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Allgemeine Informationen
zu den Gastebefragungen

Im Rahmen des Forschungsprojektes AIR — Al-basierter Recommender fir nachhaltigen Tourismus —
wurden Gastebefragungen in Form von Face to Face-Interviews in allen sechs Use Cases
durchgefiihrt. Diese Form der Bedarfsanalyse soll dazu dienen, Informationen liber die Demographie
der Gaste, touristische Verhaltensmuster, Griinde fir die Zielauswahl und Wahrnehmung des
Zielgebiets, das Informationsverhalten sowie die Offenheit fiir Lenkungssysteme zu erhalten. Die
Ergebnisse sollen eine umfassende Datenbasis fiir die Erstellung eines intelligenten

Besucherinformationssystems bieten.

An den Befragungspunkten wurden ausschliefSlich Besucher mit touristisch- bzw. freizeitmotiviertem
Besuchsanlass befragt, die das 14. Lebensjahr vollendet haben sowie liber ausreichend deutsche

Sprachkenntnisse verfiigen, da der Fragebogen in deutscher Sprache verfasst wurde.

Durchgefiihrt werden die Befragungen durch Interviewer der INFO GmbH Berlin im Auftrag des
Instituts flr Nachhaltige und Innovative Tourismusentwicklung (INIT) Fiissen der Hochschule
Kempten (ehemals WTZ). Die Auswahl der Probanden erfolgt nach dem Zufallsprinzip auf Basis der

von der INFO GmbH vorgegebenen Systematik.

Das quantitative Ziel der Erhebung liegt bei 800 Befragungen pro Use Case, wobei sich diese Zahl im
Use Case Sauerland gleichmaRig auf 400 Befragungen an den Sauerlander Seen im Sommer sowie

400 Befragungen in den Skigebieten im Winter aufteilt.

Die Erhebungen fanden im Zeitraum von Juli 2022 bis einschlieRlich Marz 2023 statt.
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Interviews Im
Sauerland

Im Sauerland wurden im Sommer 2022 insgesamt 472 Personen befragt. Die
Interviews fanden an sieben Tagen im Juli (48% der Interviews) und acht Tagen im
August (52% der Interviews) statt. Da das Sauerland sowohl im Sommer als auch
im Winter von grolRer touristischer Anziehungskraft ist, wurden die geplanten 800
Befragungen auf diese beiden Saisons aufgeteilt. Die Befragungen fanden
demzufolge zum einen an finf Sauerlander Seen in der Sommersaison, zum
anderen in verschiedenen Skigebieten im Winter 2022/23 statt. Die Ergebnisse der

Winterbefragungen sind in einem separaten Ergebnisbericht ersichtlich.

Der GrofRteil der Befragten (458 Personen, 97%) kommt aus Deutschland, 9
Personen aus den Niederlanden, 4 Personen aus Belgien sowie eine Person aus

Frankreich.?

Der Grofiteil der Befragten kommt aus Nordrhein-Westfalen (Abbildung 1). 4% der
Befragten kommen auBerdem aus Hessen, wahrend aus den restlichen

Bundeslandern maximal 2% der Befragten stammen.

Die Interviews im Sommer 2022 fanden an den Befragungsstandorten Mohnesee
(25%), Sorpesee (21%), Hennesee (19%), Diemelsee (19%) und Biggesee/
Sonderner Kopf (16%) statt.

Herkunft nach Bundeslandern (n=472)
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Abbildung 1: Herkunft der Befragten im Sauerland (Sommer) nach
Bundesléndern



Besucher*innen/Gaste
der Seen im Sauerland

Die Halfte der Befragten (237 Personen, 50%) im Sauerland (Sommer) ordnet
sich dem weiblichen Geschlecht zu, wahrend die anderen 50% (235
Personen) sich als mannlich identifizieren. Als divers hat sich keine der
befragten Personen eingeordnet. Die Befragten sind zu 59% uber 40 Jahre
alt. In den Altersspannen 31-40 und 41-50 befindet sich der groRte Anteil mit
jeweils 27%, wahrend 18% 51-60 und 14% (iber 60 Jahre angeben. 10% sind
zwischen 21 und 30 Jahre alt und lediglich 4% der Befragten sind unter 21.

Wahrend jeweils zwischen 30 und 40% der Befragten als hochsten
Schulabschluss das Abitur oder den Realschulabschluss (oder Vergleichbares)
angeben, besitzen 13% der Befragten einen Hochschulabschluss. Weitere
13% geben auBerdem einen Haupt-/Volks-/Pflichtschulabschluss und nur 3%

Schulabschluss an.

Nur 9% der Befragten leben allein, der groRte Anteil und die knappe Halfte
(45%) zu zweit in einem Haushalt. Knapp zwei Drittel der Befragten leben in
einem Haushalt ohne Minderjahrige, wahrend bei jeweils 15-19% der
Befragten ein oder zwei Minderjahrige im Haushalt leben. Lediglich 3% leben
mit drei (3%) oder vier (0%) Minderjahrigen in einem Haushalt. Die
vorangegangenen demographischen Daten sind in Tabelle 1 als Ubersicht

einsehbar.

Tabelle 1: Ubersicht demographischer Daten der Besucher*innen/Gdéste im

Sauerland (n =472)

weiblich
maénnlich
divers
14 bis 20 Jahre
21 bis 30 Jahre
31 bis 40 Jahre
41 bis 50 Jahre
51 bis 60 Jahre
Alter als 60 Jahre
Abitur oder vergleichbare
Hochschulzugangsberechtigung
Realschulabschluss/Mittlere
Reife/Polytechnikum/
Sekundarstufe |
Hochschulabschluss
Haupt-/Volks-/
Pflichtschulabschluss
Sonder-/Férderschulabschluss
Kein Schulabschluss

Geschlechts-
identitat

1

2

Anzahl der 3

Personen im 4
Haushalt

5

6

Haushalt ohne Minderjahrige
1 Minderjahrige/r im Haushalt
2 Minderjahrige im Haushalt
3 Minderjdhrige im Haushalt
4 Minderjahrige im Haushalt

Minderjahrige im
Haushalt

235
0
17
45
129
127
86
67

154

187

59
59

13
41
213
112
77
25

294
91
69
16

Demographische Absolute | Relative
Variable Haufigkeit | Haufigkeit
237

50%
50%
0%
4%
10%
27%
27%
18%
14%

33%

40%

13%
13%

0%
3%
9%
45%
24%
16%
5%
1%
62%
19%
15%
3%
0%



Arten von
Besucher*innen

Die befragten Besucher*innen der Sauerldander
Seen sind Uberwiegend Tagesgdste, die von
Zuhause oder ihrer Unterkunft angereist sind
(Abbildung 2). 23% der befragten Ubernachtungs-
gaste im Umkreis von bis zu 4 km. Die Begrenzung
von vier Kilometern wurde unter Riicksprache mit
den Use Case Manager*innen im Projektverbund
festgelegt, damit sich nur solche befragte Personen
als Ubernachtungsgiste einordnen, die auch
tatsachlich im betrachteten Ort/Gemeinde unter-
kommen. Da die Fragestellung nach der Gastart
sonst zudem subjektiv beantwortet werden
konnte, wurde diese raumliche Begrenzung

erganzt.

18% der Befragten sind auBerdem direkt am Ort

mit ihrem Haupt- oder Zweitwohnsitz ansassig.

Arten von Besucher*innen (n=472)

Direkt am Ort ans&ssig 3 3 3
als Zweitwohnungs- . 19%1% Sonstiges
besitzer*in 7% ‘

Tagesgast
(von der Unterkunft 81
angereist) 17%

Direkt am Ort
ansassig mit dem
Hauptwohnsitz

243
. 52%
Ubernachtungsgast
(im Umkreis von bis

zu 4 km)

M Tagesgast (von zu Hause angereist)

B Ubernachtungsgast (im Umkreis von bis zu ca. 4 km vom Befragungsstandort)

Direkt hier am Ort anséassig mit dem Hauptwohnsitz
[ Tagesgast (von meiner Unterkunft wahrend des Urlaubs angereist)
[l Direkt hier am Ort ans&ssig als Zweitwohnungsbesitzer*in
Sonstiges

Abbildung 2: Arten von Besucher*innen im Sauerland (Sommer)



Arten von Besucher*innen nach Befragungstagen (ngesamt = 472)
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Abbildung 3: Herkunft der Befragten nach Befragungstagen
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Arten von Besucher*innen
nach Befragungstagen

Abbildung 3 zeigt die Aufteilung der Befragten nach Art der Besucher*innen bezogen
auf jeden Befragungstag. Auffallig ist hierbei, dass der Anteil der Tagesgaste an den
einzelnen Befragungstagen stark schwankt. Deren Anteil scheint insbesondere Ende Juli
und Mitte August hoch zu sein. Auch der Anteil der Besucher*innen mit Haupt- oder
Zweitwohnsitz schwankt stark, es ist aber keine allgemeine Veranderung von Juli zu

August zu sehen.
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Ein Viertel der Tagesgaste, die von Zuhause angereist sind (n = 243), wohnt 11 bis 20 km entfernt vom
Befragungsort (61 Personen), 11% dieser Tagesgaste wohnen weniger als 10 km entfernt (26 Personen)
und weniger als 20% (43 Personen) zwischen 21 und 30 km entfernt. Wahrend ein weiteres Drittel
zwischen 31 und 60 km entfernt wohnt (76 Personen), wohnen lediglich 15% (37 Personen) der

befragten Tagesgaste weiter entfernt.

Uber die Hilfte der Tagesgiste, die von ihrer Unterkunft angereist sind (n = 35), (ibernachten weniger
als 20 km entfernt, 29% weniger als 10 km. Fiir 6% (2 Personen) der Befragten betragt die Anreise vom
Beherbergungsbetrieb 21 bis 30 km, fir 14% (5 Personen) zwischen 31 und 50 km. Lediglich 9% der

Tagesgaste Ubernachten lGber 50 km entfernt.

88% der Ubernachtungsgiste (sowohl vor Ort, also bis 4 km entfernt, als auch Tagesgiste, die von ihrer
Unterkunft angereist sind; n = 142) am Ruhrtalradweg sind fiir eine Dauer von 1 bis 7 Nachten vor Ort,

lediglich 12% fiir eine Dauer von 8 bis 14 Nachten.

Beziiglich der Frage nach der Begleitung der/des Befragten am Ausflugstag handelt es sich um eine
geschlossene Frage mit der Moglichkeit zur Mehrfachnennung. Insgesamt ldsst sich sagen, dass 90%
der Befragten am Ausflugstag in Begleitung unterwegs sind. Lediglich 10% (49 Personen) sind ohne
Begleitung unterwegs. Zwei Drittel (63%, 296 Personen) der Befragten ist mit Ehe-/Lebenspartner*in,
26% mit eigenem/n Kind(ern), 21% mit Freund*innen/Bekannten und 10% mit anderen
Familienangehorigen unterwegs. Nur 17 Personen sind mit anderer Begleitung oder einer organisierten

Reisegruppe unterwegs.

Lediglich ein knappes Drittel der Befragten ist zum ersten Mal vor Ort. Demnach handelt es sich bei
69% (325 Personen) der Befragten um Wiederholungsbesucher*innen, von denen die meisten
inklusive dem , heutigen” Ausflug entweder bereits 2-3-mal (33%) oder schon mehr als 10-mal (33%)
vor Ort waren. Die Méglichkeiten 4-5-mal (20%) und 6-10-mal (7%) wurden etwas seltener ausgewahlt,

wahrend weitere 7% angeben, dies nicht zu wissen.

‘?pannende Einsichten liber die T

Besucher*innen / Gaste im Sauerland

(Sommer) bzw. DenkanstoRe fiir
weiterfiihrenden Analyse- und

Forschungsbedarf:

Die Zusammensetzung der Art der

Gaste verandert sich Gber den

Befragungszeitraum. = Woran liegt es,
dass die Zahl der Besuchergruppen so

schwankt?

Welchen Effekt hat das auf die
Bewertung der Auslastung? Wird die
Auslastung an den verschiedenen
Befragungstagen und in Abhangigkeit
der Anzahl der Tages-
/Ubernachtungsgéste unterschiedlich

bewertet?

Welche Konsequenz hat der hohe
Anteil an Wiederholungs-

besucher*innen fiir einen

Recommender und Lenkungsansatze?




Verkehrsmittel am
Ausflugstag an den
Sauerlander Seen

Die von den Befragten angegebenen Haupt-
verkehrsmittel am Ausflugstag sind in Abbildung 4
ersichtlich. Mit Hauptverkehrsmittel, so wurde es in
den Befragungen wortlich abgefragt, ist das
Verkehrsmittel gemeint, mit dem der/die Befragte
am Ausflugstag die langste Wegstrecke zurick-
gelegt hat. 62% der Befragten haben demnach
einen PKW jeglicher Art als Hauptverkehrsmittel
angegeben. Kein Verkehrsmittel (zu FuB) sowie
Fahrrad bzw. E-Bike sind recht ausgewogen.
Auffallig ist die geringe Nutzung von offentlichen
Verkehrsmitteln, egal ob Bahn, Linien- oder
Reisebus. Aufer diesem Hauptverkehrsmittel
werden vom GroRteil der Befragten (86%) keine
weiteren Verkehrsmittel am Ausflugstag genutzt
(Abbildung 5). Das am meisten zusatzlich genutzte

Verkehrsmittel ist das Fahrrad/E-Bike mit 7%.

Hauptverkehrsmittel am Ausflugstag (n=472)
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Abbildung 4: Hauptverkehrsmittel am Ausflugstag im Sauerland (Sommer)

Weitere Verkehrsmittel am Ausflugstag (n=472)
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Verkehrsmittel am
Ausflugstag an den Seen
im Sauerland

AuBerdem wurden Ergebnisse zur Relevanz des im
Sommer 2022 verfligbaren 9-Euro-Tickets fiir den
Ausflugstag gewonnen. Zunachst ist es wichtig zu
sehen, dass 17% der Befragten angegeben haben, das
9-Euro-Ticket zu besitzen. Von diesen 17% (81
Personen) haben wiederum 17% (14 Personen) das 9-
Euro-Ticket am Ausflugstag genutzt. Zuletzt haben 43%
(6 Personen) der Befragten, die das Ticket am
Ausflugstag genutzt haben, angegeben, dass sie den
Ausflug ohne das Ticket nicht gemacht hatten. Es wird
also deutlich, dass nur 17% der Befragten das Ticket
besitzen und davon wiederum lediglich 17% dieses am
Ausflugstag nutzen. Fir die Halfte dieser Minderheit
scheint das 9-Euro-Ticket aber bei der Entscheidung fiir

den Ausflug/das Ausflugsziel eine Rolle zu spielen.

Spannende Einsichten liber die Verkehrsmittel der

Befragten am Ausflugstag im Sauerland (Sommer) bzw.
DenkanstoRBe fiir weiterfiihrenden Analyse- und

Forschungsbedarf:

. Woran liegt es bzw. welche Konsequenzen hat es,
dass die Befragten liberwiegend nur mit einem

Verkehrsmittel am Ausflugstag unterwegs sind?

° Welche Unterschiede bestehen im

Verkehrsverhalten von Tages- und

Ubernachtungsgasten? Sind die Tages-
/Ubernachtungsgiste (iberwiegend multimodal

oder intermodal unterwegs?

° Lasst sich auf Basis der Nutzung des 9€-Tickets
etwas Uber den (Lenkungs-)Effekt von

Preissignalen sagen?

I




Charakter des
Austlugs,
Zielauswahl
und
Wahrnehmung
im Zielgebiet
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Aktivitaten am Ausflugstag
an den Sauerlander Seen

Die Aktivitaten, denen die Befragten am Ausflugstag am
Ruhrtalradweg nachgegangen sind, sind in Tabelle 2 zu sehen
(geschlossene Frage mit Mehrfachantworten). Die knappe
Halfte der Befragten (41%, 195 Personen) gibt gemaR der
Befragung an, ohne ein bestimmtes Ziel unterwegs zu sein.
35% der Befragten besuchen zudem gastronomische
Einrichtungen. Die beliebtesten sportlichen Aktivitaten sind
Baden und Radfahren. Fir lediglich jeweils 5% gehort der
Besuch von Freizeiteinrichtungen, An- und Abreise oder die
Besichtigung von Attraktionen/ Sehenswiirdigkeiten zu den

Aktivitaten am Ausflugstag.

18% der Befragten geben aulRerdem die Kategorie Sonstiges
an, in der weitere Aktivitaten offen abgefragt werden. In
dieser Kategorie kristallisieren sich vor allem Boots- oder

Schifffahrten (33%) und Spielplatzgange (19%) heraus.

Tabelle 2: Aktivitdten der Befragten am Ausflugstag im Sauerland
(Sommer), n = 472, geschlossene Frage mit Mehrfachantworten

Aktivitaten (n = 472) Anzahl | Prozente

Spazierfahrt/-gang ohne bestimmtes 195 41%

Ziel/Fahrt ins Blaue

Besuch gastronomischer Einrichtungen 163 35%

Baden 104 22%

Radfahren 77 16%

Wassersport (z.B. Kitesurfen, Rudern...) 68 14%

Besuch von Familie, Bekannten, 38 8%

Verwandten

Wandern 33 7%

Besuch von Freizeiteinrichtungen wie z. B. 25 5%

Freizeitbader, Freizeitparks, Golfanlagen,

Minigolf

An- und Abreise 23 5%

Besichtigung von 22 5%

Attraktionen/Sehenswiirdigkeiten

Besuch einer Veranstaltung 15 3%

Wintersport (z.B. Skifahren, Langlaufen...) 2 0%

Sonstige Aktivitaten (n = 87) 87 18%
Boot/Schiff fahren 29 33%
Spielplatz 10%
Relaxen/Sonnenbaden 9%
Gassi gehen 7%
Angeln 2%
Sonstiges (vereinzelte 33 38%

Nennungen)

13




Wichtigkeit und Zufriedenheit mit einzelnen Aspekten

Die Gesamtzufriedenheit der Gaste mit dem Ausflug am Befragungstag wurde auf einer Skala von 1 = sehr zufrieden bis 5 = gar nicht zufrieden abgefragt.
Insgesamt sind 82% der Befragten (390 Personen) mit ihrem Ausflug zufrieden (= 2; 47%) oder sehr zufrieden (= 1; 35%). Die Zufriedenheit wurde

durchschnittlich mit 1,8 bewertet.

Des Weiteren wurde im Zuge der Befragung einerseits die Wichtigkeit einzelner vorgegebener Aspekte fiir die Entscheidung fir das Ausflugsziel und
andererseits die Zufriedenheit mit diesen untersucht. Die Ergebnisse zur Wichtigkeit dieser Aspekte sind in den Abbildungen 6 und 7 dargestellt. Wahrend
Abbildung 6 die Ergebnisse auf einer Skala von 1 = sehr wichtig bis 5 = unwichtig und K.A. (Keine Angabe) zeigt, werden diese Ergebnisse in Abbildung 7 als

top-two- und bottom-two-boxes aggregiert. Die Aspekte sind jeweils nach Wichtigkeit sortiert.

In Abbildung 6 werden vor allem die mit ,,sehr wichtig” (1) und ,unwichtig” (5) bewerteten Aspekte ersichtlich. Es wird deutlich, dass lediglich der Aspekt
,Schone Landschaft und Natur” von lber der Halfte der Befragten als ,,sehr wichtig” eingestuft wird. Im Hinblick auf weniger wichtige Aspekte stechen die
Aspekte ,Gute Erreichbarkeit mit offentlichen Verkehrsmitteln“ und ,Bademdglichkeiten vor Ort“ hervor, die von Uber der Halfte der Befragten als

,unwichtig (5) angesehen werden.

Abbildung 7 fasst die Ergebnisse etwas kompakter zusammen. Es wird sichtbar, welche Aspekte eher wichtig oder eher unwichtig sind. Es stechen die
Aspekte ,Schone Landschaft”, ,Erreichbarkeit des Ziels“ sowie “Atmosphare/Flair” hervor, da sie von lber 70% der Befragten als ,wichtig oder sehr
wichtig” eingestuft werden. Die Aspekte ,,Gute Erreichbarkeit mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln” und ,Sehenswirdigkeiten/Architektur/Bauwerke” werden
(wie von Abbildung 6 bereits indiziert) im Gesamtbild als eher unwichtig oder unwichtig betrachtet. Auch bei ,vielfdltige Sport- und Freizeitmdglichkeiten”

libersteigt die Einschatzung ,,eher unwichtig oder unwichtig” alle anderen.

|ll

Der Aspekt ,wenig frequentiertes Reise-/Ausflugsziel” ist in dieser Befragung von besonderem Interesse fiir das Projektkonsortium, da die Frequentierung
eines Ausflugsziels eine wesentliche Rolle im Rahmen des Projekts zum Besuchermanagement spielt. Dieser Aspekt sticht allerdings auch als eher unwichtig

hervor, da er fiir von Gber der Halfte der Befragten als ,,eher unwichtig oder unwichtig” eingestuft wird..
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Wichtigkeit ausgewahlter Aspekte (n=472)
1 =sehr wichtig bis 5 = unwichtig
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Abbildung 6: Wichtigkeit ausgewdhlter Aspekte fiir die Befragten
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Abbildung 7: Wichtigkeit ausgewdhlter Aspekte fiir die Befragten — sortiert und zusammengefasst



Arithmetische Mittel
der Wichtigkeit

In Tabelle 3 sind die arithmetischen Mittel der einzelnen
Aspekte berechnet und aufsteigend sortiert. Je kleiner der Wert
des arithmetischen Mittels ausfallt, desto wichtiger ist der
Aspekt und je groRer dieser Wert ausfallt, desto unwichtiger ist
der jeweilige Aspekt fiir die Befragten. Die Tabelle ist nach
aufsteigenden Werten sortiert. In Folge dieser Berechnungen
kdnnten die oberen Aspekte als eher wichtig, die unteren als

eher unwichtig bezeichnet werden.

Tabelle 3: Arithmetische Mittel der Wichtigkeit ausgewdhlter Aspekte

Schone Landschaft und Natur 1,60
Erreichbarkeit des Ziels 1,90
Atmosphare/Flair 2,09
Anreisedauer 2,30
Ausreichend Parkplatze vorhanden 2,82
Gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis 3,01
Gutes gastronomisches Angebot 3,04
Vielfaltige Sport- und Freizeitmoglichkeiten 3,23
Bademoglichkeiten vor Ort 3,55
Sehenswirdigkeiten/Architektur/Bauwerke 3,69
Wenig frequentiertes Reise-/Ausflugsziel 3,80
Gute Erreichbarkeit mit 6ffentlichen 4,54

Verkehrsmitteln
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Zufriedenheit mit einzelnen Aspekten

Dieselben Aspekte wurden auch hinsichtlich der Zufriedenheit im Sauerland untersucht. Hierflir zeigt — analog zur Bewertung der
Wichtigkeit — Abbildung 8 die Ergebnisse auf einer Skala von 1 = sehr zufrieden bis 5 = gar nicht zufrieden sowie K.A. (Keine Angabe),

Abbildung 9 die als top-two- und bottom-two-boxes aggregierten Ergebnisse und Tabelle 4 die berechneten arithmetischen Mittel.

In Abbildung 8 werden wieder die Randauspragungen deutlich. Wie bei der Wichtigkeit stechen hier die Aspekte ,Schéne Landschaft und
Natur”, ,Erreichbarkeit des Ziels” sowie ,,Atmosphéare/Flair” hervor, mit denen jeweils liber 45% der Befragten ,sehr zufrieden” sind. Nur
selten wurden Aspekte mit ,,gar nicht zufrieden” bewertet. Zu nennen ist jedoch, dass zu dem Aspekt , Erreichbarkeit mit OPNV“ (iber zwei

Drittel der Befragten keine Angabe gemacht haben.

In Abbildung 9 wird genauer ersichtlich, mit welchen Aspekten die Befragten eher zufrieden oder unzufrieden sind und welche sie als
durchschnittlich erachten. Zufrieden oder sehr zufrieden sind mindestens 87% der Befragten mit den Aspekten ,Schone Landschaft” sowie
,Erreichbarkeit des Ziels“. Bei allen Aspekten auRRer ,Erreichbarkeit mit OPNV*“ sowie ,Sehenswiirdigkeiten/ Architektur/Bauwerke” gibt

der groRte Anteil der Befragten an, damit zufrieden oder sehr zufrieden zu sein.

Mit dem Aspekt ,Wenig frequentiertes Reise-/Ausflugsziel” sind 40% der Befragten zufrieden oder sehr zufrieden. Fir weitere 38% ist der

Aspekt gleichgiiltig und 15% haben dazu keine Angabe gemacht. Lediglich 7% der Befragten sind damit eher unzufrieden oder unzufrieden.
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Zufriedenheit mit ausgewahlten Aspekten (n=472)

1= sehr zufrieden bis 5 = gar nicht zufrieden
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Abbildung 8: Zufriedenheit mit ausgewdhlten Aspekten im Sauerland (Sommer)
Zufriedenheit mit ausgewahlten Aspekten (zusammengefasst) (n=472)
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Abbildung 9: Zufriedenheit mit ausgewdhlten Aspekten im Sauerland (Sommer) — zusammengefasst und sortiert
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Arithmetische Mittel
der Zufriedenheit

In Tabelle 4 sind analog zu Tabelle 3 die arithmetischen Mittel
der einzelnen Aspekte hinsichtlich der Zufriedenheit der
Befragten im Sauerland (Sommer) zu sehen. Je kleiner hier der
Wert des arithmetischen Mittels ausféllt, desto zufriedener sind
die Befragten mit dem Aspekt, je groBer der Wert, desto
unzufriedener sind sie mit dem jeweiligen Aspekt. Die Tabelle ist
nach aufsteigenden Werten sortiert. Demnach kdnnten hier die
oberen Aspekte auf eine tendenzielle Zufriedenheit, die unteren

auf eine tendenzielle Unzufriedenheit hinweisen.

Tabelle 4: Arithmetische Mittel der Zufriedenheit mit ausgewdhlten

Aspekten

Schone Landschaft und Natur 1,40
Erreichbarkeit des Ziels 1,60
Atmosphare/Flair 1,70
Anreisedauer 1,70
Vielfaltige Sport- und Freizeitmdoglichkeiten 2,04
Bademaoglichkeiten vor Ort 2,08
Gutes gastronomisches Angebot 2,24
Ausreichend Parkplatze vorhanden 2,26
Gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis 2,34
Wenig frequentiertes Reise-/Ausflugsziel 2,43
Sehenswirdigkeiten/Architektur/Bauwerke 2,45
Gute Erreichbarkeit mit 6ffentlichen 3,43

Verkehrsmitteln
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Vergleich der arithmetischen Mittel der Wichtigkeit und Zufriedenheit mit ausgewahlten
Aspekten (n=a72)

von 1 = sehr wichtig/zufrieden bis 5 = unwichtig/gar nicht zufrieden
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Schne b eichbarkeit | Atmosphare/ ‘ Ausreichend | GutesPreis-  Gutesgastro- o\ 1y pademéglich-  keiten/  frequentiertes Ut
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des Ziels Flair Freizeitmdglich- keitenvor Ort  Architektur/ Reise-/ N
Natur vorhanden Verhaltnis Angebot N mit OPNV
keiten Bauwerke Ausflugsziel

Arithmetisches Mittel *
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Abbildung 10: Vergleich der arithmetischen Mittel der Wichtigkeit und Zufriedenheit mit den abgefragten
Aspekten im Sauerland (Sommer)
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Abbildung 10 zeigt abschlieRend die arithmetischen Mittel der Wichtigkeit und
Zufriedenheit mit ausgewadhlten Aspekten im Sauerland (Sommer) im Vergleich. Die
Aspekte sind nach den Ergebnissen ihrer Wichtigkeit sortiert, sodass das arithmetische
Mittel der Wichtigkeit stetig ansteigt und damit die Aspekte von links nach rechts immer
unwichtiger werden. Es zeigt sich grundsatzlich ein dhnlicher Verlauf des arithmetischen
Mittels der Zufriedenheit mit diesen Aspekten. Das heit, dass die Zufriedenheit von links
nach rechts tendenziell analog mit der Wichtigkeit abnimmt. Auffallig diesbeziglich sind
insbesondere die Aspekte ,Vielfiltige Sport- und Freizeitmoglichkeiten” sowie
»,Bademoglichkeiten vor Ort“. Diese Aspekte scheinen weniger wichtig zu sein, rufen aber

doch eine vergleichsweise hohe Zufriedenheit hervor.

Spannende Einsichten iiber die Wichtigkeit und T
Zufriedenheit mit ausgewdhlten Aspekten im
Sauerland (Sommer) bzw. DenkanstoBe fiir

weiterfiihrenden Analyse- und Forschungsbedarf:

. Welche Konsequenzen ergeben sich fiir die
Besucherlenkung bzw. das Projekt aus den

folgenden Erkenntnissen:

o Erreichbarkeit mit OPNV eher unwichtig

oder nicht bewertet

o Hohe Wichtigkeit und Zufriedenheit mit

der Erreichbarkeit des Ziels

o Vermeidung hochfrequentierter

Orte/Attraktionen fir die Befragten von

geringer Bedeutung

° Wie schatzt die lokale Bevolkerung diese

Aspekte ein? Sollte als Anschlussprojekt die
lokale Bevolkerung betrachtet werden, um ein

Stimmungsbild zu erhalten?

20



Wahl des
Ausflugsziels

Im Hinblick auf die Wahl des Ausflugsziels scheinen sich die
Befragten sehr sicher zu sein, da der Grofteil (93%, 440
Personen) der Befragten die Frage, ob alternative Ziele fur
den Ausflugstag in Betracht gezogen wurden, mit ,Nein“

beantwortet hat.

Die Befragten, die alternative Ziele in Betracht gezogen
hatten (n = 32), geben als Alternativen zum Grofteil
andere Seen in der Region an. Die genauen Angaben sind

in Abbildung 11 ersichtlich.

Diese Alternativen stellen lediglich einen Trend dar.
Aufgrund der niedrigen Anzahl an Antworten, vielen
Einzelantworten und der dagegen hohen Anzahl und
Diversitdat der Gaste im Sauerland (Sommer) ist die
Stichprobe nicht reprasentativ genug, um Riickschlisse
darauf zu ziehen, ob diese Orte relevante Alternativen fir

diesen Use Case darstellen.

Alternative Ausflugsziele (n=32)

Andere seen _

" 13%
Mohnesee 4

Zuhause bleiben
Sorpesee

Kemnader See

oretees _

o
[
]
w
IS

5
Anteil/Anzahl

Abbildung 11: Alternative Ausflugsziele der Géste im Sauerland (Sommer)
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Wahrnehmung der
Auslastung des
Ausflugsziels

Es wurde bereits beschrieben, dass die
erwartete Anzahl an Besucher*innen vor Ort
eine eher weniger wichtige Rolle bei der
Entscheidung fir das Ausflugsziel spielt.
Dementsprechend ist es interessant zu
betrachten, wie die Auslastung des Ausflugs-
ziels von den Befragten an den Befragungs-
tagen wahrgenommen wird. Diese Wahr-
nehmung seitens der Befragten kann tages-
unabhangig in Abbildung 12 eingesehen
werden und wurde auf einer Skala von 1 = ganz
und gar nicht Gberflllt bis 10 = extrem
Uberfillt abgefragt. Mit einem Mittelwert von
3,04 und der rechtsschiefen Verteilung wird
deutlich, dass die Befragten das Ausflugsziel als
eher nicht Gberfullt wahrnehmen und es keine
auBerordentlichen Ausschldge im hoheren

Bereich der Skala gibt.

Wahrnehmung der Auslastung des Ausflugsziels (n=472)
von 1= ganz und gar nicht iiberfiillt bis 10 = extrem lberfiillt
Mittelwert: 3,04
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Abbildung 12: Wahrnehmung der Auslastung im Sauerland (Sommer; tagesunabhdngig)
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Spannende Einsichten iiber die Wahl und WahrnehmunJ
des Ausflugsziels im Sauerland (Sommer) bzw.
DenkanstoRe fiir weiterfilhrenden Analyse- und

Forschungsbedarf:

° Welche Konsequenzen fiir die Besucherlenkung
ergeben sich aus der Tatsache, dass 93% der
Befragten angegeben haben, kein alternatives Ziel

in Betracht gezogen zu haben?

° Ist die Wahrnehmung der Auslastung des
Ausflugsziels Ostsee zielgruppenabhéangig (Alter,
Geschlecht, Tages-/Ubernachtungsgast etc.)?

° Die Wahrnehmung der Auslastung variiert stark

bezlglich der Befragungstage
- Woran konnte diese Tagesabhéngigkeit liegen?

- Welche Konsequenzen kénnten sich aus den
tagesbezogenen verschiedenen Wahrnehmungen

ergeben?

Wahrnehmung der Auslastung des Ausflugsziels - Durchschnitt je Befragungstag (n=472)
von 1 = ganz und gar nicht {berfiillt bis 10 = extrem Gberfiillt
10

9

8

Uberfiillung Durchschnitt *
@
n
y
»
[

2,2
., @ o o ©

12 12 14
16.07.2022 17.07.2022 23.07.2022 24.07.2022 29.07.2022 30.07.2022 31.07.2022 12.08.2022 13.08.2022 14.08.2022 19.08.2022 20.08.2022 21.08.2022 27.08.2022 28.08.2022

Abbildung 13: Wahrnehmung der Auslastung im Sauerland (Sommer) je Befragungstag

Da die Wahrnehmung der Auslastung von der tatsachlichen Besucher*innenanzahl an
einem bestimmten Tag abhangig und dementsprechend nicht jeden Tag identisch ist,
sind in Abbildung 13 die durchschnittlichen Einschatzungen pro Befragungstag sichtbar.
Es wird deutlich, dass die Wahrnehmung der Auslastung tagesabhangig sehr stark
schwankt. Insbesondere Mitte August scheint die Wahrnehmung einer Uberfiillung zu
steigen. Es lasst sich allerdings kein Muster beziiglich der Gastezusammensetzung am

jeweiligen Tag oder der Wochentage feststellen.
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Informationsquellen far
touristische Angebote

Ein weiterer Fokus der Befragung liegt auf dem Informationsverhalten der Gaste. Zunachst
wurde gefragt, welche Informationsquellen generell genutzt werden, um sich Gber touristische
Angebote oder Ausflliige zu informieren. Hier konnten folgende vier Quellen angegeben

werden (Mehrfachnennung moglich):

**  Webbasierte Informationsquellen
*»  Druckerzeugnisse sowie Funk und Fernsehen
< Information durch personliche Kontakte

#* Ich informiere mich nicht

Wahrend sich zwei Drittel der Befragten (65%, 308 Personen) mittels webbasierter
Informationsquellen Uber touristische Ausfliige und Angebote informieren, informiert sich ein
knappes Drittel der Befragten (28%, 132 Personen) (auch) liber personliche Kontakte und 24%
der Befragten (113 Personen) liber Druckerzeugnisse, Funk und Fernsehen. 21% (98 Personen)
der Befragten geben allerdings auch an, sich nicht zu informieren. Die Griinde hierflir wurden

in einer geschlossenen Fragestellung abgefragt und sind in Tabelle 5 ersichtlich.

Tabelle 5: Griinde fiir die Angabe, sich nicht (iber
touristische Angebote zu informieren (n = 98),

Mehrfachantworten

Antwortméglichkeiten | Absolute | Prozentuale
(Mehrfachantworten) | Angaben Angaben
Kein Interesse 35 36%
Uberwiegend spontane
Ausflige/Reisen ohne 33 34%
vorherige Planungszeit
Sonstiges (vereinzelte )3 3%
Nennungen)
Zu groRer Aufwand 16 16%
Informationstberfluss 8 8%
Beschrankte
Informations- 5 5%
moglichkeiten
Gewilinschte
Informationen nicht 5 5%
vorhanden
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Die Nutzung webbasierter Informationsquellen, die, wie oben erwahnt, eine hohe Bedeutung zu haben scheint, ist in Abbildung 14 genauer
dargestellt. Die Befragten, welche webbasierte Informationsquellen nutzen (n = 308), geben hier zu jeder vorgegebenen Informationsquelle an,
welche davon sie immer, oft, gelegentlich, selten oder nie nutzen. Untersucht wurden die folgenden webbasierten Informationsquellen:

«  Internetsuchmaschinen

«*  Online-Buchungs- und Bewertungsportale

% Webseite der Unterkunft

*»  Soziale Netzwerke

< Webseite oder App der Region / des Ortes

< Webseiten der Gastronomie / Freizeitanbieter

%  Tourismus- und Freizeit-Apps

%  Online Blogs und Foren

«  Journalistische Berichte im Internet

Auffallig ist, dass lediglich bei Internetsuchmaschinen (ber ein Drittel der Befragten angibt, diese immer zu nutzen. Bei allen anderen zur Auswabhl
stehenden webbasierten Informationsquellen ist der Anteil fir ,immer” kleiner als 20%. Im Gegensatz dazu wird auBer bei den
Internetsuchmaschinen bei allen Informationsquellen von mindestens 10% der Befragten angegeben, diese nie zu nutzen. Als besonders unwichtig

stechen hier ,,Online-Blogs und -Foren” sowie , Tourismus- und Freizeit-Apps“ hervor, bei denen jeweils Uber die Halfte der Befragten angibt, diese

nie zu nutzen.

Tendenzen, welche webbasierten Informationsquellen eher genutzt oder eher nicht genutzt werden, sind in Abbildung 15 zu sehen. Hierflir wurden
die in der vorherigen Abbildung dargestellten Ergebnisse zu immer und oft sowie selten und nie zusammengefasst und nach ihrer
Nutzungshaufigkeit sortiert. Auffallig ist auch hier, dass nur Internetsuchmaschinen Gberwiegend genutzt werden. Auch eine ,Webseite oder App
der Region/des Ortes” wird von 36% der Befragten gelegentlich bis hiufig genutzt. Alle anderen webbasierten Informationsquellen werden von
groRten Anteil der Befragten nie oder selten genutzt. Auch hier stechen ,Online-Blogs und -Foren” und , Tourismus- und Freizeit-Apps“ als sehr

unwichtige Informationsquellen hervor.



Haufigkeit der Nutzung webbasierter Informationquellen (allgemein) (n=z0s)
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Abbildung 14: Hdufigkeit der Nutzung webbasierter Informationsquellen
Haufigkeit der Nutzung webbasierter Informationquellen (allgemein; zusammengefasst) (n=30s)
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Abbildung 15: Hdufigkeit der Nutzung webbasierter Informationsquellen — zusammengefasst und sortiert



Nach der haufigen Nutzung von webbasierten Quellen gibt ein
knappes Drittel der Befragten (n = 132) an, personliche
Kontakte zur Information Uber touristische Angebote zu nutzen.
Um welche personliche Kontakte es sich dabei genau handelt,
wird in Abbildung 16 deutlich. Zur Auswahl standen die

folgenden personlichen Kontakte:
< Verwandte, Bekannte, Freunde
< Ein Reiseblro

o
*

*

Eine Tourist-Information der Region/des Ortes
<  Gastgeber im Beherbergungsbetrieb

Nur Verwandte, Freunde und Bekannte werden mit einem
nennenswerten Anteil von 56% der Befragten oft zur
Information genutzt, von 13% sogar immer. Bei Reisebiiros,
Gastgeber im Beherbergungsbetrieb und regionale/ortliche
Tourist-Informationen geben hingegen jeweils liber 20% der

Befragten an, diese nie fir solche Informationen zu nutzen.

Die zusammengefasste und sortierte Auswertung der Ergebnisse
zeigt ahnliche Erkenntnisse. Wahrend Verwandte, Bekannte
und Freunde von Uber zwei Dritteln der Befragten gelegentlich
oder héaufig als Informationsquellen genutzt werden, geben
jeweils Gber 40% der Befragten an, die Ubrigen ausgewahlten

personlichen Kontakte selten oder nie zu nutzen (Abbildung 17).

Haufigkeit der Nutzung persdnlicher Kontakte (allgemein) = 132)
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Abbildung 16: Héufigkeit der Nutzung persénlicher Kontakte
Haufigkeit der Nutzung persdnlicher Kontakte (allgemein; zusammengefasst) (h=132)
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Abbildung 17: Hdufigkeit der Nutzung persénlicher Kontakte zusammengefasst und sortiert
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Druckerzeugnisse, Funk und Fernsehen werden von insgesamt
24% der Befragten (n = 113) als Informationsquellen fir
touristische Angebote genutzt. In Abbildung 18 und 19 zeigt sich,
welche Informationsquellen in dieser Kategorie von diesen 24%
am haufigsten genutzt werden. Zur Bewertung wurden dabei die

folgenden Medien vorgegeben:

*»  Prospekte und Gastgeberverzeichnisse

*» Radio

+*  Reiseliteratur, Reiseflihrer, Reisemagazine
«»  Zeitungen, Nachrichtenmagazine

**  Hausprospekte eines Vermieters

%  Fernsehen

In Abbildung 18 wird deutlich, dass keine der gewahlten
Informationsquellen von einem Grof3teil der Befragten immer
genutzt wird. Zudem zeigt sich, dass bezliglich Hausprospekte
eines Vermieters und Radio jeweils liber 25% der Befragten

angeben, diese Quellen nie zu nutzen.

In der Zusammenfassung und Sortierung der Ergebnisse in
Abbildung 19 sieht man, dass ,Fernsehen” am haufigsten von
den Befragten zur Information Uber touristische Angebote
genutzt wird. Auch ,Zeitungen, Nachrichtenmagazine” werden
von Uber der Halfte der Befragten gelegentlich bis immer & oft
flr diese Information genutzt. Wahrend das Radio Uber der
Halfte der Befragten fiir diese Information selten bis nie genutzt
wird, werden auch Hausprospekte eines Vermieters sowie
Reisefiihrer,

»Reiseliteratur, Reisemagazine” von knapp der

Halfte der Befragten nie dafiir genutzt.
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Haufigkeit der Nutzung von Druckerzeugnissen & Funk und Fernsehen (allgemein) (n=113)
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Haufigkeit der Nutzung von Druckerzeugnissen & Funk und Fernsehen (allgemein; zusammengefasst) (n=113)
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Abbildung 19: Hdufigkeit der Nutzung von Druckerzeugnissen, Funk und Fernsehen — zusammengefasst und sortiert
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Informationsquellen

fUr touristische
Angebote

Da webbasierte Informationsquellen eine
grolRe Rolle zu spielen scheinen, ist auch
zuverlassiger Datenempfang am Ausflugsort
eine Voraussetzung zur digitalen Information
Uber ein Ausflugsziel vor Ort. Auf einer Skala
von 1 = sehr zufrieden bis 5 = gar nicht
zufrieden geben an den Sauerlander Seen
54% der Befragten an, mit dem mobilen
Datenempfang sehr zufrieden (= 1; 16%)
oder eher zufrieden (= 2; 38%) zu sein. 11%
der Befragten hingegen sind mit dem
mobilen Datenempfang eher unzufrieden (=
4; 6%) bis gar nicht zufrieden (= 5; 5%).
15% haben aufRerdem bei dieser Frage keine

Angabe gemacht.

-

Spannende Einsichten Giber das generelle Informationsverhalten der
Befragten im Sauerland (Sommer) bzw. DenkanstoRe fiir

weiterfiihrenden Analyse- und Forschungsbedarf:

° 59% der Menschen, die webbasierte Informationsquellen nutzen,

informieren sich mittels Internetsuchmaschinen: Bleiben die

Menschen auf der Suchergebnisseite bzw. auf welche Art von

Webseite gehen sie weiter?

° Eventuelles Problem fiir den Recommender: Empfehlungen
basieren auf Vertrauen und Vertrauen bringen die Befragten
anscheinend vor allem Verwandten/Bekannten/Freunden
entgegen. Wie konnten die Menschen trotzdem zur Nutzung des

Recommenders bewegt werden?

° Hat die geringe Nutzung von anderen personlichen Kontakten
etwas mit der hohen Anzahl an Wiederholungsbesucher*innen zu

tun?

_ |




Informations-
verhalten

...am Ausflugstag
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Informationsverhalten am Ausflugstag
im Sauerland (Sommer)

Uber das am Tag der Befragung besuchte Ausflugsziel (Sauerland) hat
sich nur ein Viertel (26%, 96 Personen) der Befragten informiert.
Grundgesamtheit dieser Fragestellung (,Wurde sich Uber das heutige
Ausflugsziel informiert?“) ist n = 374 und umfasst alle Personen, die sich
generell mittels webbasierten Informationsquellen, personlicher
Kontakte wund/oder Druckerzeugnisse & Funk und Fernsehen
informieren. Im Gegenzug geben 69% (257 Personen) an, sich nicht
Uber das Ausflugsziel am Befragungstag informiert zu haben. 6% (21
Personen) haben hier keine Angabe gemacht. Als Griinde, sich nicht
informiert zu haben, nennen 70% der Befragten Ortskenntnisse, da es
sich um Einheimische oder Wiederholungsbesucher*innen handelt.
Auch Spontanitat (,Spontane/r Ausflug/Reise ohne vorherige
Planungszeit”) ist fir 21% die Begriindung, wahrend fehlendes
Interesse, grolRer Aufwand sowie fehlende passende
Informationsmaoglichkeiten nur vereinzelt von jeweils 3-5% als Ursache

angegeben werden. 6% geben ,Sonstiges” als Ursache an.

Die Befragten, die sich informiert haben (n = 96), haben sich
Uberwiegend (57%, 55 Personen) bereits mehrere Tage im Voraus
informiert. Auch am Ausflugstag selbst vor der Anreise hat sich ein
nennenswerter Anteil von 39% (37 Personen) der Befragten noch
informiert, wahrend sich auf dem Weg keiner der Befragten und
wahrend des Aufenthalts am Zielort nur noch vereinzelte Befragte
(7%) informiert haben. Diese Frage konnte mit Mehrfachnennungen
beantwortet werden. Die Themen, lber die sich fir den Ausflugstag
informiert wurde, sind in Abbildung 20 ersichtlich. Die wichtigsten
Themen hierbei sind Wetter (62%), Anfahrtsroute (50%) und
Parkméglichkeiten (30%). Uber die Themen Schutzgebiete (0%),
Verhaltensregeln in der Natur z.B. in Schutzgebieten (1%) sowie das
OPNV-Angebot vor Ort haben sich hingegen keine oder nur

vereinzelte Befragte informiert.



Themen, lber die sich fiir den Ausflugstag informiert wurde (n=9s)
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Spannende Einsichten iiber das Informationsverhalten
der Befragten am Ausflugstag im Sauerland (Sommer)

bzw. Denkanst6Re fiir weiterfiihrenden Analyse- und

Forschungsbedarf:

° Welche Konsequenzen ergeben sich fir die
Besucherlenkung bzw. den Recommender daraus,

dass fast die Halfte der Befragten sich Gberhaupt

nicht am Befragungstag informiert?

° Welche Konsequenzen kdnnten sich fiir die
Gestaltung eines Recommenders daraus ergeben,
dass ein GroRteil der Befragten angibt, sich gar

nicht Gber das Ausflugsziel zu informieren?

° Welche Konsequenzen ergeben sich daraus, dass
die erwartete Anzahl von Besucher*innen, die im
Rahmen des Projekts fiir die Auslastungs-
prognosen und den Recommender von Relevanz

ist, keine Rolle bei der Information der Befragten

spielt?
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