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ALPSHEALTHCOMP Report baut auf 1.607 telefonischen Interviews (CATI) einer bevélkerungsreprasenta-
tiven Stichprobe im Januar 2007 auf. Befragt wurden Einwohner der Bundesrepublik Deutschland im
Alter ab 14 Jahren. Die Feldarbeit wurde von der Fa. MARPLAN, Offenbach durchgefiihrt. Untersuchungs-
ansatz und Datenauswertung wurden von der Fakultat fur Tourismus der Hochschule fiir angewandte
Wissenschaften, Fachhochschule Miinchen durchgefiihrt. Verantwortlich fir den Inhalt des Reports:
Prof. Dr. Thomas Bausch. ALPSHEALTHCOMP ist ein transnationales Projekt, das im Rahmen des Alpen-
raumprogramms als Bestandteil der Gemeinschaftsinitiative INTERREG 1B der EU gefordert wird. Weite-
re Informationen zum Projekt unter www.alpshealthcomp.org bzw. www.alpinespace.org.
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Wahrnehmung des Alpenraums als Urlaubsregion

Alpen sind Synonym fiir Naturraum und Sportarena —
Gesundheit und Wellness von nachrangiger Bedeutung

Den deutschen Verbrauchern fallen zu den Begriffen Alpen und Urlaub primar Assozia-
tionen aus den Bereichen Landschaft (Berge und Gletscher 59,1%, Winterlandschaft
39,3%), Sport (Wintersport 37,2%, Sommersport 32,9%) sowie des herausragenden Na-
turraumes (alpine Natur & Landschaft, Tiere, Pflanzen, Gewasser 25,2%) ein.

Gesundheit und
Wellness spielte bei

-. me
mtourism

Die Top Ten Assoziationen zu Urlaub in den Alpen
Nennungen in Prozent der Befragten (N=1.607)

den Antworten der Mehrfachnennungen méglich- Angaben in %
Verbraucher  keine 0 10 20 30 4 50 60
relevante Rolle unter Berge & Gletscher
den 25 haufigsten _

Winterlandschaft
Themen.

Wintersport

Dam|t hat der A|pen— Sommersport
raum es b|s|ang Alpine Natur & Landschaft,

Tiere, Pflanzen, Gewasser

nicht geschafft, trotz
seiner ausgepragten

Erholung & Entspannung

Lander, Regionen, Orte im Ausland:

KO m pete nzen | n d en Frankreich, Italien, Osterreich, Schweiz
h Bayerische Alpen, Allgau,

BerE|Chen Gesund- Destinationen und Orte im Inland

h ert un d Wel | ness Klima, Luft und Wetter

dieses Thema in den _Infrastruktur: ,
Wanderwege, Hutten, Seilbahnen, Lifte, Pisten, Loipen
Kopfen der Gaste
Frage: Was fdllt Ihnen bei dem Begriffspaar "Alpen & Urlaub" ein?

fe St Zu Veran ke rn. Bitte nennen Sie uns drei Begriffe dazu. ©munich department

Auch wenn der Zeit- B

punkt der Befragung im Januar eine gewisse Winterlastigkeit mit bewirkt haben durfte,
erschreckt zudem die ausgepragte Schwache sommerorientierter Assoziationen, zumal
Mehrfachnennungen moglich waren. Vor dem Hintergrund des Klimawandels besta-
tigt sich ein Handlungsbedarf, die Themen Gesundheit und Wellness ebenso wie Berg-
sommer wiederzubeleben. Die Geschichte des alpinen Tourismus ist untrennbar mit
den Themen Sommerfrische und traditionelle Gesundheitskompetenz verbunden. Win-
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tersportgrofRveranstaltungen und der wirtschaftliche Druck durch die Bergbahngesell-
schaften in einzelnen Teilregionen haben das faktische Bild der Alpen als Urlaubsregion
offensichtlich einseitig verschoben.

Alpen- und Gesundheitsurlauber
Alpenurlaub muss man sich leisten konnen

Ein Drittel der in Deutschland lebenden Verbraucher im Alter ab 14 Jahren ist Alpenur-
lauber, d.h. hat in den letzten flinf Jahren mindestens einen Urlaub (mindestens vier
Ubernachtungen) oder eine Kurzreise (eine bis drei Ubernachtungen) in die Alpen ge-
macht. Dagegen meiden zwei Drittel der Verbraucher die Alpen vollstandig. Dabei ist
der Anteil der Urlau-

) . Alpenurlaub: Hiufigkeit und Dauer in den letzten 5 Jahren
ber deUtl!Ch hoher als Haben Sie schon einmal oder &fterin den letzten 5 Jahren einen
der Anteil der Kurz- _ Kurzurlaub von 2 bis 4 Tagen gemadht?
urlauber.  Erstaun- |HabenSieschon imal| viermal
H H einmal oder ofter Nein| einmal Z\(,;Ivsalirrlz’l ur\:(ljegr;t]:r Gesamt
lich hoch innerhalb |indenletztens N ¢ . . .
- ein 1 37 31 16,29
der Gruppe der Al- [fahrenecinen : ' ' ' '
PP . Urlaubvon 5 _ em_mal 24,91 4,12 3,18 0,75 32,96
penurlauber ist der |ragenundmehr |zweimal,dreimall 24,34 1,31 412  131] 31,09
Anteil der Alpenfans gemacht? viermal und ofter 11,99 0,94 2,25 4,49 19,66
. - ! Gesamt| 61,24 13,11 1592 9,74| 100,00
d IS regel ma Blg S0- Angaben in %; Basis: mindestens einen Urlaub oder Kurzurlaub gemacht n=538
wohl  Urlaube als

auch Kurzurlaube (1,49% aller Befragter, 4,49% der Alpenurlauber) in den Alpen ver-
bringen. Andererseits zeigt sich, dass es den loyalen Stammkunden, der jahrlich min-
destens einmal seinen Gastgeber besucht, immer weniger gibt. Die Notwendigkeit, so-
wohl bei der Neukundengewinnung als auch bei der Kundenbindung die Wirksamkeit
der MaBnahmen zu steigern, wird hier sichtbar.

Alpenurlaub ist in einer Reihe von Angebotssegmenten teurer als Alternativangebote
aullerhalb des Alpenraums. Zudem gibt es im Alpenraum kaum Angebote im untersten
Preisbereich. AulRerdem erfolgt die Vermarktung Uberwiegend unabhdngig von den

groRen Reiseveranstalterkonzernen, wenn- Einkommensstruktur Alpenurlauber
gleich die Kooperationen in diesem Bereich Kein | mindestens
stetig wachsen. Im Ergebnis zeigt sich, dass Aufenthalt ein
man sich Alpenurlaub leisten kénnen muss. in den Alpen| Aufenthalt
In den unteren Einkommensgruppen bis € oo bis unter

' ‘ grupp Haushalts- | 1.500 Furo| 35,16 16,67
1.500 nimmt der Anteil der Alpenurlauber |Einkommen| 1 500 bis
sehr deutlich ab, in den oberen Einkom- unter 2.500
mensgruppen ab € 2.500 sind sie dagegen Euro] 4074 41,95
uberproportional stark vertreten. Mit der 2500 buro
. . ) ) und mehr 24,09 41,39
Einkommensstruktur einher gehen die ur- Gesamt| 100,00 100,00
sachlichen soziodemographischen Faktoren, Falle]  1.069 538
wie ein hoherer Bildungsabschlusses und Angaben in % je Gruppe

eine berufliche Tatigkeiten mit einem hoheren Einkommen. Dies lasst jedoch auch
Ruckschlisse darauf zu, dass Internet basierte Kommunikation und Angebotsprasenta-
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tion ein unverzichtbares Instrument fir die alpinen Anbieter ist, da die Nutzungsrate
bei den Burgern mit hoheren Bildungsabschlissen erheblich zunimmt.

Gesundheits- und Wellnessurlauber weisen eine geringe
Wiederholungsrate und einen geringen Bezug zum Alpenraum auf

Im Rahmen der Untersuchung gaben 14,8 % der Befragten an, mindestens einen Well-
ness- oder Gesundheitsurlaub innerhalb der letzten flinf Jahre gemacht zu haben. Die-
se Angabe erfolgte unabhangig von der Urlaubsregion. Im Gegensatz zur Reiseanalyse
2006 wurden den Befragten auch keine Definitionen vorgegeben, was ein Gesundheits-
bzw. Wellnessurlaub ist. Vielmehr wurde es ihnen tberlassen, selbst einzuschatzen, ob
einer ihrer Urlaube aus ihrer subjektiven Sicht der Kategorie Gesundheit oder Wellness
zuzuordnen ist. Der ermittelte Wert liegt fur den Funfjahreszeitraum knapp unter dem
summarischen Wert der Reiseanalyse 2006 fiir einen Dreijahreszeitraum (Gesund-
heitsurlaub 7%, Kur im Urlaub 3% und Wellnessurlaub 5%). Allerdings waren dort
Mehrfachnennungen moglich, d.h. ein Urlaub konnte zugleich als Gesundheits- und als
Wellnessurlaub oder Kur im Urlaub eingestuft werden.

Die Wiederholungsrate bei den Gesundheitsurlaubern ist dabei noch sehr gering. We-
niger als die Halfte (43,1%) hat in den letzten 5 Jahren mehr als einen Gesundheits-
bzw. Wellnessurlaub gemacht, nur 7,9% haben drei und mehr Urlaube dieser Form ge-
macht.

Eine gewisse
schwache Ten-
denz kann zu-
dem wieder be-

Gesundheits- und Wellnessurlauber b Ob

Wiederholungsrate in den letzten fiinf Jahren
Aufteilung nach Alpenaffinitdt in Prozent

e e . M keine odergeringe Alpenerfahrung ausgepragte Alpenaffinitat
zuglich Einkom- | | |

men bzw. Bil- mehralsSmaI(SFéIIe)h 60,0
dungsstand und 1

der  Haufigkeit 4und5 mal (14 Falle) 78,6 21,4
eines  Gesund- 1

heits- bzw. Well- 3mal (21 Fiille) 57,1 42,9
nessurlaubs -
festgestellt wer- 2mal (63 Falle) 76,2 238
den.  Personen :

mit hoherem 1mal (136 Fille) 84,6 15,4
verfligbarem ‘ ‘ ‘ ‘ !
Einkommen leis- 0,0 20,0 40,0 60,0 80,0 100,0

te n sic h S h er Frage: Und haben Sie schon einmal oder Gfter einen Gesundheits- und © munich department
einen solchen Wellnessurlaub gemacht? Wie oft war das in den letzten 5 Jahren? of tourism 2007

Urlaub, bei den
untersten Einkommensgruppen verhalt es sich genau umgekehrt. Hieraus folgt dann
auch wieder eine hohere Affinitat zu den Alpen als Urlaubsregion.
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Erwartungen an Gesundheits- und Wellnessangebote

Allgemeine Erwartungshaltung kaum unterschiedlich zwischen Verbrauchern
mit oder ohne Erfahrungen bei Gesundheits- und Wellnessurlaub

Auch wenn nur 14,8 % der Befragten Uber Gesundheits- und Wellnesserfahrungen in
der jungeren Vergangenheit verfugen, besitzen doch alle relativ klare Vorstellungen
davon, was sie von Angeboten dieser Urlaubsform erwarten. Dabei sind die Unter-
schiede zwischen Verbrauchern mit Erfahrungen aus jlngerer Vergangenheit in diesem
Bereich und solchen, die in den letzten funf Jahren keine Erfahrungen sammeln konn-
ten, nur gering ausgepragt.

Am deutlichsten fallen die Unterschiede bei den Erwartungen an Wellness-, Beauty-,
Gesundheits- und Fitnessangebote (46,1% bei Erfahrenen versus bei 35,5% Verbrau-
chern ohne Erfahrung) und Bader bzw. Badelandschaften aus. So erwarten 32,7% der
Produkterfahrenen gegentber 25,2% der Unerfahrenen attraktive Bader oder Bade-
landschaften mit Frei-, Hallenbad, Solebadern, Whirlpool oder Badern mit Erlebniskom-
ponenten. Die deutlich hohere Nachfrage nach Wellness-, Beauty-, Gesundheits- und
Fitnessangebote ist wiederum auf die Produkterfahrung und die damit verbundene
Erwartungshaltung zurlckzufiuhren. Der Verbraucher lernt, was ,Standard” ist und er-
wartet diesen Standard als Angebotsbaustein.

Die Dominanz
der  Erwartun-
gen an Massa-
gen und Korper-
behandlungen

Erwartungen an einen typischen Gesundheits- und

Wellnessurlaub
Nennungen in % - Mehrfachnennungen moglich

w'tourism

m Mit Erfahrung (n=238) Ohne Erfahrung (n=1369)

gegen uber den Massagen und Kérperbehandlungen 6258,8
Ub“Chen We”_ Wellness, Beauty, Gesundheits- und

ness-, Bea Ut_y-, Fitnessangebote

GGSU nd hEItS' Sauna, Saunalandschaften, Solarien

und Fitnessan-

ge boten (ZB Sportangebote und sportliche Aktivitaten

Kosmetik, Ayur-

veda, Thalasso,

Kneipp Gym_ Motiv Erholung, Entspannung, Wohlfiihlen, sich
’ verwohnen lassen

Bader und Badelandschaften

nastik, ..) ers-
taunt d en noch Standardergdnzungsprodukte Wellness, Beauty
)

zumal hier keine Spezielle Erganzungsprodukte
Sign |f| ka nte n Wellness, Beauty, Gesundheit (regionaltypisch)

Unterschiede Kur und Kuranwendungen
zwischen beiden

Gru ppen aus- 0,0 20,0 40,0 60,0 80,0
Zumac h en sin d A Frage: Welche Produkte und Dienstleistungen sind Ihrer Meinung nach typisch fiir einen

. . . Gesundheits- und Wellnessurlaub /
Diese Dienst I els- Auch wenn Sie noch keine Erfahrungen mit Gesundheits- und Wellnessurlaub haben, © munich department

. ) L . S f tourism 2007
bitte sagen Sie uns, was fiir einen solchen Urlaub Ihrer Meinung nach typisch ist? of tourtsm

tungen zahlen
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zum Basisstandard wie die Dusche auf dem Zimmer. Wer sie nicht anbieten kann, wird
kaum Erfolg im Markt habe.

Das Thema Ernahrung und Essen spielt eine gewisse, jedoch nicht deutlich ausgepragte
Rolle. Dies liegt an unterschiedlichen Erwartungsdimensionen der Verbraucher. Ein Teil
erwartet gesunde, regionale Lebensmittel (2,2% aller Befragter), ein anderer kulinari-
sche Genuisse (1,8%) und nur ein kleiner Teil (0,2 %) spezielle Erndhrungsprogramme
(z.B. Diatprogramme). So verbirgt sich sicherlich fiir einige Befragte hinter dem Ur-
laubsmotiv Entspannung, Wohlfuihlen genauso verdeckt der Aspekt eines kulinarischen
Genusses, der aber nicht explizit genannt wird.

Verbrauchertypologie Gesundheit- und Wellness fiir Deutschland:
Hardware oder Software im Vordergrund

Aus den zehn wichtigsten Erwartungsdimensionen, d.h. solchen, die von jeweils min-
destens 5% der Befragten mindestens einmal genannt wurden, kann eine Typologie der
Verbrauchererwartungen abgeleitet werden. Dabei flieen in die Typologie sowohl
Verbraucher mit Wellness- und Gesundheitsurlaubserfahrung ein als auch solche, die
bislang diese Urlaubsform noch nicht genutzt hatten.

Mittels Clusteranalyseverfahren (Clusterzentrenanalyse) lassen sich sechs klar getrenn-
te Typen identifizieren:

Gesundheits- und Wellnesstypologie Deutschland: Erwartungsty pen
Typ 1 2 3 4 5 6

Clusteranteil 13,7% 26,5% 4,6% 24,9% 19,0% 11,3%
Kurzcharakte ristik Massagen, Massagen Baden, Kur Sauna & Wohlfiihlen | Skepsis und

Sport-und |und Wellness | und spezielle| Massage und Ablehnung

Fitness Wellness Geniessen

Massagen und Kérperbehandlungen 100,0% 100,0% 34,7% 60,7% 0,0% 41,6%
Bader und Bade landschaften 17,4% 33,7% 100,0% 29,5% 0,0% 14.0%
Fitness und Sportangebote 100,0% 0,0% 19,9% 5,9% 20,5% 10,8%
Sauna, Saunalandschaften, Solarien 33,7% 0,0% 3,0% 100,0% 0,0% 12.3%
Spezielle Wellness, Gesundheits- und Fitnessangebote 18,5% 26,4% 34,8% 17,4% 27,2% 17,5%
Ressentiments, Restriktionen und negative Assoziationen 9.8% 0,0% 0,0% 1,5% 0,0% 100,0%
Spezielle Ergdnzungsprodukte Wellness, Beauty, Fitness 8,4% 5,7% 29,2% 3,0% 9,0% 3,7%
Weitere Beauty, Wellness und Ge sundheitsangebote 64% 13,3% 3,5% 6,5% 16,6% 11.2%
Kur und Kuranwendungen 2,9% 6,7% 31,8% 1,9% 6,1% 2,7%
Standarderganzungsprodukte Wellness, Beauty, Fitness 34% 10,6% 7,3% 73% 14,9% 22%

Fur diese sechs klar differenzierten Verbrauchergruppen kann die nachfolgende Kurz-
charakteristik und Beschreibung gegeben werden:



munich
mdepartment of
m tourism

Mg

Typ Kurzcha-
rakteristik

Beschreibung

1 Massagen,
Sport- und
Fitness
(13,7%)

2 Massagen
und Well-
ness
(26,5%)

3 Baden, Kur
und spe-
zielle
Wellness
(4,6%)

4 Sauna &
Massage
(24,9%)

5 Wohlfiih-
len und
Genielden
(19,0%)

6 Skepsis
und Ab-
lehnung
(11,3%)

Diese Verbraucher erwarten alle Massagen und Korperbehandlungen so-
wie Fitness- und Sportangebote. Ein Drittel von Thnen wiinscht sich zudem
einen Saunabereich. Sie sind in der Tendenz jiinger (42,2% jiinger als 40
Jahre), Uberdurchschnittlich gut verdienend (36% mehr als € 2.500) und
verfugen noch Gber unterdurchschnittliche Wellness- und Gesundheitsur-
laubserfahrung (14,3%)

Alle Mitglieder dieser Gruppe erwarten Massagen und Korperbehandlun-
gen, ein weiteres Drittel ein Bad oder eine Badelandschaft. Gut ein Viertel
von ihnen interessiert sich auch fur spezielle Wellness-, Gesundheits- und
Fitnessangebote, einige nehmen auch Erganzungsprodukte (z.B. Ole, Kos-
metika) in Anspruch. Der GroRteil ist zwischen 40 und 69 Jahren alt (53,5%)
und verfugt Uber eine Uberproportional hohe Erfahrung mit Gesundheits-
und Wellnessurlaub (27,4%).

Sie erwarten alle ein Bad oder eine Badelandschaft wobei fast ein Drittel
zudem Kur- und Kuranwendungen wuinscht. Auch werden von vielen spe-
zielle Angebote im Bereich von Gesundheit und Ernahrung erwartet. Diese
Verbraucher sind Uberproportional alt (49,4 % sind 60 Jahre und alter) und
haben fast keine Erfahrung mit Gesundheits- und Wellnessangeboten
(4,6%).

Diese relativ grol3e Gruppe erwartet an erster Stelle Sauna, Saunlandschaf-
ten und Solarien und wiinscht zu 60,7% Massagen und Korperbehandlun-
gen. Von vielen erganzend erwartet wird ein Bad oder eine Badelandschaft
(29,5%). Sport und Fitness spielen kaum eine Rolle, auch werden weitere
Gesundheits- und Wellnessangebote und Produkte unterproportional hau-
fig genannt. Uber die Halfte der Gruppenmitglieder ist zwischen 20 und 49
Jahren alt (51,8%) und verfligt eher tber ein durchschnittliches oder gerin-
geres Einkommen. Fast ein Viertel (24,5%) verfugt lUber Erfahrungen mit
Gesundheits- und Wellnessurlaub.

Bezliglich der zehn Haupterwartungsdimensionen zeichnet sich die Grup-
pe durch ein Uberproportionales Interesse an Beautyangeboten und Stan-
darderganzungsprodukten (z.B. Kosmetika) aus. Es fallen sehr hohe Werte
bei weiteren, eher sonst untergeordneten Erwartungsdimensionen auf:
Atmosphare und Ambiente, schones Hotel, guter Service, gutes Essen, Frei-
zeit und Kulturangebote. Das Reisemotiv Entspannung, Wohlfuhlen steht
deutlich ausgepragt im Vordergrund. Diese Gruppe verfligt trotz schon
gehobenem Alters (56,1% sind 50 und alter) teils lber Erfahrungen mit
Gesundheits- und Wellnessurlaub (20,3%) und mittlere Einkommen.

Alle Mitglieder dieser stehen Gesundheits- und Wellnessurlaub skeptisch
bis ablehnend gegenuber. Dabei kommen vielfach auch personliche Rest-
riktionen (,kann nicht reisen”) zum tragen. Die Mitglieder dieser Gruppe
verteilen sich gleichmaRig auf alle Alters- und Einkommensgruppen.
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Letztlich zeigt sich eine gewisse Tendenz, dass die Verbraucher entweder die Hardware
im Vordergrund sehen (Sauna, Bader) oder aber die Software (Massagen und Korper-
anwendungen, Wellness- und Beautyangebote). Wer auf die jingere Kundschaft aus
ist, muss gute Kombinationen zwischen Sport- und Fitnessangeboten einerseits und
Anwendungen andererseits bundeln.

Erwartungen an alpine Gesundheits- und Wellnessurlaube differieren
erheblich gegeniiber den allgemeinen Erwartungen

Stellt man die allgemeinen Erwartungen der Verbraucher an einen Gesundheits- oder
Wellnessurlaub den alpin-spezifischen Erwartungen gegenuber, so zeigen sich erhebli-
che Unterschiede in einer Reihe von Dimensionen. Massagen und Korperbehandlungen
erwarten auf der assoziativen Ebene gerade mal noch gut die Halfte Befragten. Dage-
gen nehmen regionalspezifische sportliche Aktivitaten einen zentralen Stellenwert ein.
Hier bestatigt sich erneut die Positionierung der Alpen als Sportarena Europas.

Erwartungen an einen Gesundheits- und Wellnessurlaub
Differenz
alpin spezi- alpin - allge-

Erwartungsdimension fisch allgemein mein

Massagen und Kérperbehandlungen 35,9% 64,1% 28,2%
Regionalspezifische sportliche Aktivitat 27,9% 3,1% -24,8%
Sportangebote und sportliche Aktivitaten 14,9% 25,5% 10,6%
Wellness, Beauty, Gesundheits- und Fitnessangebote 28,8% 37,1% 8,3%

Klima und Luft 10,1% 1,3% -8,1%
Hotel: Lage, Ausstattung und Zimmer 7,3% 0,7% -6,6%
Freizeit- und Kulturangebot 7,4% 1,1% -6,3%
Service: Betreuung, Beratung, Bedienung 7,8% 1,7% -6,0%
Bader und Badelandschaften 31,2% 26,3% -4,9%
Schone Natur und Landschaft 5,0% 1,4% -4,3%
Weitere Ausstattung und Infrastruktur 6,9% 2,9% -4,0%
Essen und Erndhrung 6,7% 2,7% -4,0%
Kur und Kuranwendungen 2,9% 5,9% 3,0%

Motiv Erholung, Entspannung, Wohlfiihlen, Verwdhnen lassen 12,2% 14,9% 2,7%

Standarderganzungsprodukte Wellness, Beauty 6,1% 8,8% 2,7%

Sauna, Saunalandschaften, Solarien 30,6% 33,1% 2,5%

Spezielle Erganzungsprodukte Wellness, Beauty, Gesundheit 9,2% 7,2% -2,1%
Reisemotiv Gemeinschaft, Kontakte 0,8% 0,2% -0,6%
Angenehme Atmosphiare, Ambiente, positive 1,6% 1,1% -0,5%
Ressentiments, Restriktionen und negativ 1,7% 1,2% -0,4%
Motiv Abwechslung und Spass 0,4% 0,0% -0,4%
Motiv Gesundheit 0,6% 0,9% 0,3%
Motiv intakte Umwelt und Natur 0,1% 0,0% -0,1%
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Weitere, im alpinen Kontext besonders wichtige Themen, die auf der allgemeinen Ebe-
ne ohne groRBe Bedeutung waren, sind Klima und Luft, Qualitat der Hotellerie, Freizeit
und Kulturangebot, Service oder schone Natur und Landschaft. Gesundheit bzw. der
Bereich Kur und Kuranwendungen fallen dagegen sogar gegenuber der allgemeinen
Ebene weiter ab. Auch dies bestatigt nochmals, den Mangel einer erkennbaren Positio-
nierung in diesem Thema.

Vielfach wird von Touristikern und Umweltverbanden im Alpenraum angenommen,
dass das Motiv ,intakte Umwelt und Natur” beim Verbraucher einen hohen Stellenwert
hat. In der durchgefiihrten Befragung scheint dieses Motiv im frei assoziativen Bereich
nicht messbar auf. Dies lasst letztlich nur den Schluss zu, dass dies vom Verbraucher
grundsatzlich erwartet wird, jedoch kein echtes eigenstandiges Motiv ist. Die in vielen
Untersuchungen mit gestitzten Befragungen ermittelten Werte sollten daher nicht
uberinterpretiert werden.

Erwartungen an einen Gesundheits- und Wellnessurlaub g ZUHE

Unterschiede allgemein versus alpin
Mehrfachnennungen moglich - Angaben in % - N=1.607

o allgemein alpin spezifisch

Massagen und Kérperbehandlungen 64,1%
Bader und Badelandschaften

Sauna, Saunalandschaften, Solarien

Wellness, Beauty, Gesundheits- und Fitnessangebote

Regionalspezifische sportliche Aktivitat 3,1%

Sportangebote und sportliche Aktivititen 25,5%
Motiv Erholung, Entspannung, Wohlfiihlen, Verwohnen...
Klima und Luft

Spezielle Erganzungsprodukte Wellness, Beauty,...
Service: Betreuung, Beratung, Bedienung

Freizeit- und Kulturangebot

Hotel: Lage, Ausstattung und Zimmer

Weitere Ausstattung und Infrastruktur

Essen und Erndhrung

Standardergdnzungsprodukte Wellness, Beauty

Schéne Natur und Landschaft

Kur und Kuranwendungen

0,0% 10,0% 20,0% 30,0%» 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

Fragen: (1) allgemein: Welche Produkte und Dienstleistungen sind Ihrer Meinung nach typisch fiir einen © munich department
Gesundheits- und Wellnessurlaub? (2) alpin: Was erwarten Sie von einem alpinen Gesundheits- und Wellnessurlaub? of tourism 2007
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Ausblick

Parallel zur Untersuchung in Deutschland wurde eine identische Feldstudie in Italien
durchgefihrt. Ziel der parallel angelegten Studien ist es, die kulturspezifischen Unter-
schiede der Wahrnehmung von Gesundheit und Wellness in Deutschland und Italien zu
identifizieren und so Anhaltspunkte fir ein differenziertes Marketing zu erhalten. Erste
Ergebnisse des Vergleichs werden im Herbst 2007 publiziert werden.

Kontakt

ALPSHEALTHCOMP

Prof. Dr. Thomas Bausch

Hochschule fur angewandte Wissenschaften
Fachhochschule Miinchen

Fakultat Tourismus

Am Stadtpark 20

D-81243 Miinchen

Deutschland

Tel.: +49(0) 89 12652128
Fax: +49(0) 8912652119
mail: bausch@fhm.edu

URL: www.tr.fh-muenchen.de
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