprachlichem Ursprung beinhaltet und eine vereinfachte Grammatik 

besitzt. Dieses wird außerdem als Schriftsprache, bei offiziellen Anlässen oder in den Me-

dien benutzt. Aber auch in der deutschen Sprache finden sich zahlreiche Wörter arabischen 

Ursprungs wieder, wie beispielsweise Algebra, Zucker, Sirup, Kaffee oder Kabel. Insge-

                                                      
55 Kiehling, Hartmut: Arabien-Knigge, Oldenbourg Wissenschaftsverlag, München 2009, 63 
56 vgl. ebd., 28 
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samt betrachtet ist das Arabische eine sehr blumige Sprache, bei der mehr auf einen guten 

Klang und passende Metaphern geachtet wird, als auf Klarheit und logischen Aufbau. Ein 

häufig verwendetes sprachliches Mittel sind außerdem Euphemismen - Abschwächungen. 

So sagt man zum Beispiel nicht, dass jemand krank sei, sondern lediglich müde.57 Die 

deutsche Sprache kennt auch sehr viele Stilmittel und hat, genau wie das Arabische, viele 

Konsonantenkombinationen und eine relativ komplexe Grammatik, was es für viele 

Fremdsprachler schwer macht, sie zu erlernen und zu sprechen. Allerdings nutzen die 

Deutschen eine viel direktere Art zu kommunizieren (vgl. 3.2.1.1). 

 

3.2.3.6 Nonverbale Kommunikation 

Die nonverbale Kommunikation ist ein weiteres wichtiges Kriterium, um Kulturen vonei-

nander abzugrenzen. Dazu zählen das äußere Erscheinungsbild, Kopfbewegungen, Kör-

perhaltung, Proxemik, Orientierungswinkel sowie Mimik, Gestik und Paraverbale Kom-

munikation. Letzteres drückt aus, wie man etwas sagt und nicht, was man sagt. Dazu zäh-

len Unterschiede in der Sprechgeschwindigkeit, der Rhetorik, der Betonung und des 

Sprecherwechsels innerhalb von Konversation. Die Mimik wiederum bezeichnet die 

Kommunikation, die ihren Ursprung im Gesicht hat – emotionale Regungen (lachen, wei-

nen etc.), Blickkontakt und die Muskulatur sind Teil davon. Die Mitteilung von Inhalten 

durch Körperbewegungen nennt man Gestik. Diese ist auch kulturabhängig und kann oft 

zu Missverständnissen führen, da ein und dieselbe Geste verschiedene oder gegensätzliche 

Bedeutungen haben kann. 

 

Das äußere Erscheinungsbild von Deutschen und Golfstaatenarabern hebt sich stark vonei-

nander ab. Wenig Textiles, aber viel Haut, wie es in den Sommermonaten in Deutschland 

der Fall ist, gilt in den GCC-Staaten als obszön. So tragen viele Männer am Golf die 

Dischdascha, ein langes weißes Gewand, welches bis zum Boden reicht in Kombination 

mit einem Tuch über dem Kopf (Kuffiyeh) gehalten durch die Agal, eine schwarze Kordel. 

Viele Deutsche denken dabei sofort daran, dass es sich um einen reichen Scheich aus der 

erweiterten Königsfamilie handelt. Dies ist jedoch ein Trugschluss, da auch Männer aus 

niedrigeren sozialen Schichten diese Kleidung tragen, da sie leicht und weit ist, man ver-

gleichsweise wenig darin schwitzt und vor starker Sonneneinstrahlung geschützt ist. Frau-

en tragen adäquate Gewänder, jedoch in schwarz und das Kopftuch wird oftmals sogar mit 

                                                      
57

 Kiehling, Hartmut: Arabien-Knigge, Oldenbourg Wissenschaftsverlag, München 2009, 30 
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einem Schleier oder einer Maske (beduinischer Ursprung) kombiniert, welche nur die Au-

gen unbedeckt lassen. Hier ist auch gleich der Blickkontakt von entscheidender Bedeutung. 

Zwar gilt ein fester, intensiver Blick im arabischen Raum wie auch in Deutschland als Zei-

chen von Interesse, Aufrichtigkeit und Selbstbewusstsein, jedoch nur zwischen Personen 

gleichen Geschlechts. Auf Grund der rigiden Sexualmoral werden Blickkontakte zwischen 

Männern und Frauen sehr stark negativ sanktioniert.58 In den GCC-Staaten ist der Blick der 

Frau nur dem Ehemann und engeren Verwandten vorbehalten. Neben mimischen Unter-

schieden gibt es diese auch in der Gestik. Beispielsweise gelten zu einem Kreis geformter 

Daumen und Zeigefinger oder nur der hochgestreckte Daumen am Golf als sehr obszöne 

Geste und nicht wie in Deutschland als Zeichen für „gut“ oder „ok“. Des Weiteren sollte 

man Arabern nie die Fußsohlen zeigen, da diese als dreckig gelten. „Im übertragenen Sinne 

wird damit ausgedrückt, dass man ihm das Gefühl vermittelt, er sei unter meiner Sohle.“59 

Ebenso sollten Berührungen mit der linken Hand vermieden werden, da diese als unrein 

angesehen wird. Generell wird auf der arabischen Halbinsel weitaus mehr gestikuliert als 

in Deutschland, so dass man sich selbst darin zurückhalten sollte, um Missverständnisse zu 

vermeiden. Auf Proxemik und Körperkontakt wurde bereits hinreichend eingegangen (vgl. 

3.2.1.2), so dass die paraverbale Kommunikation noch betrachtet werden soll. Neben der 

vergleichsweise größeren Lautstärke beim Sprechen gibt es noch zwei andere entscheiden-

de Unterschiede zur deutschen Kultur: das Schweigen und der Sprecherwechsel während 

einer Unterhaltung. Überlappungen während eines Gesprächs sind bei den Golfkulturen 

normal. „Was von Arabern als positive Beziehungsbotschaft und Interesse an den Äuße-

rungen des Gesprächspartners intendiert ist, kann [von Deutschen] leicht als unhöfliches 

Verhalten und Desinteresse missverstanden werden.“60 Allerdings ist synchrones Sprechen 

nur dann angebracht, wenn es mit dem Thema des zuerst Sprechenden zu tun hat. Ansons-

ten stellt auch dies eine grobe Unhöflichkeit dar. Ein oft fehlinterpretiertes Signal ist das 

Schweigen. Für Deutsche ein sehr unangenehmer Zustand, der so gut wie immer negativ 

interpretiert wird. „Many Arabs are wholly unembarrassed by silence and are content, usu-

ally, simply to be ‘together with friends’, savouring companionship by being in another’s 
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company.”61 Trotz dieses Umstandes sind Araber sehr gesprächig, da die Golfregion eine 

mündlich geprägte Kultur ist, auf Grund der, im vorangegangenen Kapitel, erläuterten Um-

stände der Schriftsprache (vgl. 3.2.3.5). 

 

3.2.3.7 Wertorientierung 

Das nächste Strukturmerkmal ist die Wertorientierung. Die Werte der eigenen Kultur 

nimmt man nicht wahr, sondern als gegeben an. Sie werden erst offenkundig, sobald man 

mit den Werten einer anderen Kultur in Berührung kommt. Werte sind dabei „Maßstäbe, 

mit denen die Menschen ihre Welt ordnen und gewichten. Werte durchdringen die gesamte 

menschliche Existenz. Sie basieren auf einigen wenigen Grundbedürfnissen, und deshalb 

ist ihre Zahl begrenzt.“62 Grundlegend ist, was als gut und als böse oder neutral gilt. Zent-

rale Aspekte in der Werteorientierung sind dabei die Natur des Menschen, sein Verhältnis 

zur Natur, seine Beziehungen zu anderen Menschen und Formen und Arten seiner Aktivi-

täten.63 Hier gibt es im Detail Überlappungen mit den fünf Dimensionen von Hofstede 

(vgl. 3.1.2). 

 

Die Werte der Golfaraber orientieren sich an der Religion, dem Islam. Die Scharia, das 

religiöse Gesetz, ist dabei entscheidend. Die Worte Allahs sind heilig und universal gültig. 

„Toleranz endet dort, wo religiöse Gebote oder Wahrheiten modifiziert oder auch nur an-

satzweise in Frage gestellt werden. Plurale Wertüberzeugungen sind mit dem göttlichen 

Wahrheitsanspruch nicht vereinbar.“64 Dies hat nicht nur Einfluss auf das Wahren des Ge-

sichts (vgl. 3.2.2.3), dem Verhältnis von Mann und Frau (vgl. 3.2.1.2) und der Hierarchie-

ordnung (vgl. 3.2.2.1) sondern auch auf die Ehre, welche ein sehr wichtiger Wert in der 

Gesellschaft ist. Notfalls können Würde und Ehre eines Menschen auch mit Gewalt wie-

derhergestellt oder verteidigt werden, wobei bei der Einzelne immer mit der Gruppe ver-

knüpft ist, also auch immer die Familie mitbetroffen ist.65 In diesem Zusammenhang kennt 

man auch den Ehrenmord. So betrifft zum Beispiel das Aufdecken einer vorehelichen Ent-
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jungferung der Frau bei der Hochzeit die ganze Ehre der Brautfamilie, die dann in Extrem-

fällen mit dem Blut der betreffenden Braut ihre Ehre wieder herstellt. 

 

Einen besonderen, aber auch wichtigen Aspekt in Bezug auf Werte spielt die Farbsymbo-

lik, da diese sich von Kultur zu Kultur unterscheiden kann. Weiß hat sowohl in christlichen 

als auch islamisch geprägten Kulturen eine reine, unschuldige und göttliche Bedeutung. 

Anders hingegen die Konnotation von Schwarz. In Deutschland ist es eine Farbe, die mit 

Dunkelheit, Trauer und Unaufrichtigkeit, aber auch mit Eleganz, Sachlichkeit und Funkti-

onalität verbunden wird. Im Raum der Golfstaaten sieht man es sowohl als geheimnisvoll 

und mythisch (die Kaaba, das höchste islamische Heiligtum, ist schwarz) aber auch als die 

Farbe der Hölle an – in schwarz wird daher nicht getrauert. Rot steht in westlichen Kultur-

kreisen wie auch in den GCC-Staaten für das Leben, aber auch für Leid und Gefahr. Eine 

sehr eindeutige Interpretation besteht im arabischen Raum bei Grün. Es ist die Farbe des 

Islam, da der Erzengel Gabriel, der die Offenbarungen Allahs an Mohammed überbrachte, 

grüne Flügel besaß.66 Außerdem ist es Sinnbild für die Lebensspendenden Oasen der Wüs-

te. Grün steht somit auch für Erfolg, Glück und Frieden. In Deutschland gibt es den Spruch 

„Grün wie die Hoffnung“, welcher die damit verbundene Bedeutung trifft. Des Weiteren 

steht es für Sauberkeit und Natürlichkeit. Gelb wird in muslimischen Ländern mit Verrat, 

Neid und Feigheit verbunden, nur in Bezug auf Gold steht es für Glück und Wohlstand. In 

den westlichen Kulturen assoziiert man es mit Vorsicht, Ewigkeit und Licht, aber auch mit 

denselben negativen Eigenschaften wie jene der Araber. Vertrauen, Verlässlichkeit, Weite 

und Harmonie sind Werte, die in Deutschland mit Blau verbunden werden. Am Arabischen 

Golf symbolisiert es Glauben, Jugend und Wahrheit. 

 

3.2.3.8 Verhaltensmuster 

Verhaltensmuster sind, im Gegensatz zu den vorher erläuterten mentalen, abstrakten Wer-

ten, die konkrete Umsetzung dieser Werte in bestimmten Situationen. Eine große Rolle 

dabei spielen Sitten und Normen – Verhaltensregeln einer Kultur. Heiratssitten, Erziehung, 

Spiele, Kaufverhalten, Sexualverhalten und Essen zählen beispielsweise dazu. Außerdem 

gehören Rituale und Gebräuche zu diesem Strukturmerkmal, welche einen religiösen oder 

spirituellen Bezug haben. Des Weiteren gibt es auch strikte Verbote in den Kulturen, wel-
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che man Tabus nennt, und Verhaltensweisen, die eine Gruppe von einem Einzelnen erwar-

tet, sogenannte Rollen. 

 

Wie bereits im vorangegangenen Unterkapitel angedeutet, spielt die Jungfräulichkeit bei 

der Hochzeit eine sehr wichtige Rolle. In den arabischen Kulturen wird die Frau als Eigen-

tum des Mannes angesehen, die daher „rein“ zu sein hat. Die Frau ist in den streng patriar-

chalischen Gesellschaften der Golfstaaten für Haus und Hof verantwortlich, jedoch gibt es 

in Teilen der arabischen Welt inzwischen leichte Veränderungen, so dass Frauen auch ei-

nen Beruf ausüben oder studieren dürfen, in anderen wie beispielsweise Saudi Arabien 

dürfen Frauen noch nicht einmal Auto fahren und es wird sich noch strenger an traditionel-

len Sitten orientiert. Der Mann hingegen ist für die sogenannte Außenwelt zuständig, also 

die Ernährung der Familie, bürokratische Angelegenheiten etc. Er ist auch derjenige, der 

Einladungen zu Feiern ausspricht und annimmt. Feste haben im arabischen Kulturraum 

eine besondere Bedeutung, da sie die sozialen Bande stärken und erhalten. So gibt es nicht 

nur Familienfeiern sondern auch zahlreiche religiöse Feste. Dabei ist das höchste muslimi-

sche Fest das fünf- bis siebentägige Opferfest während der Wallfahrt (Haddsch) nach 

Mekka in Saudi Arabien. Der Ramadan, die muslimische Fastenzeit, folgt an zweiter Stel-

le. „Das Fasten ist neben Glaubensbekenntnis, Gebet, Almosen und Pilgerfahrt eine der 

fünf Säulen des Islam.“67 In dieser Zeit dürfen Muslime zwischen Sonnenaufgang und 

Sonnenuntergang nicht essen, trinken oder rauchen.68 Sitte ist es bei Einladungen oder 

Konferenzen zu Beginn und zum Schluss Tee zu reichen. Dies symbolisiert zum einen 

Gastlichkeit – eine strikte Ablehnung wäre eine Beleidigung, vorerst dreimal bescheiden 

abzulehnen und danach zu akzeptieren gilt als höflich – und zum anderen, dass der Anlass 

beendet ist. In den meisten GCC-Staaten gilt ein äußerst strenges Alkoholverbot, außerdem 

wird kein Schweinefleisch gegessen, da das Schwein für Araber ein unreines Tier ist. 

Fleisch muss halal (erlaubt) sein, also den Schlachtungsvorschriften des Koran folgen 

(durchtrennen der Halsschlagader, Speise- und Luftröhre bei lebendigem Leib). Diese stel-

len sicher, dass das Tier komplett ausblutet, da auch Blut nicht zu sich genommen werden 

darf. Sehr beliebt sind Datteln, Feigen und Zitrusfrüchte, sowie verschiedenste Gewürze, 

wie zum Beispiel Zimt, Kardamom, Nelken etc. Beim Essen sitzt man traditionell auf dem 

Boden und man isst mit der rechten Hand – Brot nimmt man zu Hilfe bei Saucen etc. Vor 
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und nach dem Speisen wäscht man sich die Hände. Viele Lebensmittel aber auch andere 

Waren werden auf den Märkten, sogenannten Bazaren, angeboten. Dort ist es Sitte zu han-

deln. Das Handeln ist auf der arabischen Halbinsel ein Ausdruck der Wertschätzung und 

des sozialen Kontakts. Wer nicht handelt oder realitätsferne Angebote macht, beleidigt sein 

Gegenüber. Man versucht sich auf einen Preis zu einigen, der beide Seiten zufrieden stellt 

und deren Gesicht wahrt. 

 

Alle Verhaltensweisen können schließlich in folgende Kategorien eingeteilt werden, an 

denen sich der Araber anhand des Korans und der Scharia in allen Bereichen seines tägli-

chen Lebens orientiert: verpflichtende (wadschib), empfohlene (mandub), erlaubte 

(mubah) – diese drei fasst man mit halal zusammen –, missbilligte, die erst im Jenseits 

bestraft werden (makruh) und verbotene, die sofort im Diesseits bestraft werden müssen 

(haram).69 

 

3.2.3.9 Soziale Gruppierungen und Beziehungen 

Das zehnte und letzte Strukturmerkmal nach Maletzke sind soziale Gruppierungen und 

Beziehungen. Diese äußeren Systeme und Prozesse sagen viel über die inneren, mentalen 

Systeme und Prozesse einer Kultur aus. Familie, Freunde, Verwandtschaft, Klassen und 

Kasten oder auch das Verhältnis von Individuum und Gruppe gehören dazu. Viele Rechte 

und Pflichten sowie Möglichkeiten zur Lebensgestaltung gehen mit diesen einher.70 

 

Die Gruppen- und Beziehungsaspekte der Golfstaatenaraber wurden bereits in den Unter-

kapiteln 3.2.1.2 Raumverständnis, 3.2.2.1 Machtdistanz und 3.2.2.2 Individualis-

mus/Kollektivismus erwähnt. 

 

4 Kulturkontakt in Luxushotels 

Hotels sind wahrscheinlich die Institutionen, in denen der häufigste Kontakt zwischen ver-

schiedenen Kulturen stattfindet, da sich in ihnen Reisende aus aller Welt aufhalten und sich 

gegenseitig begegnen. In der Kategorie der Luxushotels kommt noch hinzu, dass diese 
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auch Orte sind, an denen die Differenz der aufeinandertreffenden sozialen Schichten zwi-

schen Gästen und Angestellten am größten ist – sehr reiche Prominente, Industrielle oder 

Politiker etc. stehen Menschen mit geringen bis mittleren Einkommen, aber zumindest 

meist sehr guten Manieren gegenüber. Man könnte also schlussfolgern, dass sich durch die 

vielen Kulturkontakte ein Verständnis herausgebildet hat. „Interessanterweise kann man 

[…] jedoch beobachten, dass das Verständnis fremder Kulturen keineswegs zugenommen 

hat. Dieses eigentlich paradox erscheinende Phänomen rührt daher, dass kulturelles Ver-

ständnis in den meisten Fällen schon an mangelnden Sprachkenntnissen scheitert.“71 Hier 

zeigt sich schon die erste große Herausforderung, da Deutsch eine Sprache ist, die von nur 

sehr wenigen Arabern gesprochen wird. Gleiches gilt natürlich auch andersherum. Daher 

wird als Verständigungssprache Englisch herangezogen, das von den meisten Deutschen 

als auch Golfstaatenarabern beherrscht wird. Allerdings kann es trotzdem zu sprachlich 

bedingten Problemen kommen, da es in beiden Regionen kaum als Muttersprache vor-

kommt, also für die allermeisten Personen Fremdsprache ist. 

 

4.1 Vermeidung von kulturellen Konflikten 

Neben der Sprache gibt es noch eine Reihe weiterer Konfliktpotenziale beim Kulturkontakt 

mit GCC-Arabern in Luxushotels in Deutschland, welche sich aus den Kulturdimensionen 

und -standards des vorangegangenen dritten Kapitels herleiten. Zur Vermeidung solcher 

Konflikte gibt es einige Möglichkeiten, die ein Luxushotel ergreifen sollte. Mit Rücksicht 

auf die Religion und deren Ausübung kann man einen Gebetsraum für die muslimischen 

Gäste bereitstellen, der entsprechend mit Teppichen und Koranen ausgestattet ist. Um die 

Orientierung der Golfaraber im Hotel und der Umgebung zu erleichtern, sollten Ausschil-

derungen, Informationen, Broschüren und Menükarten auch in arabischer Schrift verfasst 

sein. Dies sollte unter Zuhilfenahme eines Dolmetschers geschehen. Außerdem ist es von 

Vorteil, wenn in den Zimmern arabische Fernseh- und Radiokanäle empfangen werden 

können. Das Hotelpersonal sollte elegante, aber dezente Uniformen bzw. Dienstkleidung 

tragen. Speziell bei Frauen muss das Dekolleté bedeckt sein und Röcke müssen mindestens 

über die Knie reichen, Schmuck und Make-up entsprechend auch sehr zurückhaltend ver-

wendet werden. Für Luxushotels mit einem hohen Anteil an GCC-Arabern unter den Gäs-

ten ist es sehr empfehlenswert einen Guest Relation Manager einzustellen, der arabisch-
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stämmig ist und längere Zeit in Deutschland gelebt hat oder andersherum, auf jeden Fall 

aber sehr umfangreiche – und nicht nur oberflächliche – Kenntnisse beider Kulturen hat. 

Dieser ist ausschließlich für die Belange der Gäste des arabischen Kulturraumes zuständig 

und unterstützt andere Abteilungen im Umgang mit diesen. Hotelgruppen oder -ketten, die 

Häuser in Deutschland und in Nordafrika, dem Nahen und Mittleren Osten besitzen, haben 

dabei den Vorteil, dass sie dies durch interne Transfers besser umsetzen können. Falls die-

se Option nicht besteht, können auch industriefremde Mitarbeiter angeheuert werden, bei-

spielsweise aus Botschaften oder Handelskammern etc. Außerdem besteht die Möglichkeit 

ausgewählte Angestellte besonders auf diese Kultur zu schulen (vgl. 4.3). Diese Methoden 

lassen sich auch adäquat auf andere Kulturen anwenden. 

 

Um einen besseren und detaillierteren Überblick zu gewährleisten, werden weitere Vor-

schläge zur Vermeidung von kulturell bedingten Konflikten, sortiert nach betroffenen Ho-

telbereichen gegeben. Vom Kulturkontakt in diesem Sinne nicht unmittelbar betroffene 

Sparten eines Hotels werden nicht berücksichtigt – dies sind Buchhaltung, Einkauf, Spül-

küche und Sicherheit. 

 

4.1.1 Empfangsbereich 

Das Personal am Empfangsbereich hat durch seine Funktionen den wahrscheinlich inten-

sivsten Austausch mit arabischen Gästen. Die Reservierung ist in vielen Fällen die erste 

Abteilung, in der ein Kontakt zwischen Gast und Hotel entsteht. Dort muss man vor allem 

um die kulturelle Bedeutung des Handelns wissen, um nicht gleich von Anfang an Kom-

plikationen auszulösen. Die Mitarbeiter sollten sich bewusst sein, dass die Mehrheit der 

Gäste vom Golf deutlich länger bleibt als andere und auch meist mehrere Zimmer benötigt. 

Auf Grund der Größe werden Suiten (ab ca. 60 m², mit getrenntem Wohn- und Schlafbe-

reich) und Junior Suiten (ab ca. 40 m², mit halb getrenntem Wohn- und Schlafbereich) be-

vorzugt gebucht. Neben den höheren Zimmerpreisen, die die Gäste zu zahlen bereit sind, 

und längeren Aufenthalten, entsteht auch noch weiterer Umsatz, durch andere in Anspruch 

genommene Dienstleistungen im Hotel, wie zum Beispiel Restaurant- und IRD-

Bestellungen, Internet, Kommissionen für Vermittlungstätigkeiten, Minibar, Pay-TV, Tele-

fon, Shuttleservice etc. Auf Grund dessen sollten die Reservierungsmitarbeiter einen ge-

wissen Spielraum haben, wenn es um die Aushandlung von Preisen mit arabischen Gästen 

geht (vgl. 3.2.3.8). Eine weitere Herausforderung besteht darin, die Zimmerspezifikationen 



36 

zu berücksichtigen. GCC-Araber wünschen sehr oft Zimmer mit Verbindungstüren, sepa-

rierbare Etagenbereiche oder sogar eine komplette Etage, die sie ganz für sich haben kön-

nen. Hier ist Kreativität und Geduld gefragt, wenn es um die Zimmerzuteilung geht, da es 

vorkommt, das die baulichen Gegebenheiten die Lösung einschränken oder Zimmer bereits 

von anderen Gästen belegt oder für diese geblockt sind. Auf jeden Fall sollten bei dem 

ersten Kontakt bereits die Besonderheiten, die das Hotel für die arabischen Gäste bereit-

hält, hervorgehoben werden, um eine feste Reservierung zu generieren. 

 

Die Bereiche Rezeption, Guest Relation und Concierge werden im Folgenden als eine Ein-

heit angesehen, da die Differenzierung von deren Aufgaben untereinander von Hotel zu 

Hotel unterschiedlich sein kann, in der Gesamtheit sind sie aber gleich. Vor der Anreise 

von Golfarabern ist zu erfragen, ob diese Shuttleservice vom Flughafen, Bahnhof usw. 

wünschen oder ob ein Mietwagen bereitgestellt werden soll. Das Auto ist nicht nur Status-

symbol sondern Familien aus den oberen sozialen Schichten haben oftmals auch eigenes 

Fahrpersonal. Außerdem sollte bedacht werden, dass Araber mit viel Gepäck reisen, da sie 

zum einen über vergleichsweise längere Zeiträume bleiben, zum anderen so gut wie alle 

Airlines der arabischen Halbinsel pro Person zwei Gepäckstücke à 32 Kilogramm erlauben 

– trotzdem kann es durchaus vorkommen, dass zusätzlich noch Koffer aufgegeben werden. 

Entsprechend ausreichend Personal muss an den Tagen der An- und Abreise im Hotel be-

reitstehen, um mit dem Gepäck behilflich zu sein. Die Begrüßung der Gäste sollte entspre-

chend dem Status dieser durch den Front Office oder Guest Relation Manager oder den 

Hoteldirektor erfolgen. Eine angesehene Geste ist es, wenn während des check in Prozes-

ses Tee gereicht wird und man damit auf die arabische Tradition eingeht (vgl. 3.2.3.8). 

Äquivalent sollte bei check out verfahren werden. Außerdem sollte bei Anreise erfragt 

werden, ob die Gäste jeden Morgen eine arabischsprachige Zeitung wünschen, die heutzu-

tage leicht online beschafft und ausgedruckt werden können. Die Erläuterung der Weck-

funktion am Telefon oder der Weckservice durch die Empfangsmitarbeiter selbst empfiehlt 

sich, da die GCC-Araber dies für ihre Gebetszeiten in Anspruch nehmen können. Generell 

müssen Wünsche ernstgenommen werden, auch wenn sie noch so merkwürdig oder uner-

füllbar scheinen. Man darf sie nie sofort ablehnen oder als nicht realisierbar deklarieren, 

sondern man muss immer signalisieren, dass man alles versucht, um sie möglich zu ma-

chen. Wenn sich ein Wunsch dann trotzdem nicht umsetzen lässt, weiß der Araber zumin-

dest die Mühe zu schätzen und um die Leistung, die man für ihn investiert hat. Für ein Lu-

xushotel empfiehlt es sich für die arabischen Gäste Informationen zu Ausflugzielen in der 
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Umgebung, medizinischen Einrichtungen (Kliniken, Ärzte, Apotheken), Einkaufsmöglich-

keiten (Uhren, Mode, Schmuck, regionale Waren und Spezialitäten) sowie zu muslimi-

schen Gemeinden oder Moscheen bereitzuhalten. Am besten liegen diese schon im Zimmer 

bereit oder werden bei check in in einer Mappe o. ä. überreicht. So kommt zum Ausdruck, 

dass man die Kultur der Gäste wertschützt und sich um deren Wohlbefinden und Bedürf-

nisse kümmert. 

 

4.1.2 Housekeeping 

Im Bereich der Zimmer und deren Ausstattung ist es auch möglich Respekt und Würdi-

gung der arabischen Kultur zu zeigen und damit Konflikten vorzubeugen. Falls es keinen 

separaten Gebetsraum im Hotel gibt, empfiehlt es sich ein entsprechendes Set Up zu arran-

gieren. Dieses sollte aus einem kleinen Gebetsteppich, einer Orientierungshilfe nach Mek-

ka (Kompass oder Pfeil an der Decke) und einem Koran bestehen. Da das Gebet für die 

vielen gläubigen Muslime in der Golfregion sehr wichtig ist, wird sich jeder Gast sehr über 

diese Geste freuen und es noch mehr zu schätzen wissen, wenn eine Übersicht mit den ak-

tuellen Gebetszeiten beiliegt. Entsprechend sollten die Zimmermädchen, welche auf Grund 

der Rollenvorstellungen der Araber wirklich Frauen sein sollten, diese Zeiten bei der 

Zimmerreinigung berücksichtigen und währenddessen nicht stören. Die Ausstattung der 

Zimmer spielt auch eine große Rolle bei der Wahl eines Luxushotels. Hier ist wichtig, dass 

es eine Klimaanlage im Zimmer gibt und ein Wasserkocher, am besten mit Teeservice, 

zum Equipment gehört. Die GCC-Araber trinken gerne Tee und diese Aufmerksamkeit 

wird sich positiv auf die Empfehlung des Hauses bei Kollegen und Familienangehörigen 

auswirken. Im Badezimmer sollten unbedingt großzügige Ablagemöglichkeiten vorhanden 

sein, da arabische Gäste viele Hygieneartikel und Parfums benutzen – auch wenn es in 

Deutschland selten klimatische Bedingungen wie in der Wüste gibt, so legen deren Be-

wohner dennoch sehr großen Wert auf Körperpflege. Deshalb ist eine Badewanne unab-

dingbar, denn ein Bad wird sehr geschätzt und Araber denken, dass es in Mitteleuropa 

nicht an Wasser mangelt, so dass sie durchaus auch jeden Tag ein Bad nehmen können. 

Eine weitere Besonderheit, die in Deutschland kaum verbreitet ist, aber in den arabischen 

Ländern, ist das Bidet. Es dient dazu den Hintern nach dem Toilettengang mit Wasser ab-

zuspülen. Dies ist auch eng mit den ursprünglichen Lebens- und Hygienebedingungen auf 

der arabischen Halbinsel und den Wüstengebieten verbunden. Auf Grund dessen sind Zier-

pflanzen und Blumen als Dekoration in den Zimmern und öffentlichen Bereichen sehr 



38 

wichtig, da sie Lebensquell und Frische symbolisieren. Grün ist nicht nur die Farbe des 

Islam, sondern wird auch mit den heute noch sehr wichtigen Oasen verbunden. Araber 

erfreuen sich sehr an der vielfältigen Landschaft und Natur, die Deutschland zu bieten hat 

und umso mehr, wenn sie auch Teil ihrer vorübergehenden Unterkunft sind. Zimmer, die 

man untereinander verbinden kann, oder Etagenbereiche, die man durch Türen von den 

restlichen abtrennen kann, sind sehr vorteilhaft. Denn Araber reisen meist mit der Familie 

und es ist ihnen wichtig, dass sie immer mit den anderen Familienmitgliedern zusammen 

sein und sich freizügig zwischen den Räumlichkeiten bewegen können, ohne dass Außen-

stehende (andere Gäste, Personal) Einblick in diese Innenwelt haben. Dies kann auch von 

spezieller Bedeutung sein, wenn solch ein Bereich dazu gedacht ist, die Frauen von den 

Männern zu trennen. 

 

4.1.3 Outletbereich 

Der Outletbereich eines Luxushotels umfasst in der Regel die Abteilungen Restaurant, Bar, 

IRD und Bankett. Alle diese Abteilungen haben mit dem Servieren von Speisen und Ge-

tränken zu tun, wobei der Fokus im Restaurant auf Speisen, in der Bar auf Getränken, im 

IRD auf dem Service auf dem Zimmer und im Bankett auf der Bereitstellung von Tagungs-

technik und dem Service bei Meetings, Incentives, Conventions und Events (MICE) liegt. 

Zu empfehlen sind speziell auf arabische Gäste abgestimmte Menükarten. Deren Erstel-

lung sollte in enger Absprache mit der Küche erfolgen, um alle besonderen Gegebenheiten 

bezüglich der Herstellung von Speisen zu berücksichtigen und zu kennzeichnen (vgl. 

4.1.4). Wenn die Karten nicht nur korrekt in Arabisch verfasst sind, sondern auch hinsicht-

lich der Gestaltung den Konventionen am Arabischen Golf folgen, also rechtbündig und 

sich von rechts nach links orientieren, dann werden sich die Gäste wohl fühlen, da dies 

Respekt gegenüber ihrer Kultur ausdrückt. Sollte es, aus welchen Gründen auch immer, 

nicht möglich sein dies umzusetzen, dann ist es angebracht Gerichte die halal sind entspre-

chend zu markieren. Ebenso bieten sich – nicht nur an der Bar – Getränkekarten an, die 

keine alkoholischen Getränke auflisten, aber alternativ eine größere Auswahl an Tee- und 

Kaffeespezialitäten, Softdrinks, stillem Wasser und alkoholfreien Cocktails beinhalten. 

Speziell im IRD, welches auch für die Minibar verantwortlich ist, sollte darauf geachtet 

werden jedwede alkoholhaltigen Getränke aus dieser zu entfernen. Ab und zu kommt es 

natürlich vor, dass GCC-Araber doch nach einem Glas Wein oder ähnlichem fragen. Dann 

ist dem Wunsch natürlich zu entsprechen, jedoch mit allergrößter Diskretion – also eine 
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Ausführung der Bestellung so unauffällig wie möglich und ohne Erwähnung bei Rech-

nungsstellung (am besten man betitelt den Posten in diesem Fall mit „Divers“ etc., speziell 

bei Rechnungsübernahmen oder Sammelrechnungen). Bei der Auslieferung einer Order 

auf das Zimmer des Gastes durch das IRD sollte darauf Acht gegeben werden, dass diese 

eine Frau ausführt, wenn im Zimmer nur Frauen wohnen. Ist dies nicht möglich, empfiehlt 

es sich den Trolley (Wagen, auf dem die Bestellung angerichtet ist) vor der Tür abzustel-

len. Die Frauen werden nach einem Anruf, einem Klingeln oder Klopfen an der Tür den 

Wagen selbst in das Zimmer ziehen. Sowohl im IRD als auch im Restaurant kann man den 

Gästen anbieten das Essen auf Boden anzurichten, der arabischen Tradition folgend. Dabei 

sollte jedoch ein extra dafür gedachter Bereich dienen (beispielsweise eine kleine Empore 

oder ein durch eine Stufe erhöhtes Areal) und nicht wahllos auf dem Boden platziert wer-

den. 

 

4.1.4 Küche 

Auch wenn sie nicht in direktem Kontakt mit den Gästen steht, hat die Küche auch eine 

entscheidende Funktion dazu beizutragen, dass das Risiko eines Konflikts minimiert wird. 

Vergleichend mit Kapitel 3.2.3.8 gibt es kulturelle Besonderheiten bezüglich der Speisen-

zubereitung. Daher gilt, dass die Küche Fleisch bestellt und verwendet, welches halal ist. 

Dem Tier müssen mit einem Schnitt durch die Kehle Halsschlagader, Luft- und Speiseröh-

re durchtrennt wurden und es muss komplett ausgeblutet sein. Auf Grund des relativ hohen 

Anteils von türkischen Migranten und auch der aktuell hohen Flüchtlingszahlen aus Syrien 

und Afghanistan – beides Länder mit überwiegend muslimischem Glauben – gibt es in 

Deutschland eine steigende Zahl an Schlachtern, die Fleisch nach diesen Methoden 

schlachten. Blutwürste sind nicht nur am Frühstücksbüfett ein Tabu, die Köche müssen 

auch darauf achten, dass bei der Zubereitung von Gerichten, die für Golfstaatenaraber ge-

dacht sind, kein Blut Verwendung findet. Gleiches gilt auch für Alkohol, der beispielswei-

se als Geschmackgeber bei Saucen, Füllung bei Pralinen oder zum Flambieren von Pro-

dukten dient (auch wenn der Alkohol dabei strenggenommen komplett verdampft). Außer-

dem sollten keine Teile vom Schwein in der Küche Verwendung finden, weder die Kno-

chen als Grundlage für eine Sauce, noch das Fleisch als solches, da das Schwein von Mos-

lems als unreines Tier angesehen wird. Allerdings stellen Fleischgerichte eine sehr wichti-
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ge Komponente der Ernährung da72 und sollte nicht im Angebot fehlen. Wenn man den 

Arabern der Golfregion eine Freude bereiten will, sollte man viele Gewürze verwenden, 

die aus dieser Region stammen. Inzwischen wird aber auch in der deutschen Küche mit 

Kardamom, Zimt und Co verfeinert. Die Patisserie kann glänzen, wenn sie nicht nur Prali-

nen mit Caféaromen bereithält sondern auch Baklava, süße Teilchen aus Blätterteig mit 

Mandeln, Walnüssen oder Pistazien gefüllt und mit Honig bestrichen. Zusätzlich sollten 

die Obstkörbe, welche täglich auf den Zimmern bereitgestellt werden, aus einer Auswahl 

verschiedener Früchte (z. B. Äpfel, Orangen, Ananas, Pfirsichen, Erdbeeren etc.) bestehen 

und durch zahlreiche Datteln und Feigen ergänzt werden. Weintrauben, die das Ausgangs-

produkt von vielen Alkoholika sind, stellen in der Regel kein Problem dar, aber man sollte 

sie lieber erst auf Wunsch liefern, um sicher zu gehen. 

 

4.1.5 Direktion und Verkaufsbüro 

Um die Attraktivität des Hotels für Golfstaatenaraber zu steigern, bieten sich Kooperatio-

nen mit Kliniken an, die auch auf diese Zielgruppe ausgerichtet sind oder über entspre-

chende Reputationen und Spezialisten verfügt, die diese Gästegruppe schätzt. Das SM ist 

aber nicht nur zuständig für den Verkauf des Hotelprodukts auf telefonischem oder schrift-

lichem Wege, sondern auch bei Messen, welche auch auf der arabischen Halbinsel immer 

mehr an Bedeutung gewinnen. So hat sich beispielsweise Bahrain inzwischen zu einem 

sehr angesehenen Messestandort gewandelt.73 Auch die Emirate Dubai und Abu Dhabi 

schalten sich zunehmend in dieses Geschäft ein, da es dem Drang der Araber nach persön-

lichem Kontakt entspricht und man somit viel bessere Beziehungen aufbauen kann. Damit 

lässt sich auch erklären, warum mindestens der SM-Direktor oder sogar der Hoteldirektor 

selbst regelmäßig für ein paar Tage zu den Stammgästen des Hotels reisen sollte. Dies 

stärkt langfristig die Bindung zwischen den arabischen Gästen und dem Hotel und entspre-

chend auch Umsatz, Gewinn und Auslastung. Die Besuche sollten immer wieder vorab 

durch mehrmaligen – am besten telefonischen – Kontakt bestätigt und koordiniert werden. 

Beginnen sollte man drei bis vier Monate im Voraus und dann eine Woche vor dem Ter-

min sollte dies mindestens dreimal geschehen. Dadurch kann besser auf kurzfristige Ände-

rungen reagiert werden und es drückt die Ernsthaftigkeit des Besuches aus. Es empfiehlt 

sich auch eng mit den Botschaften, den Außenhandelskammern und den Büros der Gäste – 

                                                      
72 Ortlieb, Sylvia: Business-Knigge für den Orient – Mit Kulturkompetenz zu wirtschaftlichem Erfolg, BW 
Bildung und Wissen Verlag, Nürnberg 2006, 183 
73 vgl. ebd., 29 
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die meisten reichen arabischen Familien haben ein eigenes Büro, über welches offizielle 

und inoffizielle Termine organisiert werden – zusammen zu arbeiten, um Informationen zu 

erhalten und Treffen zu arrangieren. Wichtig ist dann beim Austausch von Visitenkarten 

auf Makellosigkeit zu achten und dass die Angaben mindestens in Englisch, besser in Ara-

bisch, aufgedruckt sind. Bei Erhalt einer Karte sollte man sich mehrmals bedanken und 

auch gleich seine eigene anbieten. Die angegebenen Positionen sollten einen hohen Status 

zum Ausdruck bringen, also nicht nur SM-Manager sondern am besten Regional SM-

Director, auch wenn dies vielleicht nicht eins zu eins der deutschen Übersetzung der Stelle 

Verkaufsbüroleiter entspricht. GCC-Araber legen sehr viel Wert auf den ebenbürtigen Sta-

tus der Repräsentanten, die sie besuchen. Auf Grund dessen sollte sich ein hochrangiger 

Manager einer Beschwerde von arabischen Gästen annehmen, auch wenn diese normaler-

weise von einem Angestellten in einer niedrigeren Position gehandhabt wird. 

 

4.2 Interkulturelle Trainings 

Um kulturbedingte Konflikte nicht nur mit den Golfarabern zu vermeiden oder sie zu ent-

schärfen, sondern dies auch bei anderen Kulturen zu schaffen, ist es notwendig bestimmte 

Eigenschaften und Methoden zu entwickeln, die unabhängig von einer bestimmten Kultur 

angewandt werden können. Dafür bieten sich interkulturelle Trainings an, die von erfahre-

nen Coaches oder Mitarbeitern mit entsprechender fachlich-fundierter Vorbildung (Ausbil-

dung, Studium oder Weiterbildungen im Bereich der Kulturwissenschaft) durchgeführt 

werden. Wichtig ist dabei, dass man sich für andere Kulturen und deren Charakteristika 

interessiert und die gewonnenen Erfahrungen positiv nutzen will. „Denn nur wer […] die 

Eigenarten der sich […] ergebenden Differenzen versteht und zu analysieren und reflektie-

ren bereit ist, wird das Ziel, ein erfolgreiches geschäftliches [und privates] Agieren, errei-

chen.“74 In den Trainings geht es darum interkulturelle Kompetenz zu erlangen, also ge-

konnt und passend mit seinem aus verschiedenen Kulturen bestehenden Umfeld zu intera-

gieren. Voraussetzung dafür ist natürlich, dass man sich bewusst darüber ist, dass viele 

Kulturen existieren und diese sich auch voneinander unterscheiden.75 Teile dieser Kompe-

tenz sind Empathie – die Fähigkeit sich in die Lage anderer Menschen hineinversetzen zu 

können – und emotionale Kompetenz – Verantwortung und Kontrolle für seine gefühlsge-

                                                      
74 Reimer-Conrads, Thomas; Thomas, Alexander: Beruflich in den arabischen Golfstaaten – Trainingspro-
gramm für Manager, Fach- und Führungskräfte, Vandenhoeck & Ruprecht, Göttingen 2009, 13 
75 Rothlauf, Jürgen: Interkulturelles Management, Oldenbourg Wissenschaftsverlag, 4. Auflage, München 
2012, 162 
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steuerten Handlungen zu übernehmen. Die Trainings können off the job, neben dem Beruf, 

durchgeführt werden oder auch on the job, also am Arbeitsplatz durch den Arbeitgeber 

organisiert. Die Formen können ganz unterschiedlich ausgeprägt sein: kulturübergreifend, 

kulturspezifisch, trainerorientiert, erfahrungsorientiert, Analysen, Fallstudien, Rollenspiele, 

Planspiele etc.76 Am Ende sollte man sich durch verschiedene Schulungsformen und As-

pekte eine Reihe von Eigenschaften angeeignet haben, die für interkulturelle Kompetenz 

stehen. Allen voran ist die sogenannte Ambiguitätstoleranz zu nennen – „Die Neigung, 

sich in unsicheren, mehrdeutigen und komplexen Situationen wohl zu fühlen bzw. zumin-

dest nicht beeinträchtigt zu fühlen.“77 Außerdem zeigt man mehr Flexibilität in seinem 

Verhalten, ist zielorientierter, kontaktfreudiger und vorurteilsfreier, besitzt ein gesteigertes 

Einfühlungsvermögen und kann Störungen in der interkulturellen Kommunikation besser 

beseitigen. 

 

5 Ausblick 

Durch die Verbindung der theorieorientierten Rahmen zur Luxushotellerie und zur Kultur 

mit Fokus auf die arabischen Golfstaaten, haben sich zahlreiche Punkte aufgetan, wo Kon-

fliktpotenziale bei einem Kulturkontakt mit arabischen Gästen in deutschen Luxushotels 

entstehen können. Jedoch wurden ebenso viele Möglichkeiten entwickelt und präsentiert, 

mit denen man Konfliktsituationen im Vorfeld vermeiden oder lösen kann. Hier besteht ein 

erster Ansatz für weitere Betrachtungen, ob die Empfehlungen immer das erhoffte Ergeb-

nis erzielen, oder ob es vielleicht auch noch Optionen für Verbesserungen oder wirkungs-

vollere Methoden gibt. Außerdem wäre eine Differenzierung zu anderen arabischen Regi-

onen wie beispielsweise dem Maghreb oder dem Nahen Osten wünschenswert. In Anbe-

tracht dessen, dass die Sanktionen gegen den Iran gelockert werden, ist es sicherlich auch 

sehr sinnvoll zu untersuchen, wie sich dieser Golfanrainer kulturell von den anderen 

Golfstaaten unterscheidet (persische ggü. arabische Kultur). Wünschenswert wären auch 

Untersuchungen dazu, wie sich die GCC-Staaten untereinander differenzieren und man sie 

stärker kulturell voneinander abgrenzen kann. Für eine anfängliche Betrachtung war es 

aber durchaus sinnvoll und ausreichend diese Länder als kulturelle Einheit anzusehen, um 

auch dem Leser den Einstieg in diese Materie zu vereinfachen. Mit der genutzten Methode 

                                                      
76 vgl. Erll, Astrid; Gymnich, Marion: Interkulturelle Kompetenzen – Erfolgreich kommunizieren zwischen 
den Kulturen, Klett, 2. Auflage, Stuttgart 2011, 152 
77 Rothlauf, Jürgen: Interkulturelles Management, Oldenbourg Wissenschaftsverlag, 4. Auflage, München 
2012, 168 
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die theoretischen Vorbetrachtungen zur Hotellerie und zur Kultur zusammenzuführen und 

daraus praktische Lösungsvorschläge abzuleiten, stellt die Arbeit eine wertvolle und an-

wendungsorientierte Quelle für den Leser dar. Speziell im Bereich der Betrachtungen zur 

Kultur ist es gelungen teilweise schwierige und vielschichtige Aspekte verständlich zu 

veranschaulichen, in dem zu jeder Kulturdimension bzw. jedem -standard Beispiele erläu-

tert werden und somit die, für viele fremd wirkenden, arabischen Handlungs- und Denk-

weisen greifbar und nachvollziehbar werden. Auch die Generalisierbarkeit der Handlungs-

empfehlungen zur Vermeidung oder Lösung von kulturellen Konflikten hat sich zum Teil 

bewiesen. In Bezug auf die eigene Weiterentwicklung und dem Bewusstwerden über die 

Verschiedenheit von Kulturen sowie dem Wissen darüber, was Kultur ausmacht und wel-

che Einflüsse auf sie wirken, kann man allgemein nützliche Hinweise erstellen, die Kultur-

unabhängig sind. Konkrete Handlungsweisen, zum Beispiel zur Begrüßung oder Blickkon-

takten, lassen sich allerdings nicht verallgemeinern, da diese sich stark von Kultur zu Kul-

tur unterscheiden. Hier ist also immer wieder eine andere Betrachtung notwendig, aus der 

sich spezifische Methoden ableiten lassen. Da Kultur ein sehr komplexes Themengebiet 

darstellt, kann man natürlich noch weitere Gesichtspunkte oder die vorhandenen deutlich 

tiefgründiger betrachten. Allerdings stellt die vorliegende Arbeit einen sehr guten Einstieg 

in die Thematik dar und hat erfolgreich die existierende wissenschaftliche Lücke zwischen 

deutscher Luxushotellerie und der Kultur der arabischen Golfstaaten geschlossen. 
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