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1 Einleitung

1.1 Problemstellung und Zielsetzung

Lange Zeit galt Wandern als unspektakulare und typische Freizeitbeschéaftigung von
Senioren, doch im letzten Jahrzehnt hat sich das Image des Wandertourismus zum Positiven
verandert. Dies belegen die steigenden Mitgliederzahlen zahlreicher Wanderverbande (vgl.
Dreyer et al. 2010: 13). Beziglich des Wanderns ist also ein allgemeiner Interessens- und
Nachfrageanstieg zu verzeichnen. Wahrend der Anteil der wandernden Bevélkerung ab 16
Jahren im Jahr 2010 noch bei rund 56 % lag, ist er 2014 auf 69 % gestiegen (vgl. Project M
2014: 10). Manche Experten bezeichnen diesen Anstieg als ,Wanderboom®. Seit Ende der
90er Jahre ist auch bei den Tourismusdestinationen eine intensivere Auseinandersetzung mit
dem Wandertourismus zu spiren, welche sich in der Gewinnung neuer Zielgruppen, der
Konzeption neuer Wander-Pauschalangebote, dem Ausbau der Infrastruktur sowie der
ErschlieBung neuer Wanderwege widerspiegelt (vgl. Dreyer et al. 2010: 13).
Wanderurlaub ist vor allem bei Wochenend- und Tagestouristen als Freizeitbeschaftigung in
der Natur sehr beliebt. Durch die Entwicklung neuer Technologien wie GPS und Geocaching
kénnen neue Wanderangebote fir neue Zielgruppen entwickelt werden (vgl. Menzel et al.
2008: 12). Viele Touristen verbinden Wandertouren mit Entspannung, Naturgenuss,
Wohlbefinden und Lebensgenuss (vgl. ebd.: 13). Wissenschaftler sind der Meinung, eine
Nachfragesteigerung ,nach Sportarten in der freien Natur, wie dem Wandern, wird auch
zukunftig zu erwarten sein“ (ebd.).
Laut der Wanderstudie ,Project M“ ist die Nachfrage nach dem Wandern in der letzten Zeit
vor allem bei den Zielgruppen ,Best Ager” und den uber 30-jahrigen ,Singles & Paaren ohne
Kinder“ enorm angestiegen. Dieselbe Studie kommt aul3erdem zu dem Ergebnis, dass die
Zielgruppe ,junge Erwachsene® wenig Interesse flr das Wandern zeigt (vgl. Project M 2014:
18).
Letztgenanntes Studienergebnis bildet die Motivation fir die vorliegende Bachelorarbeit. Es
soll der Forschungsfrage nachgegangen werden, welches Image das Wandern als Freizeit-
und Urlaubsaktivitat deutschlandweit bei der Zielgruppe ,junge Erwachsene® besitzt. Wenn
im weiteren Verlauf der Arbeit von Wandern und vom Wanderurlaub gesprochen wird, so sind
damit Halbtages-, Tages- und Mehrtageswanderungen gemeint. Des Weiteren soll erforscht
werden, wodurch ,junge Erwachsene® zu einer starkeren Wahrnehmung und
Kaufbereitschaft hinsichtlich des Wanderurlaubs angeregt werden koénnen. Dartber hinaus
ist es wichtig festzustellen, ob bereits existierende Wanderangebote die Wiinsche und
Bedurfnisse des jungen Publikums erfiillen. Ubergeordnetes Ziel dieser Arbeit ist es
schlieBlich, Handlungsempfehlungen zu erarbeiten, mithilfe derer zuklnftig eine Steigerung
4
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der Nachfrage am Wanderurlaub bei der Kundengruppe der ,jungen Erwachsenen" erreicht
werden kann. Gleichzeitig sollen die generierten Handlungsempfehlungen dazu beitragen,
neue Kunden innerhalb dieser Zielgruppe zu gewinnen. Diese Forschung versucht
aul3erdem aufzuzeigen, ob sich das Image des Wanderns bei der erforschten Zielgruppe
positiv verandern kann und ob bereits bestehende Wanderangebote das junge Publikum
vollkommen tberzeugen.

Es sei an dieser Stelle anzumerken, dass sich die vorliegende Studie ausschlief3lich mit der
Zielgruppe ,junge Erwachsene® beschéftigt. Unter ,jungen Erwachsenen® sind in dieser
Arbeit volljahrige Menschen zu verstehen, die zwischen 18 und 29 Jahre alt sind. Demnach
werden ausschlief3lich Personen diesen Alters in der Studie befragt. Des Weiteren sei darauf
hingewiesen, dass zwischen den Bezeichnungen ,junge Erwachsene®, ,junge Menschen®
und ,junges Publikum® nicht differenziert wird, sondern diese Termini synonym verwendet

werden.

1.2 Aufbau der Arbeit

Die vorliegende Arbeit lasst sich in einen theoretischen Teil und einen praktischen Teil
untergliedern. Den Theorieteil bilden Kapitel zwei und drei, den praktisch-analytischen Teil
Kapitel finf bis acht. Im Zentrum des zweiten Kapitels steht das Begriffskonstrukt
~wahrgenommenes Image®. Beleuchtet werden die drei Aspekte menschliche Wahrnehmung,
Imagebildung und die Relevanz des Images fir Branchen und Unternehmen. Des Weiteren
werden der Einfluss und die Wirkung der Medien auf das Image né&her betrachtet. Daruber
hinaus sollen theoretische Grundlagen und unterschiedliche Modelle der Imagemessung
dargelegt werden.
Das dritte Kapitel beschéftigt sich anschlieend mit den Grundlagen des Wandertourismus.
Zunachst erfolgt eine begriffliche Abgrenzung des Wanderbegriffs, bevor das Image des
Wanderurlaubs und der Wanderurlaub als touristisches Produkt beschrieben werden.
Daraufhin wird ein kurzer Einblick in die Produktgestaltung im Wandertourismus gewahrt und
die aktuelle Wanderangebotspalette vorgestellt.
Der praktische Teil der Arbeit umfasst die empirische Untersuchung zur Wahrnehmung des
Wanderurlaubs bei der Zielgruppe ,junge Erwachsene®. Hierbei wird im vierten Kapitel
zunadchst das methodische Vorgehen prasentiert, indem die fur die Studie gewahlte
Quantitative Erhebungsmethodik sowie der fir das Forschungsvorhaben konzipierte Online-
Fragebogen vorgestellt werden. Ferner wird auf die Durchfiihrung der Online-Umfrage sowie
auf die zur Datenauswertung angewandte Methode naher eingegangen. Anschliel3end folgt
eine Ubersicht der herangezogenen Stichproben sowie der Variablen der Befragung.
In Kapitel funf findet die Présentation der Umfrageergebnisse statt, anhand derer die
5)
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Wahrnehmung des Wanderns als Urlaubs- und Freizeitbeschaftigung bei der Zielgruppe
.Junge Erwachsene” ausgewertet wird.

In  Kapitel sechs werden die aktuellen Umfrageergebnisse mit denen der
»Grundlagenuntersuchung Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010“ des Deutschen
Wanderverbandes verglichen.

Im darauffolgenden siebten Kapitel werden schlie3lich Handlungsempfehlungen fir den
Wandermarkt und insbesondere in Bezug auf die untersuchte Zielgruppe abgeleitet, die dazu
beitragen sollen, das Interesse und die Nachfrage der ,jungen Erwachsenen® am Wandern
zukunftig zu steigern.

Die Arbeit endet mit einem Fazit und einem Ausblick hinsichtlich des bestehenden Images

des Wanderurlaubs bei der erforschten Zielgruppe.
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2 Wahrgenommenes Image

2.1 Begriffsklarung ,Image” und ,,Wahrnehmung*

Die Entstehung des Begriffes ,Image” Iasst sich auf eine Publikation von Gardner und Levy
aus dem Jahr 1955 zuruckfiihren. Dort tauchte der heutzutage in der Gesellschaft vielfach
verwendete und bekannte Imagebegriff zum ersten Mal auf. Gardner und Levy (vgl. 1955,
33ff., zit. nach Amrioui 2008: 2) fuhrten an, dass die Griinde fir die Kaufentscheidungen der
Konsumenten aus ihren Empfindungen, Vorstellungen und Einstellungen resultieren, die sich
nach und nach zu einem ,Image* fligen.

Seinen ethymologischen Ursprung hat der Imagebegriff im lateinischen Wort ,Imago*, das
Ubersetzt so viel wie Bild bedeutet. Gemeint ist jedoch nicht das optische Bild, sondern ,das
Gedanken- oder Vorstellungsbild [...] von einer Person, einem Objekt oder Sachverhalt"
(Ruppel 1965: 7, zit. nach Amrioui 2008: 2). Eine gewisse Ahnlichkeit mit diesem Begriff
zeigen Worte wie Leitbild, Ruf, Prestige oder Gesamteindruck (vgl. ebd.). In der Fachliteratur
gibt es eine Vielzahl von Definitionsversuchen zum Begriff ,Image®, allerdings lasst sich
keine einheitliche Meinung festmachen. Dennoch vertreten laut Pastowski (vgl. 2013: 354)
alle Ansatze die Ansicht, dass das Image ein subjektives Bild sei, das jede Organisation nach
aul3en tragt. Trommsdorff (2009: 155) ist der Meinung: ,Images sind [...] subjektiv, durchaus
nicht voll bewusst, aber mehr oder weniger bewusst zu machen, durchaus nicht nur
sprachlich kodiert, sondern auch bildhaft, episodisch, metaphorisch. Images sind nicht nur
kognitiv, sondern auch gefihlsmafig, erlebnisbezogen, wertend.”

Unter dem Begriff ,Wahrnehmung® ist ein Informationsverarbeitungsprozess zu verstehen,
der dem Individuum dazu dient, ,Kenntnis von sich selbst und von seiner Umwelt® zu
erlangen (vgl. Kroeber-Riel et al. 2013: 363). Kroeber-Riel et al. beschreiben die
Wahrnehmung weiter als eine Anzahl von Wahrnehmungsvorgdngen nach
Sinnesmodalitaten (Geruch, Geschmack, Gehér usw.), die ,die zur Verarbeitung der
Sinneseindricke notwendigen kognitiven Prozesse® (ebd.) visualisieren. Die Subjektivitat,
Aktivitat, und Selektivitat helfen dabei, ein Bild vom Wahrnehmungsprozess zu bekommen
(vgl. ebd).

Ahnlich wie Kroeber-Riel et al. definiert auch Hocke (2008: 3) den Begriff Wahrnehmung als
einen

.Prozess, in dem Informationen aufgenommen und zur weiteren Verarbeitung zur
Verfugung gestellt werden. Zum Zwecke der Wahrnehmung ist der menschliche
Kdrper mit Millionen von Rezeptoren ausgestattet, die auf unterschiedliche
Umweltreize reagieren. Die wahrgenommenen Reize sind dabei &dul3erst
heterogen - Farben, Téne, Gerliche, Temperatur, Druck, Geschmack, Kontraste
etc. [...] Jedes Individuum schopft bei der Wahrnehmung aus seinem eigenen
Wissen und seinen personlichen Erfahrungen, um daraus ein Bild der Umwelt
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entstehen zu lassen.”
Der Zusammenhang zwischen Image und Wahrnehmung ist folgender: ,Image ist das
Wahrnehmungsbild, das sich eine einzelne Person von einem Objekt macht* (Fleischer
2015: 61), und da das Image ,auf der Wahrnehmung durch Menschen® (ebd.: 62) basiert,
verbessert sich das Bild vom Image durch eine positive Wahrnehmung des Betrachters, so
Kroebel-Riel et al. (vgl. 2013: 363). Habicht (vgl. 2009: 64) ist der Meinung, dass ein Image
nicht nur eine Projektion der Wahrnehmung sei, sondern gerade in Bezug auf eine
Organisation auch eine Prasentation der Identitat. Die Identitéat einer Organisation setzt sich
ihm zufolge aus verschiedenen Eigenschaften zusammen, auf denen die Imagebildung
aufgebaut wird (vgl. ebd.).
Der Mensch verfugt tUber zwei Bedirfnisse, die bei der Imagebildung beachtet werden
sollten. Zum einen ist dies der Drang nach Individualitat und zum anderen das Bedurfnis,
irgendwo dazu zu gehoOren. Die Aufgabe des Images besteht also darin, sich dem
Konsumenten anzupassen (vgl. Drengner 2008: 94).
Amrioui (vgl. 2008: 1) ist der Meinung, dass sich der Begriff ,Image“ in der heutigen
Gesellschaft bereits einen festen Platz gesichert habe und er weder aus dem privaten noch
aus dem offentlichen Gebrauch wegzudenken sei. Im Zeitalter der Sozialen Medien ist es flr
Einzelpersonen, Unternehmen und Branchen ein Leichtes, ein bestimmtes Image in der
Offentlichkeit zu prasentieren. Es ist gerade diese Prasentation, die entscheidet, welcher
Platz in der Gesellschaft eingenommen wird, wie viel Erfolg jemandem zusteht und wie die
jeweilige Person oder das jeweilige Unternehmen behandelt wird. Um also die eigene
Person oder seine Firma erfolgreich zu prasentieren, fuhrt kein Weg um das ,Image“ herum,
denn genau das ist es, was die Aufmerksamkeit des Kunden auf sich zieht (vgl. Amrioui
2008: 1).
Das Image eines Unternehmens beinhaltet viele Faktoren, welche der Organisation
entweder zum Erfolg verhelfen oder sie in den Ruin treiben kdnnen. Um also auf dem
Erfolgskurs zu bleiben, sind Vergleiche zwischen dem eigenen Unternehmen und der
Konkurrenz sowie das Eingehen auf die einzelnen Ebenen des Firmenimages unabdingbar
(vgl. Pastowski 2013: 354).
Eine Marktanalyse sorgt dafiir, dass die Zielgruppe klar definiert wird. Das Wissen Uber die
Zielgruppe hilft der Marketingabteilung zum einen dabei, Angebote zu entwickeln, die den
Winschen, Vorstellungen und Erwartungen der Kunden entsprechen, und zum anderen das
Firmenimage so zu verbessern oder sogar zu &ndern, dass es auf Dauer positiv bleibt. Ein
positives Image sorgt fir Kundenneuzugéange und einen dauerhaften Gewinn, daher ist die
Imageanalyse ein wichtiges Werkzeug im strategischen Marketing des Tourismus (vgl.
Haedrich et al. 1998: 220). Das in dieser Arbeit untersuchte Wahrnehmungsobjekt ist, wie

bereits mehrfach erwéahnt, das sich in einem wettbewerblichen Umfeld befindliche Wandern.
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Verschiedene touristische Organisationen konkurrieren miteinander, um vor allem Reisende
und Touristen, sprich Kundschaft zu gewinnen. Im Falle des Wanderns ist es wichtig, dessen
Image bei der Zielgruppe ,junge Erwachsene” zu messen. Die Messergebnisse kdnnen
spater dabei helfen, auf die Bedurfnisse und Winsche der Kundegruppe einzugehen und
diese bei der Gestaltung des Wanderprodukts umzusetzen.

Ein Image kann auf unterschiedliche Arten entstehen: in manchen Fallen durch direkten
Kontakt, wie zum Beispiel durch unmittelbares Erleben einer Situation, oder mithilfe von
Dritten in Form von Erlebnisberichten und Beobachtungen anderer Personen. Als Vermittler
kénnen im zweiten Fall unterschiedliche Instanzen fungieren, wie zum Beispiel Schule,
Freunde, Familie usw. Ein Mensch wird also nicht mit einem bestimmten Image geboren,
sondern entwickelt es im Laufe der Erziehung und kindlichen Sozialisation (vgl. Pfuhl 2010:
19). Es ist folglich die Art, wie eine Person mit ihrer Umwelt interagiert, die bestimmt, wie sich
deren Image entwickelt. Da Menschen laufend Informationen aufnehmen und diese
verarbeiten und umsetzen, verandert sich auch dementsprechend das Image mit der Zeit
(vgl. ebd.).

Die vorherigen Erlauterungen sollten den Unterschied zwischen den beiden Termini Image
und Wahrnehmung verdeutlichen, aber mehr noch deren ahnliche Bedeutung und engen
Zusammenhang herausstellen. Da eine Vielzahl von Definitionen zu den beiden Begriffen
existieren und sich in der Fachliteratur keine einheitliche Meinung diesbezliglich festmachen
lasst, wird im Rahmen der vorliegenden Arbeit keine begriffliche Trennung zwischen

Wahrnehmung und Image vorgenommen.

2.2 Einfluss und Wirkung der Medien auf das Image

Beim Angebot von Leistungen muss beachtet werden, dass diese nicht nur positiv
dargestellt, sondern vom potentiellen Kunden auch als positiv wahrgenommen werden
sollten (vgl. Kroeber-Riel et al. 2003: 365). Bieger betont, dass bei der Bewertung von
Leistungen sowohl persodnliche Motive der Person als auch die subjektive Wahrnehmung
eine grof3e Rolle spielen. Ebenso verfugen ihm zufolge das Umfeld, gesellschaftliche Trends
und wirtschaftliche Mdglichkeiten Uber eine groRe Wirkung auf die Reiseentscheidung und
das Reiseverhalten der Kunden (vgl. Bieger 2010: 97f.).

Wie ein Mensch auf etwas reagiert, wird ihm von seinen physischen, kognitiven und
emotionalen Eigenschaften vorgeschrieben (vgl. Drengner 2008: 142). In der Musik spielen
dabei zum Beispiel die physischen Merkmale wie Tonhthe, Lautstéarke oder Rhythmus eine
entscheidende Rolle, wahrend in der Werbebranche die Bildsprache dazu genutzt wird, die

manifestierten Schemavorstellungen einer Person zu brechen und dadurch die gewiinschte
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Aufmerksamkeit zu erzielen (vgl. ebd.). Der Kaufer reagiert vor allen Dingen auf Reize, die
seine Bedurfnisse und Winsche erfillen (vgl. Kroeber-Riel et al. 2013: 368).

Scheier und Held (vgl. 2012: 75) haben eine ahnliche Sichtweise und fihren als Beispiel
einen TV-Spot an, der nur Texte zeigt und auf Bilder, Musik und Farbe verzichtet. Dieser wird
ihrer Ansicht nach vom Zuschauer als reine Information aufgenommen, die auf die anderen
Reize keine Wirkung hat. Die Typografie ist naturlich auch ein Transportmittel fur
Informationen, doch sie hat eine groRere Wirkung in Verbindung mit Farben oder Ahnlichem.
Durch die Kombination von unterschiedlichen Werbemitteln ist also die Mdglichkeit gegeben,
viel mehr Botschaften effektiv nach auf3en zu transportieren (vgl. ebd.).

Trommsdorff (vgl. 2009: 70f.) ist ebenfalls der Meinung, dass die Informationsverarbeitung
eines Menschen grofStenteils Uber die Bildsprache verlaufe, da Bilder eine hohere
Werbewirkung erzielen. Auch die Werbeindustrie hat das erkannt und halt sich tberwiegend
an dieses Medium. Fir das Image ist es daher von gréf3ter Wichtigkeit, sich der Bildsprache
zu bedienen, um grotmogliche Erfolge bei der positiven Kundeneinstellung zu erzielen (vgl.
ebd.), denn die Person nimmt zuerst Bildinformationen und erst danach Textinformationen
auf (vgl. Hofer et al. 2010: 15). ,AuBerdem laufen wahrend des bildlichen
Informationserwerbs kaum kognitive Prozesse ab, das bedeutet, dass die Glaubwurdigkeit
bildlicher Inhalte gréZer ist als gleiche textliche Inhalte und auch die Erinnerung an Bilder
besser ist als an Texte" (ebd.).

Das Konsumverhalten der Gruppe der 25-35-Jéahrigen wird am meisten von dieser Art der
Werbung beeinflusst. Ihr Wunsch nach Schonheit und Jugendlichkeit wird in der Gesellschaft
sehr stark thematisiert, und dieser Aspekt wird in der Werbung verstarkt aufgegriffen. Als
Beispiel kann hier die Kosmetik-Werbung im Allgemeinen angefiihrt werden. In den
Werbespots werden immer gut aussehende, gesunde und junge Menschen gezeigt, die
einen glucklichen und vitalen Eindruck beim Zuschauer hinterlassen und bei letzterem den
Drang verstérken, genauso sein zu wollen (vgl. Kroeber-Riel et al. 2013: 542).

Der Zweck der Werbung besteht darin, Produkte zu verkaufen. Sie dient dazu, bei der
jeweiligen Zielgruppe bestimmte Assoziationen und Reaktionen zu erzeugen. Diese kénnen
sich sowohl auf das Kaufverhalten als auch auf die Meinung der Konsumenten auswirken. Im
erstgenannten Fall soll der Konsument auf ein bestimmtes Produkt reagieren und es kaufen
oder den Verbrauch dieses Produktes erhéhen. Im zweiten Fall ist eine Anderung der
Einstellung gegentber einer Institution das Ziel, wie zum Beispiel in der Wahlphase (vgl.
Kotler 2011: 842). Kotler (vgl. 2011: 842) ist der festen Meinung, dass die Werbung ein
unumgangliches Instrument sei, um zu informieren oder zu tiberzeugen, besonders wenn es
darum geht, Praferenzen fir eine bestimmte Wanderform aufzubauen und den Konsumenten
dazu zu bringen, alte Gewohnheiten aufzugeben. Dabei ist die Einsatzweise der Werbung

von Organisation zu Organisation unterschiedlich (vgl. ebd.).
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Das Gehirn lernt schon nach der Geburt Informationen aufzunehmen, wobei sich die Sinne
erst mit der Zeit entwickeln. Auf diese Weise verfeinert das Gehirn seine Funktionen (vgl.
Scheier und Held 2012: 143).

Das Internet als bedeutender Teil der Medien erdffnet neue und einfachere Wege fiir die
Kommunikation zwischen Unternehmen und Kunden. Lohmann (vgl. 2014: 33) verdeutlicht,
dass die Entstehung des Internets vielen Branchen dabei helfe, die Bewertung von
Produkten und Dienstleistungen zu erleichtern. Unter anderem entstanden so Plattformen,
die ausschlief3lich darauf bedacht sind, touristische Angebote zu bewerten (vgl. ebd.). Die
sozialen Medien bergen dabei dank ihrer globalen Reichweite grof3es Potenzial fur eine
effektive Ubermittlung von Inhalten und Nachrichten kommerzieller Natur (vgl. Kroeber-Riel
et al. 2013: 721).

Seit Jahren wird Uber die Wirkung der Medien heftig diskutiert. Dabei gibt es auch negative
Kritiken, gerade was die beherrschende Wirkung der Massenkommunikation auf die
Personlichkeit des modernen Menschen angeht. Etliche Kritiker vertreten die Ansicht, dass
sich die Medien die Bedurfnisse und Situationen der Konsumenten zunutze machen (vgl.

ebd.: 657). Auch fir die Organisation kbnnen negative Folgen entstehen.

2.3 Theoretische Grundlagen zur Imagemessung

Einer der wichtigsten Aspekte in der Marketingforschung ist die Messung der Kaufabsicht
von Kunden. Allerdings ist es nahezu unmdglich, die Validitat und Verwendbarkeit der
Kaufabsicht korrekt zu ermitteln. Die Lésung fir dieses Problem bietet eine Messung des
Images von Produkten. Dieses wird gemessen, indem den zu messenden Eigenschaften
eines Produkts ein zahlenmaBiger Wert zugeteilt wird (vgl. Amrioui 2008: 11). Die
Tourismusforschung beschéftigt sich eingangig mit Image-Analysen, die dabei helfen sollen,

u. a. zu folgenden Punkten Antworten zu finden:

e Urlaubsrelevante Faktoren und Dimensionen

o Tragweite der Pragung und Beeinflussung der Faktoren

o Dimensionen der touristischen Starken sowie Schwachen der unterschiedlichen
Institutionen.

o Position der untersuchten Institution im konkurrierenden Umfeld, wie z. B. bzgl. des

Preis-Leistungs-Verhaltnisses (vgl. Haedrich et al. 1998: 220).

Es ,wird zwischen eindimensionalen und mehrdimensionalen Operationalisierungen
unterschieden.“ (Trommsdorff 2009: 167). Trommsdorff (ebd.) meint: ,Der Unterschied betrifft

11
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die Frage, ob der Anwender die zusammenfassende Bewertungsdimension (gut/schlecht)
einer Einstellung oder die differenzierte Struktur [...] einer Einstellung (bzw. ein Image)
messen mdchte.“ Die Einstellung eines Kunden lasst sich mittels der
Dreikomponententheorie ermitteln, die zwischen den folgenden drei Komponenten und

Dimensionen differenziert (vgl. Trommsdorff 2009: 151):

¢ Die kognitive Komponente gilt fur ,das subjektive Wissen des Individuums hinsichtlich
des Einstellungsobjektes” (in diesem Fall beurteilt Subjekt Y das Wandern X als
spannend).

o Die affektive Komponente stellt ,die geflhlsmaRige Bewertung des
Einstellungsgegenstandes” dar (Subjekt Y beurteilt das Wandern X als spannend).

¢ Die konative Komponente meint ,die Verhaltensbereitschaft der Person gegenuber
dem Einstellungsobjekt* (Subjekt Y mdéchte das Wandern X auslben) (vgl. Drengner
2008: 87).

Drengner ist der Meinung, dass sich das Image und die Einstellung aufgrund der
unterschiedlichen Dimensionen voneinander abgrenzen lassen. Wahrend das Image ein
komplexes, psychisch bedingtes Konstrukt sei, das auf der Basis der Subjektivitdt aufbaut,
sei die Einstellung eine Zusammenfassung der einzelnen Dimensionen zu einer
eindimensionalen GroR3e (vgl. Drengner 2008: 89).

In Abbildung 1 werden die unterschiedlichen Anséatze der Einstellungs- und Imagemessung
dargestellt.

Quelle: Eigene Erhebung in Anlehnung an Drengner 2008: 165; Foscht et al. 2007: 65
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Dieses spezifische Vorstellungsbild kann je nach Interpretation der Autoren unterschiedlich
ausfallen. So betont beispielsweise Pastowski (vgl. 2013: 354), dass die
wirtschaftswissenschaftliche Literatur des Ofteren Parallelen zwischen dem Imagebegriff und
dem Einstellungsbegriff zieht. Manche Autoren sind der Meinung, dass im allgemeinen
Sprachgebrauch die Begriffe ,Image und Einstellung® haufig als Synonyme genutzt werden
und es sich um verwandte Begriffe handelt (vgl. Hofer et al. 2010: 13, Pastowski 2013: 354).

2.3.1 Eindimensionale Imagemessung

Das Konzept der eindimensionalen Imagemessung geht davon aus, dass eine Person stabil
positiv oder negativ auf etwas reagiert. Demzufolge ist das Verhalten schwarz-weil3 gepragt
(gut-schlecht, kaufen — nicht kaufen) (vgl. Amrioui 2008: 8).

Assoziationen beziehen sich nicht direkt auf das Produkt, sondern lassen eine abstrakte
Verbindung von Empfindungen dazu entstehen, wie z. B. ,gesund®, ,freundlich® oder
Jlangweilig“ (vgl. Amrioui 2008: 9).

Eine eindimensionale Imagemessung heil3t, dass Indikatoren (z.B. ltems) ,sich [nur] auf eine
Imagedimension beschranken“ (Drengner 2008: 163). Dazu lassen sich Rating-Skalen
nutzen oder eines der etablierten Skalierungsverfahren, wie z. B. die Likert-Skala, Thurstone-
Skala oder Guttman-Skala und die Antworten der Testpersonen werden zu einem
(Einstellungs-) Wert verrechnet (vgl. ebd.). Bei der in dieser Studie durchgefiihrten Umfrage
wird in zwei Fragen die Likert-Skala verwendet, da dadurch Einschatzungen und
Einstellungen viel leichter ermittelt werden konnen als mit offenen Fragen und die

errechneten Einstellungs- bzw. Mittelwerte die Auswertung ebenfalls erleichtern.

2.3.2 Mehrdimensionale Imagemessung

Die mehrdimensionale Imagemessung besteht aus vielen unterschiedlichen Einsichten, die
sich durch Bewertung und Gewichtung zu einem einheitlichen Bild zusammenfigen. Erst im
Laufe der Zeit manifestiert sich das Image auf Basis eigener und fremder Erfahrungen. Die
Imagewerbung tragt ebenfalls zum Gesamtbild bei, indem sie den Menschen sowohl auf
bewusster als auch auf unbewusster Ebene beeinflusst (vgl. Amrioui 2008: 3).
Das Image eines Objektes entsteht aus subjektiven Meinungen und Erwartungshaltungen.
Der rationale Part ist hier eher gering, da das Image Beeinflussungsfaktoren untersteht, die
13
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auf Basis menschlicher Empfindungen entstehen. Das Vorstellungsbild von einem Objekt
wird also nicht von Fakten, sondern ,von Gefuhlen, Winschen und Erfahrungen gesteuert*
(vgl. ebd.).

Die mehrdimensionale Messung erfolgt durch die Analyse und das Zusammenfigen parallel
verlaufender Variablen zu einem Gesamteindruck, nachdem alle relevanten Merkmale
herausgefiltert wurden. Das Semantische Differential (SD) und das Polaritatenprofil sind die
bekanntesten traditionellen Methoden der mehrdimensionalen Imagemessung. Im Jahr 1957
entwickelten Osgood et al. das SD (Trommsdorff 2009: 170). Das Semantische Differential
zeichnet sich dadurch aus, dass bei einer Rating-Skala oder Likert-Skala ,an [den] Polen
gegensatzliche Eigenschaften stehen® (Trommsdorff 2009: 170), genauer gesagt Adjektiv-
Gegensatzpaare, wie es auch bei manchen Fragen der im Rahmen dieser Studie
durchgefuihrten Online-Umfrage der Fall sein wird. Zur besseren Veranschaulichung sollen
zwei Beispiele fir Gegensatzpaare genannt werden, die im Fragebogen vorkommen: liegt
im Trend — nicht im Trend“ sowie ,spannend — langweilig“. Dabei entscheidet der Proband,
welche der beiden gegensatzlichen Aussagen seiner Meinung nach in Bezug auf etwas am
ehesten zutrifft. Um im Falle der durchgefuihrten Erhebung an die notwendigen Informationen
Zu gelangen, waren Items notwendig, die fiir die Imagebildung des Wanderns von Relevanz
sind.

Die Multiattributmodelle von Trommsdorf (1975), Fishbein (1963) und Rosenberg (1956),
sind ein gutes Beispiel, da sie ,die Beurteilung eines Meinungsgegenstandes letztlich zu
einem einzigen Wert aggregieren. Das identische Objekt und die Betrachtungsweise
erganzen sich in diesen zwei Konstrukten (vgl. Drengner 2008: 89).

Trotz der vielen Mdglichkeiten, die es gibt, um das Image zu messen, wird sich diese
Forschung ausschlie3lich mit dem semantischen Differential und der Rating-Skala (Likert-
Skala) beschéftigen. Bei der Auswertung der Fragen wird so vorgegangen, dass aus den
Einstufungen/Angaben der befragten Personen ein Mittelwert berechnet wird. Die Mittelwerte
aller Items werden durch eine Linie miteinander verbunden (vgl. Neumann 2013: 246).
AbschlieRend kann gesagt werden, dass in der Praxis die Rating-Skala dem semantischen

Differential in ihrem Aufbau ahnelt, wie aus Abbildung 2 ersichtlich wird.
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etwas Neues entdecken
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eine Region erleben
viel erleben Jung
feisen ~— ~~  langsam
Quelle: Eigene Erhebung in Anlehnung an Mayer 2013:86f.
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3 Wandertourismus

3.1 Wandern - begriffliche Abgrenzung im Tourismus

Gerade in unserer durch Hektik und Schnelllebigkeit gepragten Zeit verspurt der Mensch
zunehmend das Verlangen, zu seinen Urspringen zuriickzukehren. Das Wandern in der
Natur ist zu einem Freizeitgenuss geworden, der an Wochenenden oder im Urlaub immer
mehr begeisterte Anhanger findet. Der korperliche und seelische Entspannungseffekt ist es,
der immer mehr Menschen anlockt (vgl. Dreyer et al. 2010: 108).
Nachfolgend soll der Wanderbegriff definiert werden, wobei verschiedene Definitionsansatze
betrachtet werden. Dreyer et al. (vgl. 2010: 21) beispielsweise sind der Ansicht, dass es
hinsichtlich des Wanderbegriffs keine allgemeingultige Definition gebe, da das Wandern an
sich sehr vielféltig sei und die unterschiedlichsten Interpretationen und Verwendungen finde.
Die in der Literatur bekannteste und verbreitetste Definition des Wanderbegriffs stammt von
Brockhaus. In der bekannten Enzyklopadie wird Wandern wie folgt definiert: ,Bezeichnung
fur vielfaltige Formen der aktiven Erholung zu Ful3, per Fahrrad, mit Boot, Skiern oder auf
dem Pferd; es dient der Gesundheit, ist ein Naturerlebnis und wird aus sozialen und
kulturellen Grinden betrieben® (Brockhaus 1999: Bd.23, 545). An dieser Stelle ist
anzumerken, dass das Wandern im weiteren Verlauf der Arbeit als Fortbewegung zu Ful}
verstanden wird.

Eine weitere Definition des Wanderbegriffs liefert der Deutsche Wanderverband (2010: 23):
,Wandern ist Gehen in der Landschaft. Dabei handelt es sich um eine
Freizeitaktivitat mit unterschiedlich starker kérperlicher Anforderung, die sowohl
das mentale wie physische Wohlbefinden férdert. Charakteristisch fiir eine
Wanderung sind: eine Dauer von mehr als einer Stunde, eine entsprechende
Planung, Nutzung spezifischer Infrastruktur sowie eine angepasste Ausristung.”

Die vorliegende Arbeit teilt die in obiger Definition vertretene Auffassung von Wandern.

Wadsack (vgl. 2015: 15) fuhrt an, dass daneben besondere Varianten des Gehens in der

Landschaft existieren, die jedoch nicht unter den Begriff des Wanderns fallen. Das sind zum

Beispiel Spazierengehen, Lustwandeln, Flanieren oder Sportgehen. Die Fitnessvariante

Nordic Walking zahlt aufgrund seiner Bewegungsintensitat ebenfalls nicht zum Wandern.

Auch wenn Wandern nicht als Sport angesehen wird, wird vielfach tber dessen positive

Auswirkung auf die Gesundheit gesprochen (vgl. ebd.).

In Bezug auf die Dauer des Wanderns wird zwischen dem Wandertourismus und dem

Wanderurlaub unterschieden (vgl. Leder 2007: 322), allerdings ist der Unterschied nicht ganz

eindeutig. Dies kdnnte daran liegen, dass Wandern eher selten als Hauptgrund fir eine

Urlaubsreise gewahlt wird. Meistens stehen die ,Besichtigung von kulturellen Highlights,

Teilnahme an Erholungsprogrammen oder weiteren sportlichen Betatigungen® (Dreyer et al.
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2010: 40) im Vordergrund, und das Wandern wird als eine weitere Freizeitaktivitat
angesehen. SchlieBt die Reise mindestens eine Ubernachtung mit ein, wird vom
Wanderurlaub gesprochen. Bei allen Wanderreisen bzw. Ausfliigen ohne Ubernachtung
spricht man folglich von Wandertourismus (vgl. ebd). Die nachfolgende Abbildung 3 soll
deutlich machen, was unter Wanderurlaub zu verstehen ist und welche Wanderarten und -
formen die heutigen Wanderméarkte anbieten.

Quelle: Dreyer, Menzel, Endre 2010: 240

3.2 Image des Wanderurlaubs

Im Laufe der letzten Jahre hat sich das Wandern als Lifestyle etabliert. Da die Natur in
unserer Gesellschaft eine bedeutendere Rolle als friiher einnimmt, zieht die Industrie mit,
indem eine Vielzahl an Ausristungsprodukten generiert werden, die ,eine hohe funktionale
Qualitdt mit einem hohen Lifestylefaktor verbinden und dadurch vornehmlich ein jungeres
Zielpublikum ansprechen® (Deutscher Wanderverband 2010: 32). Es sieht ganz danach aus,
dass das Wandern kein temporér bedingter Trend ist, sondern etwas Langanhaltendes (vgl.
Deutscher Wanderverband 2010: 32).
Das typische Bild eines Wanderers liefert uns einen lachelnden, singenden Menschen,
17
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ausgestattet mit Hut, Stock und Kniebundhose. Aufgrund dieser traditionsbewussten
Darstellung wurde dem Wandern als Freizeit- und Urlaubsaktivitat noch bis zum Beginn des
21. Jahrhunderts ein altmodisches, langweiliges Image zugeschrieben (vgl. Leder 2007:
320).

Nach Meinung von Baumbach (vgl. 2007: 154) poliere das ,neue Wandern“ das alte Image
nun auf. Fir viele Menschen stehen Erholung und Naturgenuss im Vordergrund. Der Wunsch
nach Abwechslung und gepflegter Kulturlandschaft drange den Asphalt der Grof3stadt
zunehmend in den Hintergrund (vgl. ebd.).

In Europa haben sich bereits Spaziergdnge und Wanderungen als beliebteste
Freizeitbeschaftigungen etabliert. Gerade in den Sommerferien zieht es immer mehr junge
Menschen in die Natur. Eine Statistik des Deutsches Tourismusverbandes (DTV) (Die Zeit
16/2002, zit. nach Baumbach 2007: 154) zeigt auf, dass ,uber die Halfte der Wanderurlauber
[...] zwischen 20 und 39 Jahre alt [sind]. Sie sind meist individuell, mit Partner, Familie oder
in kleinen Gruppen unterwegs“ (Baumbach 2007: 154). GroRlter Beliebtheit erfreuen sich in
Deutschland laut Grof3 (vgl. 2011: 285) die Tagesausfllge.

Im Jahr 2002 kamen Umfragen der Universitat Marburg zu der Erkenntnis, dass bei jungen
Menschen eine zunehmende Tendenz hinsichtlich des Ausibens von Wandern als
Freizeitbeschaftigung zu beobachten sei. Es ziehe sie in die Natur, weil sie Ruhe und
Erholung vom anstrengenden Alltag suchen, wie der mit der Geschichte des Wanderns
vertraute Marburger Soziologe und Universitatsdozent Rainer Bramer (vgl. Die Zeit 16/2002,
zit. nach Baumbach 2007: 154) erklart. Es ist folglich interessant zu erfahren, ob die
Nachfrage nach dem Wandern bei den jungen Leuten zurzeit noch weiter gestiegen ist und
ob sich das Image des Wanderns bei dieser Zielgruppe zum Positiven hin verandert hat.

Laut Zander und Zinke (2011: 49) ,haben die typischen Wanderstudien ergeben, dass die
Bedurfnisse der Wanderer sehr unterschiedlich sind und sich somit verschiedene
Zielgruppen charakterisieren lassen®.

Fur die beiden Autoren lasst sich der typische Wanderer als ein zwischen 40 und 60 Jahren
alter und uberdurchschnittlich gebildeter Mensch beschreiben, der es bevorzugt, im Gebirge
mit Freunden zur Friahlings- oder zur Herbstzeit zu wandern (vgl. ebd.). Als hauptsachliche
Griunde fihren Zander und Zinke (vgl. ebd.) die Entspannung in der Natur an. Dabei erfolge
die Organisation und Buchung nicht Uber Dritte, sondern direkt vor Ort. Ferner sei der
typische Wanderer ein Individualist, wenn es darum geht, die Tour zu planen. Als Reisemittel
wird in der Regel ein PKW genutzt, der den Wanderer zur Pension oder zum Gasthof bringt,
in dem es vorzugsweise gutes Essen gibt (vgl. ebd.). Die Ergebnisse der im Rahmen dieser
Forschungsarbeit durchgefihrten Umfrage sollen in Kapitel fiinf u. a. dariiber Ausschluss
geben, welchen Beherbergungsbetrieb, welche Infrastruktur und welche Jahreszeit die

Zielgruppe ,junge Erwachsene® beim Wandern bevorzugt.
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3.3 Wanderurlaub als touristisches Produkt

Die Hauptgrinde, die fur das Wandern sprechen, sind laut Dreyer et al. (2010: 23) ,das
Erleben von Natur und Landschaft, Entspannung, Gesundheit und das Bediirfnis, Neues
kennenzulernen®. Aufgrund seiner positiven Auswirkungen sowohl auf die psychische als
auch physische Gesundheit des menschlichen Korpers bietet sich das Wandern nach
Ansicht von Menzel et al. (vgl. 2008: 70) als die ultimative Freizeitaktivitat fir nahezu alle
Altersgruppen an. Ist von Wanderurlaub als touristischem Produkt die Rede, so
unterscheidet man in der Tourismusbranche die folgenden vier Auspréagungen des
Wanderns, die auf den Motiven und Bedurfnissen der Wanderer basieren: Genusswandern;
Sportliches Wandern; Gesund- und Vitalwandern; Exkursion und Lehrwanderung (vgl. Dreyer
et al. 2010: 33). Diesen vier Kategorien lassen sich wiederum verschiedene Arten des
Wanderns zuordnen (ebd. 33ff.):

e Genusswandern: Trekking, Winterwandern, Wandern ohne Gepéack.

e Sportliches Wandern: Walking, Nordic Walking, Sportwandern, Speed Hiking,
Bergwandern.

e Exkursion und Lehrwanderung: Bildungswandern, Nachtwanderung, Geocatching.

e Gesund- und Vitalwandern: Spirituelles Wandern, Pilgern, BarfuBwanderung.

Wie die Kategorie Gesund- und Vitalwandern zeigt, kann Wandern also auch als Therapie
oder in Kombination mit Angeboten aus dem Wellness- oder Fitnessbereich in Form eines
,Gesundheitsurlaubes im weiteren Sinne® angeboten werden (vgl. Menzel et al. 2008: 70).
Einige gesundheitsfoérdernde Aktivitdten, die zusammen mit dem Wandern unternommen
werden kénnen, sind: Wandern und Yoga, Kneippwanderung und Terrainkurwege sowie
Fastenwandern.

Abwechslungsreiche Aktivitaten nach der Wanderung sind heil3 begehrt, denn die Zielgruppe
Junge Erwachsene® erwartet komfortable Unterbringung und ,authentisches Essen und
Trinken von hoher Qualitat* (Baumbach 2007: 154). Die zunehmende Tendenz des Wellness-
und Gesundheitsurlaubes zieht nach Meinung von Baumbach (vgl. 2007: 154) immer mehr
Naturgeniel3er, Entdecker, Mu3igganger, Abenteurer und Sportinteressierte an.

Bislang werden die Winsche und Vorstellungen des potentiellen Kunden bei der
Angebotsgestaltung kaum beriicksichtigt. Doch da sich die Marktsituation in letzter Zeit
verlagert hat, ist es nun umso wichtiger, transparente Angebote zu gestalten, um eine
nachhaltige Unternehmensentwicklung zu sichern (vgl. Zander & Zinke 2011: 203).

Leder (vgl. 2007: 328f.) ist der Meinung, dass trotz der wachsenden Zahl an interessanten

Wanderangeboten in den meisten Fallen keine zielgruppengerechte Marktbearbeitung
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vorhanden sei. In Bezug auf Innovation und Attraktivitat der Wanderangebote gibt es folglich
noch Verbesserungspotenzial. Um zielgruppengerechte Angebote zu gewahrleisten, sollte in
der Erstellungsphase eines Angebotes auf folgende Punkte geachtet werden: ein
zeitgemalles Image, ein emotionales Marketing und die Vermittlung eines Zusatznutzens
(vgl. ebd.). Dartber hinaus ,sollten Angebote unkompliziert zugénglich und buchbar sein.
Dies kann durch die Gestaltung von Pauschalen oder die tbersichtliche Zusammenstellung

von Reisebausteinen erreicht werden® (Leder 2007: 328f.).

3.4 Produktgestaltung im Wandertourismus

Der Urlauber als potentieller Kunde befindet sich im Mittelpunkt der Tourismusforschung,
denn sein Verhalten, seine Gedanken sowie auch seine Meinung sind fir jeden einzelnen
Dienstleister aus der Tourismusindustrie von Relevanz. Natirlich hat die Tourismusbranche
ein groRes Interesse an der Denk- und Verhaltensweise der Kunden zum Thema Urlaub,
doch das ist noch langst nicht ausreichend. Nicht weniger wichtig sind die Gedanken des
Urlaubers hinsichtlich Anbieterseite, Angeboten und touristischen Leistungen. Mehr noch:
Die Gedanken des Urlaubers sind entscheidend fir die Zusammensetzung einer
Produktpalette und daftr, wie die Angebote erstellt und beworben werden, schlieZlich sollen
sie die Zielgruppe ansprechen (vgl. Haedrich et al. 1998: 220).

Die Produktausstattung ist ein Mittel, die Einmaligkeit des Unternehmens gegeniber der
Konkurrenz zu verdeutlichen (vgl. Kotler 2011: 599). Sie ermdglicht eine Veranderung oder
auch Festlegung von Produkteigenschaften, die der Absatzwirtschaft dienen. Darunter ist
sowohl eine erstmalige Gestaltung als auch die stetige Weiterentwicklung und Verbesserung
einer Leistung zu verstehen (vgl. Endress & Dreyer 2012: 187). Laut Endress und Dreyer
(ebd.: 196) sind bei der Gestaltung eines Produkts vor allem ,die individuellen und
vielschichtigen Anforderungen der Wandertouristen bzw. der unterschiedlichen Zielgruppen
im Wandertourismus® zu beachten.

Heutzutage gibt es fiir den Touristen nicht nur ein einziges Urlaubsmotiv, sondern eine ganze
Bandbreite an Motiven. Naturparks und Naturerlebnis, Schwimmen, Wassersport, Seen,
Wandern und Bergerlebnis, Kultur und Tradition erleben sind nur die Basisthemen, welche
viele Zielgruppen ansprechen. Zwar lassen sich tber diese Themen die verschiedensten
Zielgruppen ansprechen, eine Begrenzung auf diese Angebote wirde jedoch eine
konsequentere Zielgruppenorientierung nicht zulassen. Durch Kombination mit anderen
Themenbereichen ist eine Erweiterung an zielgruppenorientierten Angeboten mdglich, die in
den wichtigsten Quellmérkten auf ein hohes Nachfragepotenzial treffen (vgl. Bieger 2010:

132). Experten und Anbieter einigen sich darauf, dass eine bedlrfnis- und zielorientierte
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Produktgestaltung im Wandertourismus helfen soll, die Angebotsqualitat und
Zielgruppenorientierung fur das Wanderprodukt zu erhdhen (vgl. Endress und Dreyer 2012:
198).

Die Zielgruppe ,junge Erwachsene® kann ihren Konsum auf ihre personlichen Bedurfnisse
anpassen, da diese jungen Menschen am Anfang ihrer beruflichen Karriere stehen.
Statistiken belegen, dass die besagte Zielgruppe dazu bereit sei, Uberdurchschnittlich viel
Geld in Technik, Reisen und Modeartikel zu investieren. Da die Verbindung zu bestimmten
Marken und Produkten von jungen Erwachsenen bereits in deren Kindheit und Jugend
entsteht, missen die Labels diese Kundengruppe bereits in den jungen Jahren tberzeugen,
da es sich als enorm schwierig erweist, nachtraglich eine Markenbindung aufzubauen (vgl.
Kroeber-Riel et al. 2013: 543). Ebenso muss das touristische Angebot die Bedurfnisse der
Zielgruppe weitgehend abdecken. Besondere Zusatzleistungen helfen, die Unterschiede
einzelner Produkte zu verdeutlichen und sie von den Konkurrenzangeboten abzuheben. Die
thematische Produktgestaltung ist der Schllissel zur Ergebnisorientierung, da sie auf den
Erlebnischarakter abgestimmt ist (vgl. Endress und Dreyer 2012: 187).

Unter dem Angebot ist das Verhalten des Anbieters, also des Verkdufers zu verstehen.
Hierbei gibt es diverse Faktoren, die die Menge eines Produktes bestimmen, das verkauft
werden soll (vgl. Olney 2014: 54).

Eine klar definierte Vorstellung von der Zielgruppe und deren Kaufinteressen sowie von den
gegenwartigen Angebotsnutzern ist unumganglich fur jeden, der Marketingkommunikation
betreibt. Hinsichtlich der Zielgruppe ist es aul3erdem wichtig, die Faktoren fir deren
Kaufentscheidung oder Beeinflussung zu kennen und entsprechend zu handeln (vgl.
Kroeber-Riel et al. 2013: 805). Unter der ,Zielgruppe der Marketingkommunikation kénnen
Einzelpersonen, spezielle Gruppen oder die allgemeine Offentlichkeit* (ebd.) gemeint sein.
Alles in allem bildet das Marktangebot eines Produktes das Ergebnis ,aller individuellen
Angebote  samtlicher  Verkdufer®* (Olney 2014: 59). Laut Meinung von
Wirtschaftswissenschaftlern erhdht eine Preissteigerung die angebotene Menge, denn es
rentiert sich fir den Anbieter, das Produkt mit dem hochsten Preis zu verkaufen (vgl. Olney
2014: 59).

Ist der Kunde mit der Leistung zufrieden, wird er nicht nur zum Stammkunden, sondern teilt
sein positives Erlebnis mit anderen, die wiederum zu potentiellen Kunden werden. Ist der
Kunde jedoch nicht mit der Leistung zufrieden, lauft der Anbieter Gefahr, ihn an die
Konkurrenz zu verlieren und negative Kritiken zu bekommen. Die Unzufriedenheit des
Kunden kdnnte auf unerfillte Erwartungen zuriickzufihren sein, wahrend die Erfullung oder
sogar die Ubertreffung der Erwartungen wiederum die Kundenzufriedenheit garantiert. Daher
ist es wichtig darauf zu achten, dass die Erwartungshaltung des Kunden durch das

Préasentieren des Angebots nicht zu hoch geschraubt, aber auch nicht zu niedrig gehalten
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wird, da der Kunde in beiden Fallen gar nicht erst auf das Angebot eingeht. Eine optimale
Losung bietet sich durch einen Ausgleich dieser zwei Faktoren (vgl. Kroeber-Riel et al. 2013:
49).

Die Kaufverhaltensforschung ist fiir das touristische Marketing einer der wichtigsten
Tatigkeitsbereiche (vgl. Freyer 2011: 26). Marketing beinhaltet die Planung und
Durchfihrung des Werbeprozesses in einem Unternehmen. Ziel hierbei ist es,
herauszufinden, was der Kunde will und braucht und die Angebotspalette dementsprechend
zu gestalten, damit ein Kauf stattfindet. Je mehr Kunden erreicht werden, umso grof3er ist der
Erfolg des Unternehmens auf dem Markt (vgl. Kroeber-Riel et al. 2013: 40). Wahrend einer
Reise werden vom Kunden die unterschiedlichsten Leistungstrager in Anspruch genommen.
Zum Gesamtprodukt tragen unterschiedliche Anbieter bei, wie zum Beispiel
Reiseveranstalter sowie Beherbergungs- und Gastronomiebetriebe (vgl. Grol3 2011: 285).

Im Tourismus handelt es sich bei einem einzelnen Produkt also um eine Zusammenstellung
unterschiedlicher Teilleistungen der miteinander kooperierenden Anbieter. Die Angebote
werden auf die unterschiedlichen Varianten des Wanderns und deren Besonderheiten
angepasst. Als Grundlage dient dazu das natur- und Kkulturrdumliche touristische
Angebotspotenzial eines Zielgebietes. Die Nachfrage nach einem touristischen Angebot
entsteht, sobald ein Wanderer beispielsweise ein Beherbergungsunternehmen oder eine
komplette Wanderreise bucht, um seiner Freizeitaktivitdt nachgehen zu kénnen. Aufgrund
der vielfaltigen Naturgebiete verfligt Deutschland Uber ein hohes Potenzial fur vielseitige
touristische Wanderangebote (vgl. Leder 2007: 325).

3.4.1 Vorstellung der Wanderformen

Da sich die vorliegende Ausarbeitung mit der Forschungsfrage beschéftigt, wie das Wandern
als Freizeit- und Urlaubsbeschaftigung von der Zielgruppe der ,jungen Erwachsenen”
wahrgenommen wird, ist es grundlegend, das bestehende Angebot an Wanderformen zu
kennen, die der Wandermarkt seinen Kunden bietet. Im nachsten Abschnitt soll daher ein
kurzer Uberblick (ber die gegenwartige Angebotspalette gegeben werden. AuRerdem wird
hierbei der Frage nachgegangen, ob dieses Angebot fir jede Zielgruppe ansprechend sein
kann. Da in der Geschichte des Wandertourismus bislang kaum auf die Winsche der
Kunden bei der Erstellung der Angebote eingegangen wurde, besteht die dringende
Notwendigkeit, kunftig klar ,positionierte Angebote zu schaffen, um eine nachhaltige
Unternehmensentwicklung® (Zander & Zinke 2011: 203) zu sichern. Dies wird unter anderem

durch die zunehmende Nachfrage bestatigt (vgl. ebd.).
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Wahrend das Wandern friher immer nach demselben Muster verlief, namlich einmal in der
Woche mit Proviant im Rucksack dem Wanderfuhrer hinterherlaufen, sind heutzutage die
Wanderangebote doch eher speziell und ausgefallen und individuell gestaltet (vgl. Andrack
2016: 5). Demnach lassen sich die unterschiedlichsten Formen von Wanderangeboten
identifizieren (vgl. Grol3 2011: 278). Um die gegenwartige breite Angebotspalette im
Wanderbereich zu verdeutlichen, werden nachfolgend einige Beispiele aufgefuhrt.

Nordic Walking

Diese Art der Wanderung, die mithilfe von Stécken ausgelbt wird, eignet sich fir lange
Strecken und ist speziell auf Wanderer zugeschnitten, die gerne in Gruppen wandern. Der
Geselligkeitsfaktor spielt dabei eine grof3e Rolle, denn beim Nordic Walking geht es nicht nur
um den Genuss der Natur, sondern auch darum, miteinander zu kommunizieren. Ein
positiver Aspekt dieser Wanderart ist der ,Trainingseffekt [...] der Stocke in der Nordic-
Walking-Technik* (Kraiczyk o. J.: 0. S.). Nahrstedt (2008: 188f.) schreibt, dass Nordic Walking

als ,eine Wellness-Alternative bzw. wellnessorientierte Weiterentwicklung von Fitness” gilt.

Speed-Hiking

Diese Wanderform wird in den unterschiedlichsten Landern in den unterschiedlichsten
Varianten betrieben. Eine neue Version ist das Speed-Hiking, das aus den USA kommt und
nun auch in Deutschland anzutreffen ist. Speed-Hiker sind den Bergwanderern oder
Bergsteigern recht &hnlich: Diese Extrem-Wanderer bevorzugen hochalpines Gelande bis
Uber 3000 Meter und nutzen rustikale Berghutten als Unterkunft. Die Wanderungen nehmen
beim Speed-Hiking mehrere Tage in Anspruch und trotz des sportlichen Aspektes muss der
Wanderer hierbei keineswegs ein Hochleistungssportler sein. Diese Trekkingart ist fur den
aktiven Wanderer, der nach neuen Herausforderungen sucht, bestens geeignet. Ebenso
stellt Speed-Hiking eine gute Alternative fur Laufer dar, die aus gesundheitlichen Griinden

dem Joggen nicht mehr nachgehen kénnen (vgl. Schlickenrieder 2010: 60).

Geocaching

Beim Geocaching begibt sich der Wanderer ahnlich wie bei der Schnitzeljagd auf
Schatzsuche. Benétigt wird ein GPS-Gerat, um den ,Caches®, den versteckten Schatzen, auf
die Spur zu kommen. Geocaching findet gerade bei jungen Menschen Zuspruch und ist
mittlerweile haufig mit mehreren Zwischenstationen sogar in den Bergen vertreten (vgl.
Siefarth 0. J.: 0. S.). Kupper ist der Meinung, dass die klassische Variante der Caches eher
Sehenswaurdigkeiten und landschatftlich reizvolle Platzen beinhaltet. Die gefundene Position

wird als Satellitenfoto oder Karte ausgedruckt und die Suche nach dem nachsten Cache
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kann weitergehen (vgl. Kiipper 2011: 16). Die Schatze sind in wasserdichten Boxen verpackt,

um den Inhalt nicht zu zerstoren (vgl. ebd.: 20).

Trekking

Als ,Trekking“ gilt eine Wanderung ab einer Ubernachtung, unabhéngig vom Ort der
Ubernachtung (Zelt, Pension, Hitte o.4&.). Hinsichtlich des Wandergepéacks gibt es drei
Kategorien: ,leichtes®, ,mittleres” und ,schweres” Gepack. Das leichte Gepack bringt
allerhdchstens 15 Kilogramm auf die Waage. Mittleres Gepack beinhaltet zusétzlich noch
das Zelt und etwas mehr Proviant und kann bis zu 25 Kilogramm wiegen. Alles, was darlber
liegt, ist als schweres Gepack anzusehen, und bei Gepack tUber 35 Kilogramm wird von
.extrem schweren Lasten“ (Reinhard 2003: 0.S.) gesprochen.

Beim Trekking ist das Gewicht des Equipments entscheidend, denn wenn das Gepack zu
schwer wird, kann es dazu fuhren, dass das unvergessliche Naturerlebnis zu einer auf3erst
anstrengenden Angelegenheit wird. Wenn die Unternehmung also nicht als Extrem-Variante
geplant ist, sollte auf das Gewicht des Gepacks geachtet und unnétiger Ballast gar nicht erst

mitgenommen werden (vgl. Happe 2016: 0. S.).

Pilgern oder Spirituelles Wandern

Das Pilgern ist eine Form des Wanderns, bei der es in erster Linie um ein bewusstes
Aussteigen aus dem Alltag und ein bewusstes Verzichten auf Technik geht. Der nostalgische
Aspekt und die Entspannung durch die Wahrnehmung der Natur dienen als Therapie und
Erholung vom Stress und der Hektik des taglichen Grof3stadtlebens. Die pure Natur sorgt fur
einen Ruhezustand der Seele und bringt den Pilger in eine Art Urzustand, der daflr sorgt,
dass die Psyche von den Problemen ausruhen und der Mensch neue Energie schopfen
kann, um erholt in den Alltag zuriickzukehren (vgl. Bramer 2009: 1). Beim Pilgern fuhlt sich
der Mensch der Natur und dem Géttlichen n&her, wodurch Spiritualitdt als Ankerpunkt far
diese Art von Wandern gilt. Gleichzeitig ist der Drang neue Wege zu finden und
aufzubrechen etwas, was psychologisch und spirituell gesehen fir jeden Menschen von
grofdter Bedeutung ist. Der Zustand des Pilgers wird auch oft als ,Heilige Unruhe*
bezeichnet, was sich positiv auf den Gemiitszustand des Wanderers auswirkt (vgl. Klaus
2016: 0. S.).

Wandern ohne Gepéck

Beim ,Wandern ohne Gepack“ organisiert der Anbieter den Transport des Reisegepacks fur
den Wanderer und gibt ihm somit freie Bahn bei der Entscheidung, welches Ziel dieser als
Néchstes anstreben mochte. Der Kunde kann sich dadurch frei bewegen und braucht sich

gegen einen kleinen Aufpreis keine Gedanken um die Versorgung zu machen (vgl. cG
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Touristic 2015: 0. S.).

Gerade bei einer Wanderung in einem bestimmten Gebiet, wie zum Beispiel im Harz, im
Bayerischen Wald oder in der Steiermark, lohnt sich diese Option allemal und wird bereits
von Wanderfreunden oft und gerne genutzt. Der Reiseveranstalter bietet festgelegte,
organisierte Routen an (vgl. ebd.).

Sportwandern

Beim Sportwandern wird in einer der Kondition der Gruppe entsprechenden Geschwindigkeit
gewandert, wobei ein bestimmtes Ziel angestrebt wird und die vorgegebene Strecke mit
standiger Orientierung und aufmerksamer Beobachtung der Umgebung zuriickgelegt wird.
Die Gruppe besteht aus mindestens zwei Wanderern, die sich unter Aufsicht eines
Wanderleiters befinden (vgl. Sachsischer Wander- und Bergsportverband 2007: 0. S.).

Die gesundheitsférdernde Ausrichtung des Wanderns hat sowohl einen 6konomischen als
auch existenziellen Wert, da das Bedurfnis nach Fitness und Gesundheit eine steigende
Tendenz aufweist. Gesundheits- und Fitnessideale wachsen zu einer sozialen Norm an. Die
zunehmende Nachfrage in diesen Bereichen zeigt, dass sich das Sportwandern auch in

Zukunft regem Zuspruch erfreuen wird (vgl. Wadsack 2015: 23).

Nachtwanderungen

Nachtwanderungen zeichnen sich dadurch aus, dass ,von der Dammerung bis oft zum
Morgengrauen, also meist in volliger Dunkelheit” (Flader 2014: 162) gewandert wird. Gerade
die Tatsache, dass die Umgebung nicht klar erkennbar ist, macht diese Art der Wanderung
so verlockend. Bei Nachtwanderungen wird fur gewdhnlich ohne die Benutzung von
Taschenlampen oder sonstigen Leuchtmitteln gewandert, um den Augen die Mdéglichkeit zu
geben, sich an die Dunkelheit anzupassen. Aufgrund des langsameren Wandertempos fallen
diese Touren kirzer aus als die Tagesmarsche (vgl. ebd.).

Die offenen Landschaften und der Nachthimmel erdffnen dem Wanderer neue Horizonte. Bei
Sternguckerwanderungen mit einem Wanderflhrer lernen die Wanderer Sternbilder zu
erkennen und bekommen einen Einblick in die Geschichten und Mythen, die sich dahinter
verbergen. Wenn die Sterne im Mondschein verblassen, besteht die Option einer
Mondscheinwanderung, wahrend bei bewoblktem Wetter ein abendlicher
Sternstundenspaziergang oder ein astronomischer Vortrag gehalten wird (vgl. Hakes 2016:
41).

Im Falle einer Nachtwanderung gibt es fiir gewohnlich kein festes Ziel, vielmehr ist der Weg
das Ausschlaggebende fiir diese Wanderung. Trotzdem besteht durchaus die Mdglichkeit,
sich ein attraktives Ziel zu setzen, wie zum Beispiel einen See, eine Bergkuppe oder eine
Lichtung im Wald (vgl. Flader 2014: 164).
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BarfuBwandern

Wie die Bezeichnung bereits verrat, wird beim BarfuBwandern das Schuhwerk ausgelassen.
Da die Strecke teilweise oder komplett barfufld zurtickgelegt wird, werden die Reflexzonen an
den FiRen aktiviert, die Fulimuskulatur gekréftigt und die Durchblutung gefdrdert, was sich
durchweg positiv auf den Korper auswirkt.

BarfuRlaufer kennen den Unterschied zwischen dem beschuhten und dem schuhwerklosen
Gehen. Abgesehen von dem spurbar entspannenden Erlebnis, wenn die Natur durch den
Tastsinn direkt entdeckt wird, bietet das barfliRige Wandern ein gutes Training fur die FuRRe,
denn durch die uneingeschrankte Bewegung werden die FiRRe bei Weitem nicht so schnell
muide wie sonst. Au3erdem ist die Mdglichkeit, den Weg zu erspiren, anstatt ihn einfach nur
zu durchlaufen, eine grof3e Motivation fur den Wanderer. Ein Zeitlimit existiert beim
BarfuBwandern nicht, eine Tageswanderung ist genauso eine Option wie eine
Mehrtageswanderung (vgl. Flader 2014: 136). Auch das Ziel ist absolut frei wahlbar und
mittlerweile gibt es deutschlandweit mehrere gréRere Barful3pfade, die fir diese Wanderart

genutzt werden kénnen (vgl. ebd.: 137).

Gesundheitswandern

Das Gesundheitswandern verbindet unterschiedliche physiotherapeutische Ubungen in freier
Natur mit dem Wandern. Neben dem Herz-Kreislauf-Training und dem Muskeltraining stehen
Einflhrungen in eine gesunde Lebensweise und Entspannungstechniken auf dem Plan. Die
Kondition wird verbessert und das Abnehmen erleichtert. Auch bei Ricken- und
Gelenkbeschwerden ist diese Wanderform eine hilfreiche Therapiemafl3nahme (vgl. Hakes
2016: 39f.).

Strand- und Wattwandern

Beim Strand- und Wattwandern liegt der Wanderweg zwischen Land und Wasser. Fir den
Wanderer ist es spannend zu erfahren, wie facettenreich diese Ubergange selbst in einem
noch so kleinen Gebiet sein kdnnen. Ebenso spannend ist es, die Verdnderung innerhalb der
Wanderung direkt mitzuerleben. Die Nordsee gilt fir diese Wanderart als optimal, doch gibt
es auch an der Ostsee mittlerweile Touren dieser Art. Da sich die Landschaft standig
verandert, ist das Strand- und Wattwandern besonders reizvoll fir den Wanderer.
Wattwanderungen werden ausschlief3lich mit einem ausgebildeten Wattfiihrer angeboten, um
Gefahren zu vermeiden (vgl. Flader 2014: 142).

Wandern mit Tieren
Wie aus der Bezeichnung entnommen werden kann, handelt es sich beim Wandern mit

Tieren um eine Wanderart, bei der dem Wanderer ein tierischer Begleiter zur Seite steht.
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Jedoch ist hierbei nicht etwa das Reiten gemeint, sondern tatsachlich ein Wanderausflug, bei
dem ein Tier mit dem Wanderer mitlauft. Als Begleiter kbnnen hierbei Hunde, Ziegen, Esel,
Lamas und Pferde dienen. Abhangig vom Tier kann das Gepack am Riicken des tierischen
Begleiters befestigt werden. Das Tier wird meistens am Halfter, Strick oder an der Leine
gefuihrt. Erfahrungsgeman lasst sich sagen, dass die Gegenwart eines Tieres sich positiv auf
den Gemitszustand des Menschen auswirkt, da eine Mensch-Tier-Beziehung im Laufe der
Wanderung entsteht (vgl. Flader 2014: 148). Bei dieser Wanderart gibt es die
unterschiedlichsten Angebote wie Tagestouren, Wochenendtouren mit Zeltiibernachtung
oder sogar individuell gestaltete Touren (vgl. Schindel o. J.: 0. S.).

Winterwanderung

Die Schonheit der schneeliberzogenen Landschaften animiert seit vielen Jahren zum
Hinausgehen, um die Stille zu genieBen, die durch den Schnee noch deutlicher
wahrgenommen wird. Wege, auf denen der Schnee knécheltief liegt, eignen sich bestens fiir
eine Winterwanderung (vgl. Flader 2014: 206). Schneeschuhe und Skier sind hierfur die
beste Ausstattung, denn der Schnee ist selten so Uberfroren, dass auf ihm gewandert
werden kann, und ohne entsprechende Ausrlstung geht die Fortbewegung nur schleppend
voran. Die Faszination der schneebedeckten Baume, Felsen und Hlgel ist bei Jung und Alt

dieselbe und motiviert zum Spaziergang oder wie in diesem Fall zum Wandern (vgl. ebd.).

Bildungswandern

Das Wandern an sich bietet sogar Bildungsmoglichkeiten. Lehrpfade mit Informationstafeln
geben dem Wanderer die Moglichkeit, sich selbstandig Wissen anzueignen und das in einem
frei gewahlten Wandertempo, das nicht von einem Wanderfuihrer abhéngt. Eine besondere
Form dieser Variante ist die Wanderung uber ,Planetenwege, die ein verkleinertes Modell
des Sonnensystems darstellen* (Kraiczyk o.J.: 0.S.) und den Wanderer mit Informationen
Uber das Sonnensystem erfreuen. Dennoch sind auch zertifizierte Wander-, Natur-, Stadt-,
Berg- oder Wattflihrer sehr beliebt, da sie nicht nur Informationen vermitteln, sondern auch
die Geschichte zur Region und die Eigenarten der Landschaft kennen. Zu einer
Marketingtaktik gehoren verkleidete Wanderfuhrer, welche das Bildungserlebnis verstarken
und gleichzeitig als Aushangeschilder fir eine Tourismusregion gezielt eingesetzt werden.
Oft wird ein Wanderfuihrer zur Verfiigung gestellt, dadurch braucht sich der Wanderer bei
seiner Tour weder Gedanken Uber die organisatorischen Fragen zu machen, noch braucht er
eine Wanderkarte, denn all das nimmt der Wanderfuhrer in die Hand. Somit kann sich der

Wanderer voll und ganz seiner Wanderlust hingeben (vgl. Kraiczyk o. J.: 0. S.).
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Bergwandern

Bergwandern ist eine Version des Wanderns, die zu allen Jahreszeiten praktiziert werden
kann und sehr vielseitig ist. Fur diese Variante, die jedermann austiben kann, wird keine
besondere Ausristung bendtigt, vorausgesetzt der Bergwanderer ,[bleibt] auf breiten, wenig
steilen Forstwegen oder auf gut ausgebauten FuRBwegen [...] in Talndhe®. Ob es das
Voralpenland, der Wendelstein oder die Dolomiten sind — ,Bergwandern ist die einfachste
Form, sich in den Bergen [...] zu Full zu bewegen®. Der Schwierigkeitsgrad steigt mit der
Hohe des Wanderziels, und somit bieten sich die Bergspitzen doch eher fir Profis an,
wahrend es sich fiur Anfanger empfiehlt, in Talnédhe zu wandern (vgl. Siefarth 0. J.: 0. S.).

3.4.2 Sonderformen des Wanderns

Das Naturerlebnis ist nach wie vor die Hauptmotivation flr das Wandern, doch auch Griinde
wie Stille, Entspannung, Gesundheit und die Méglichkeit, etwas gemeinsam mit dem Partner
und/oder Freunden und Familie zu unternehmen, holt langsam auf. ,[D]as Kennenlernen von
unbekannten Regionen bzw. von Land und Leuten, der Stressabbau sowie [...] Freude an der
Bewegung“ (Bramer 2010: 3) liegen auf der Beliebtheitsskala ziemlich gleich auf. Auch die
kulturellen Sehenswirdigkeiten gewinnen zunehmend mehr Interessenten, wahrend die
~>ehnsucht nach Wildnis und die Verbindung von Wanderungen mit Events® (ebd.) noch so

gut wie keine Anhanger gefunden haben.

Wellness und Wandern

Eine weitere Sonderform stellt Wellness und Wandern dar, wobei der Wellnessaspekt fir
willkommene Abwechslung im Wanderurlaub sorgt. Um einen Zustand als korperlich,
seelisch-geistig und sozial wohlbefindlich bezeichnen zu kdnnen, bedarf es einiger Faktoren.
Bewegung, Ernahrung und Entspannung sind einige der Aspekte, die ein solches
Wohlbefinden ermdglichen. Damit sind Fitness und koérperliche Bewegung wichtige

Voraussetzungen, auf denen Wellness und Wandern aufbauen (vgl. Nahrstedt 2008: 31).

Weinwanderung

Die Weinwanderung zeichnet sich durch Weinverkostung, ,den Genuss von regionalen
gastronomischen Produkten, das Erkunden der Landschaft vor Ort sowie kulturelle und
naturbezogene Aktivitaten in der [besuchten] Weinregion® (Miller und Dreyer 2010: 9) aus.
Im Fokus des Reisenden befinden sich bei dieser Wanderart die besuchte Weinregion sowie

die weinbezogenen Erlebnisse vor Ort (vgl. ebd.: 10).
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Single-Wandern

Das Single-Wandern ist speziell auf alleinstehende Menschen ausgerichtet und erfreut sich
zunehmenden Interesses. Mittlerweile bieten viele Orte diese neue Art des Wanderns an, bei
der Gleichgesinnte die Freude am Wandern miteinander teilen und dadurch neue soziale
Kontakte knupfen kdnnen.

Das Angebot an Wanderreisen fiir Singles ist keine Partnerborse, sondern dient dem Zweck,
.,das gemeinsame Erleben der Natur und den Spal® an aktiver Freizeitgestaltung in der
Gruppe“ zu genielRen.

Im Idealfall befinden sich die Teilnehmer der Wandergruppe in einer Altersgruppe, da sich so
schneller ein Gesprachsthema und gemeinsame Interessen, abgesehen vom Wandern,
finden lassen. Fir diese Art der Wanderung eignet sich so gut wie jede Region, die als
lohnendes Wandergebiet infrage kommt. Beim Single-Wandern lernen die Reisenden also
nicht nur neue Landschaften und fremde Kulturen kennen, sondern auch Menschen, die sich
mit etwas Glick vielleicht sogar als Partner flrs Leben herausstellen (vgl. cG Touristic 2015:
0.S.).

Die Veranstaltungen haben eine Mindestanzahl an Teilnehmern, bei der das Damen-Herren-

Verhaltnis nach Mdglichkeit ausgewogen verteilt ist (vgl. SingleWandern 2015: o. S.).

Yoga und Wandern

Yoga setzt sich mit unterschiedlichen Atemtechniken auseinander, die im Einklang mit
korperlichen Ubungen durchgefiihrt werden. Dadurch werden Kdérper, Geist und Seele in
Einklang gebracht. In Verbindung mit dem Wandern wird der Korper gestarkt und die Seele
kann sich ausruhen (vgl. Stockinger o. J.: 0. S.).

Fur Fortgeschrittene und Anfanger gibt es die unterschiedlichsten Angebote wie
Einstiegskurse ins Yoga und ,angeleitete [...] stille Meditationen, Einfihrungsvortrage ins
ganzheitliche Yoga und in die Meditation, Spaziergange, Ausflige und Massage Workshops*

(vgl. Yoga Vidya 0. J.: 0. S.).

Fastenwandern

Wandern und Fasten sind beides Kalorienkiller, gerade dann, wenn es sich bei dem
Wandergebiet um eine Berg- oder Higellandschaft handelt. Dank der auf die nétigste
reduzierte Erndhrung und der erhéhten Bewegung bietet sich das Fastenwandern geradezu
fur das Abnehmen an. Nichtsdestotrotz wird auch bei dieser Wanderart auf Wellness und

Entspannung geachtet (vgl. M63mer 2013: o. S.).
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Terrainkurwege

Terrainkurwege bieten eine leichte Variante des Wanderns, die als Spaziergang oder
Wanderung in heilendem Klima ausgetbt wird. Diese spezielle Form der Therapie fordert die
Normalisierung der vegetativen Korperfunktionen und gilt dank der korperlichen Ubungen
sowie dem Passieren von Steigungen mit zunehmender H6he und Dauer als
Ganzkoérpertraining. Neben der Verbesserung des Herz-Kreislauf-Systems und der Atmung
werden auch Muskeln, Gelenke und Bénder gekraftigt. Der Stoffwechsel wird angeregt und
der Verdauungsapparat aktiviert, sodass der Kalorienverbrauch merklich gesteigert wird (vgl.
Hamel o. J.: 0. S). Terrainkurwege lassen sich ,in Seeheilbadern, Heilklimatischen Kurorten,
Seebadern, Mineral-, Thermal- und Moorheilbadern, Kneippheilb&dern, Kneippkurorten,
Luftkurorten und analog in allen Orten mit Kurbetrieben® (ebd.) finden. Die Struktur und
Beschaffenheit des Geléandes sowie die klimatischen Verhdltnisse des Luftkurortes
beeinflussen den Organismus auf eine positive Art und Weise und beschleunigen den

Heilungsprozess (vgl. Hamel 0.J.: 0. S.).

In dem Artikel ,Wandernde Krauter und Jodelnde Singles“ schreibt Andrack (2016: 5):
,Wandervielfalt ohne Ende, fur jeden Geschmack ist etwas dabei.“ Die Vielfaltigkeit der
gegenwartigen Wanderangebotspalette bekraftigt Andracks Aussage.

Eine nachfrageorientierte Angebotsgestaltung stérkt die wirtschaftliche Situation einer
Destination, denn durch die ErschlieBung neuer Kundengruppen wéachst der Kreis
potentieller Kunden, und mit ihnen steigt die Nachfrage. Im Laufe seines Aufenthaltes geht
der Wanderurlauber die gesamten Leistungen der touristischen Dienstleistungskette durch,
was nicht nur Reiseunternehmen und Betrieben, die in der Touristikbranche angesiedelt sind,
Profit bringt. Von der erhdhten Nachfrage profitieren auch der Einzelhandel und
produzierende Gewerbe wie Backer, Winzer oder Landwirte. Je mehr der Wandertourismus
sich in der Touristik festigt und geftérdert wird, umso groRere Umsétze sind sowohl im
Tourismus als auch in der Outdoorindustrie zu erwarten (vgl. Zander & Zinke 2011: 204). Die
Préasenz in den Sozialen Medien ist es, die den Unternehmen ermdéglicht, neue Wege zu
gehen und den Kunden die Mdglichkeit bietet, das Erlebte mit der Welt zu teilen. Ob und wie
diese Mdoglichkeiten genutzt werden, sei letztendlich jedem selbst Uberlassen. Aus der
breiten Angebotspalette lasst sich Folgendes schlieRen: Um in puncto Kundenwiinsche auf
dem Laufenden zu bleiben, ist es heutzutage fiir jedes touristische Unternehmen Pflicht, auf
Internetportalen prasent zu sein, um weitere Kundengruppen akquirieren zu kénnen (vgl.
ebd.).
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4 Methodisches Vorgehen

4.1 Quantitative Erhebungsmethodik

Zur Ermittlung des bei der Zielgruppe ,junge Erwachsene® vorherrschenden Images des
Wanderurlaubs wurde eine quantitative Erhebungsmethode der empirischen Sozialforschung
in Form einer Online-Umfrage gewahlt. Definiert wird die empirische Sozialforschung als
,Systematische Erfassung und Deutung sozialer Erscheinungen® (Atteslander 2010: 4). Das
empirische Vorgehen zeichnet sich durch z. B. schriftliche Befragungen oder Beobachtungen
spezifischer Wirklichkeiten aus. Dabei werden theoretische Inhalte mithilfe ausgewahlter
Methoden Uberprft (vgl. ebd.: 4f.). Quantitative Forschungsmethoden dienen der Erstellung
moglichst vieler reprasentativer Aussagen (vgl. Burzan 2015: 21), ,die gut miteinander
verglichen werden kénnen“ (Neumann 2013: 78).

Charakteristisch fur die quantitative Sozialforschung ist das sogenannte deduktive Vorgehen.
Das heildt, dass sich die gewonnenen Feststellungen, welche sich aus einer gréReren
Stichprobe ergeben, auf den Einzelfall Gbertragen lassen (vgl. Bortz & Doring 2006: 300;
Schnell et al. 2013: 3). Sinn und Zweck der guantitativen Forschung ist es Theorien zu
Uberpriufen, die das Potenzial haben, zu allgemeingiltigen Aussagen und
GesetzmalRigkeiten formuliert zu werden (vgl. Bortz & Déring 2006: 301; Schnell et al. 2013:
3). Als Erstes mussen hierbei die Merkmale der Probanden erfasst werden, die fir das
Forschungsanliegen wichtig sind, um die Methode des Zahlens anwenden zu kénnen (vgl.
Bortz & DoOring 2006: 138). Die aus diesen Merkmalen abgeleiteten Kategorien bilden die
Grundlage empirischer Studien (vgl. ebd.: 139f.). Die gewahlten Kategorien missen exakt
definiert und Uberschneidungsfrei sein, um eventuelle Fehler beim Auswerten der erfassten
Daten auszuschliel3en (vgl. ebd.: 140).

Wie bereits angefuhrt wird in der vorliegenden Arbeit das Meinungsbild der Befragten zum
Thema Wanderurlaub erforscht. Als Erhebungsmethode fur das Forschungsvorhaben wurde
eine internetbasierte Befragungsmethode in Form eines Online-Fragebogens gewéahlt (vgl.
Mayer 2013:104). Die unterschiedlichen Meinungen, Einstellungen und Winsche, sprich die
Ergebnisse der in der Online-Umfrage befragten Personen sollen in Kapitel funf
zusammengetragen und ausgewertet werden.

Befragt wurden Personen zwischen 18 und 29 Jahren. Ziel ist es, durch die Onlinebefragung
von der gewinschten Zielgruppe Informationen dariiber zu erhalten, wie sie den
Wanderurlaub wahrnehmen und wie das Wanderangebot ihrer Meinung nach ansprechend
gestaltet werden kann, damit die jungen Erwachsenen dieses zukuinftig starker annehmen
und aktiv Wandern gehen.

Die Befragung gilt in der empirischen Sozialforschung als die am meisten angewandte
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Methode der Datenerhebung (vgl. Bortz & Ddring 2006: 236) und lasst sich in zwei
Kategorien einteilen: die mundliche Befragung in Form von Interviews und die schriftliche
Befragung uber Fragebdgen, wobei die schriftlich vorgelegten Fragen durch die Probanden
selbstéandig beantwortet werden (vgl. ebd.: 252), was auch in der vorliegenden Studie der
Fall ist.

Somit werden allen Probanden die gleichen Fragen in der gleichen Reihenfolge vorgelegt,
um die Vergleichbarkeit der Ergebnisse in der Auswertung zu gewahrleisten. Der Vorteil einer
Onlinebefragung ist das Erreichen einer grol3en Menge an Teilnehmern innerhalb kurzer Zeit.
Neben der schnellen Realisierbarkeit ist diese Befragungsform zudem kostengtinstig (vgl.
Neumann 2013: 80). Der nicht vorhandene Zeitdruck kann ebenfalls ein Vorteil sein, da die
Teilnehmer dadurch geniigend Zeit haben, die Fragen glaubwirdig zu beantworten und
richtige Aussagen beziiglich ihrer Erwartungen an den Wanderurlaub zu treffen, damit die
Tourismusbranche schliel3lich die Winsche und Bedirfnisse der Befragten zufriedenstellend
erfullen kann.

Im Vergleich zu den anderen Methoden der Datenerhebung ist die schriftiche Umfrage viel
eher zur Befragung einer grol3en Stichprobe geeignet (vgl. Atteslander 2008: 147; Bortz &
Doring 2006: 252). Auch sind bei der schriftlichen Befragung glaubwirdigere Antworten zu
erwarten als bei einer mindlichen, da die Schriftform von den Probanden als anonymer
wahrgenommen wird und diese dadurch offener werden (vgl. Bortz & Déring 2006: 237).
Mittlerweile gewinnt die internetgestitzte Befragung zunehmend an Bedeutung, obwohl die
verschiedenen Befragungsformen wie das Telefoninterview oder schriftliche und muandliche
Befragungen noch immer angewandt werden (vgl. Mayer 2013: 99). Trotz der Vorteile der
Online-Umfrage gibt es auch Nachteile. So beschrankt sich die Umfrage nur auf
Internetnutzer. Es entsteht kein personlicher Kontakt zwischen dem Interviewer und den
befragten Personen. Des Weiteren kann nicht verhindert werden, dass eine Person
mehrmals an der Umfrage teilnimmt und vorsatzlich falsche Angaben zur Person macht (vgl.
Neumann 2013: 80). In dieser Arbeit wurde dennoch aufgrund der weiter oben genannten

Vorteile die internetgestitzte Befragung angewendet.

4.2 Konzeption des Online-Fragebogens

Wie im vorherigen Abschnitt angefihrt, wurde zum Zwecke der Beantwortung der eingangs
gestellten Forschungsfrage eine Online-Umfrage durchgefihrt, bei der die Probanden einen
Fragebogen ausfiillen mussten. Bei der Erstellung des Fragebogens wurde darauf geachtet,
dass sich die Umfrage- bzw. Studienteilnehmer nicht gleich zu Beginn Uberfordert flhlten.

Daher wurde zunachst ein kleines Anschreiben an die Studienteilnehmer verfasst, in dem
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das Thema der Befragung und das Vorhaben klar formuliert wurden (vgl. Burzan 2015: 98:
Porst 2014: 14). Der vollstandige Fragebogen befindet sich im Anhang. Die Anonymitat und
der vertrauliche Umgang mit den Daten wurde den Befragten ebenfalls zugesichert, um
maogliche Komplikationen von vornherein zu vermeiden (vgl. Porst 2014: 36). Der
Fragebogen besteht aus insgesamt zwanzig Fragen, die mit einem Zeitaufwand von unter 10
Minuten beantwortet werden kénnen. Die Fragen selbst unterteilen sich in offene, halboffene
und geschlossene Fragen. Offene Fragen sind ein gutes Mittel, um ein grof3es Spektrum an
Antworten zu bekommen, da keine Antworten vorgegeben sind und die jeweilige Testperson
frei formulieren kann (vgl. Atteslander 2010: 109; Kromrey 2009: 352). Diese ,Antworten
beziehen sich auf erlebte und erinnerte soziale Ereignisse, stellen Meinungen und
Bewertungen dar“ (Atteslander 2010: 109). Um aussagekraftige Daten zu erhalten, sind
geschlossene Fragen von Vorteil, da es sich hier um ,Einstellungs- bzw. Meinungsfragen®
(Paier 2010: 108) handelt. Unterschiedliche Abstufungen dienen in der Skalierung dazu, den
Befragten bei der Entscheidung zu helfen (vgl. ebd.). In letztem Fall sind relevante
Auswahlkategorien vorgegeben, und der Befragte entscheidet sich flr nur eine mdgliche
Variante (Einfachnennung) (vgl. Porst 2014: 53). Eine andere Mdglichkeit stellen
Mehrfachauswahlfragen (Mehrfachnennungen) dar, bei denen die Probanden aus den
alternativen Auswahlkategorien die Antwortvorgaben auswéahlen sollen, die ihrer Ansicht am
nachsten kommen (vgl. ebd.). Bei manchen Fragen wird den Befragten die Mdglichkeit
gegeben, mit ,keine Angabe“ oder ,weil} nicht” zu antworten, um das zwanghafte Geflihl zu
vermeiden, auf jede Frage eine Antwort geben zu muissen (vgl. Mayer 2013: 93f.). Neben
vorgegebenen Antwortmdglichkeiten bietet die Option ,Sonstiges die Moglichkeit, eine
eigene Antwort zu geben. Paier (vgl. 2010: 107) und Mayer (vgl. 2013: 93) bezeichnen diese
Form als halboffene Fragen oder Hybridfragen. Bei diesem Fragetyp gibt es zusatzliche
Antwortmaoglichkeiten oder freie Ergdnzungen, die noch nicht angefuhrt wurden.

Inhaltlich lasst sich der zum Zwecke der Studie erstellte Fragebogen in die folgenden vier
Themenblécke unterteilen: ,Image des Wanderns®, ,Angebot des Wanderns®, ,Allgemeine
Fragen“ und ,Fragen zur Person®.

Der erste Block befasst sich thematisch mit dem ,Image des Wanderns®. Dieser umfasst
sechs Fragen, die dazu beitragen sollen herauszufinden, wie die Zielgruppe ,junge
Erwachsene“ das Wandern als Freizeit- und Urlaubsbeschaftigung wahrnimmt. Frage eins
hinterfragt die Regelmafigkeit des Wanderns im Urlaub oder in der Freizeit, wobei die
Befragten zwischen ,regelmafig®, ,gelegentlich®, ,eher selten, ,nie“ und ,weil3 nicht"
auswahlen konnen. Bei der zweiten Frage wird erfragt, welche Aktivitaten die Probanden
unter dem Begriff ,Wandern® zusammenfassen. Zur Auswahl stehen die
Antwortmaoglichkeiten ,Spazierengehen®, ,Wandern®, ,Geo-Caching®“, ,Walking®, ,Trekking",

LKlettern® sowie ,Andere”.
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Frage drei stellt eine offene Frage dar, mithilfe derer ermittelt werden soll, was eine
Wanderung fur die Teilnehmer personlich ausmacht. Die Auskunftsperson kann bei der
Beantwortung dieser Frage vdllig frei in ihrer Wortwahl sein und ihre eigene Meinung dazu
auliern.

Mithilfe von Frage vier wird versucht in Erfahrung zu bringen, aus welchen Griinden die
Teilnehmer wandern oder wandern wirden. Hier sind bereits verschiedene Motive
angegeben. Die Probanden haben die Mdglichkeit, die Relevanz der jeweils vorgegebenen
Antwortma@glichkeiten zu bewerten, indem sie hierzu eine der folgenden finf Ratingstufen
ankreuzen: ,grofle Bedeutung®, ,eher grolRe Bedeutung®, ,weder noch®, ,eher geringe
Bedeutung® und ,Lkeine Bedeutung®. Bei dieser Frage wird folglich wvon der
Skalierungsmethode der Rating-Skala Gebrauch gemacht. Die Rating-Skala wird in der
empirischen Sozialforschung am haufigsten als Skalierungsmethode benutzt, wenn es
darum geht, Einschatzungen von Teilnehmern zu erhalten (vgl. Mayer 2013: 83), Schnell et
al. (vgl. 2013: 176) bezeichnen diese Skalierung als Likert-Skala. Das numerische
Antwortformat einer Rating-Skala umfasst in der Regel flnf bis sieben Ratingstufen, aus
denen die Befragten die fir sie zutreffende Stufe ankreuzen kénnen (vgl. Mayer 2013: 83;
Neumann 2013: 245). Als Ratingstufen kénnen beispielsweise Antworten von ,trifft zu“ bis
LLrifft nicht zu“ oder von ,geféllt mir sehr” bis ,gefallt mir gar nicht“ angefihrt werden (vgl.
Mayer 2013: 84).

In Frage funf haben die Befragten die Aufgabe, verschiedene vorgegebene Eigenschaften
dahingehend zu bewerten, ob diese auf das Wandern zutreffen. Bei den vorgegebenen
Eigenschaften handelt es sich um gegensatzliche Adjektivpaare. Bei ihrer Antwort haben die
Befragten die Wahl zwischen ,sehr zutreffend” und ,etwas zutreffend® (auf der linken Seite),
.weder noch®, ,etwas zutreffend” und ,sehr zutreffend” (auf der rechten Seite) und ,weil}
nicht/k.A.“. Hier wird als Verfahren das sogenannte semantische Differential angewendet, bei
welchem 12 Gegensatzpaare mit einer finfstufigen bipolaren Rating-Skala angefiihrt werden
(vgl. Mayer 2013: 88). Das semantische Differential kann dank seiner Vielseitigkeit bei allen
zu erforschenden Objekten eingesetzt werden. In diesem Fall sind die Adjektivpaare von
grol3er Relevanz, um herauszufinden, welches Image das Wandern bei den Teilnehmern hat.
Bei Frage sechs handelt es sich um eine Hybridfrage, bei der die Teilnehmer danach gefragt
werden, was gedndert werden miisste, damit das Wanderimage sich zukiinftig beim jungen
Publikum verbessert. In diesem Fall haben die Teilnehmer die Wahl zwischen einer offenen
Antwortmaoglichkeit oder dem Ankreuzen der Antwort ,weil} nicht/k.A.“

Daraufhin werden den Befragten in Frage sieben zwei Bilder gezeigt, die gliickliche junge
Erwachsene beim Wandern zeigen. Die Teilnehmer sollen in diesem Zusammenhang ihre
Einschatzung abgeben, ob das Image des Wanderns positiv verandert werden kann, wenn

entsprechende Bilder/Szenen in Werbespots oder auf Werbeplakaten haufiger zu sehen sein
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wuirden. Neben den vorgegebenen Antwortmaoglichkeiten ,ganz sicher, ,eher schon®, ,kaum
noch®, ,eher nicht®, ,sicher nicht* und ,weil} nicht/k.A.“ haben die Befragten die Option, eine
eigene Antwort zu geben.

Der zweite Frageblock umfasst die Fragen acht, neun, zehn und elf und beschéftigt sich mit
dem ,Angebot des Wanderns®. Mittels der in diesem Block enthaltenen Fragen soll in
Erfahrung gebracht werden, welches Wanderangebot das junge Publikum anspricht und
welches Angebot nach Meinung der befragten Personen fehlt. Ob die Probanden der
Zielgruppe ,junge Erwachsene” selbst die bestehenden Wanderangebote wahrnehmen, wird
ebenfalls ergriindet.

In Frage acht kénnen die Befragten ankreuzen, wie wichtig das jeweils angefihrte
Wanderangebot fir sie ist. Wie in Frage vier wird erneut eine filinfstufige Ratingskala
verwendet, wobei die Probanden zwischen den Kategorien ,sehr wichtig, ,wichtig®, ,weniger
wichtig®, ,mittelmafig wichtig“ und ,ganz unwichtig“ auswahlen kénnen.

Welche Wanderevents und speziellen Formen die Befragten beim Wandern bevorzugen oder
bevorzugen wirden, kénnen diese in Frage neun mittels Ankreuzen angeben, wobei
Mehrfachnennungen mdéglich sind.

Daraufhin folgt mit Frage zehn eine weitere Hybridfrage. Hier wird den Teilnehmern die
Option gegeben, noch ein Angebot zur Angebotspalette des Wanderns hinzuzufiigen, das
ihnen personlich wichtig erscheint. In diesem Fall haben die Teilnehmer die Wahl zwischen
einer offenen Antwortmdglichkeit oder dem Ankreuzen der Antwort ,weil3 nicht/k.A.“.

Frage elf ist wie Frage neun aufgebaut. Die Studienteilnehmer werden danach gefragt,
welche weiteren Aktivitaten sie wahrend des Wanderns bzw. Wanderurlaubs als wichtig
erachten.

Der dritte Frageblock ,Allgemeine Fragen“ beinhaltet sechs Fragen. Die Teilnehmer sollen
angeben, welche Infrastrukturen sie bei einer Wanderung als wichtig erachten (Frage zwolf),
welchen Beherbergungsbetrieb sie bevorzugen (Frage dreizehn), wie viel Zeit sie fir das
Wandern in Anspruch nehmen (Frage vierzehn), wie viel Geld sie pro Tag bei einer
Wanderung ausgeben (Frage funfzehn), welche Jahreszeit sie beim Wandern bevorzugen
(Frage sechzehn) und wie haufig sie Wandern gehen (Frage siebzehn).

Im letzten Frageblock finden sich ,Fragen zur Person®. Zu folgenden Items sind Angaben zu
machen: Alter, Geschlecht und Bildungsabschluss. Die Umfrage schlief3t mit einer erneuten

Danksagung fur die Teilnahme.
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4.3 Durchfihrung der empirischen Studie

4.3.1 Pretest

Um den Schwierigkeitsgrad, die Befragungsdauer und die Verstandlichkeit des Tests vorab
einschéatzen zu kdnnen, wurde ein Pretest des Fragebogens durchgefuhrt (vgl. Schnell et al.
2013: 339). Dadurch war es mdglich, die inhaltlichen und formalen Aspekte des selbst
erstellten Erhebungsinstruments zu analysieren (vgl. Kirchhoff et al. 2010: 24), um
schlie3lich bei der Befragung das bestmdgliche Ergebnis zu erzielen (vgl. ebd.). Bei dem
Pretest standen als Probanden drei junge Erwachsene zur Verfliigung: eine 18-jahrige
Bekannte, ein 22-jahriger Bekannter und ein 29-jahriger Freund. Die Altersgruppe wurde
bewusst so gewéhlt, da die drei Testpersonen im gleichen Alter wie die Zielgruppe ,junge
Erwachsene® sind. Wie bereits angemerkt, wurde bei der Erstellung des Fragebogens darauf
geachtet, dass die Fragen so einfach, eindeutig und verstandlich wie mdglich formuliert
wurden, da die Mdglichkeit zum Nachfragen wahrend des Ausflillens nicht gegeben war (vgl.
Kromrey 2009: 350; Mayer 2013: 99). Im Laufe der Testphase hat sich herausgestellt, dass
das Ausfullen des Fragebogens zwischen sieben und zehn Minuten in Anspruch nimmt. Die
in der Umfrage enthaltenen Fragen wurden von allen drei Testpersonen als gut verstandlich

eingestuft.

4.3.2 Durchfihrung

Der fiur das Forschungsvorhaben erstellte Fragebogen wurde mithilfe der Internetplattform
»Unipark® in deutscher Sprache erstellt und die Daten sowie Antworten der Befragten auf
dieser Plattform gespeichert. Die Befragten wurden per Mausblick automatisch von einer
Seite/Frage zur nachsten Seite/Frage weitergeleitet. Da die Befragung ausschlie3lich Uber
das Internet erfolgte, wird der Fragebogen als eine Online-Umfrage bezeichnet. Die
Probanden hatten die Moglichkeit, die Online-Umfrage jederzeit zu unterbrechen und zu
einem spateren Zeitpunkt an der gleichen Stelle fortzusetzen (vgl. Mayer 2013: 105). Der
Vorteil einer Online-Umfrage besteht darin, dass die Teilnehmer selbst entscheiden kdénnen,
wann sie bei der Umfrage teilnehmen (ebd.). Insgesamt haben 275 Probanden im Zeitraum
vom 29. Marz bis zum 26. April 2016 an der Online-Umfrage teilgenommen. Vollstandig und
richtig ausgeflllt wurden von den Umfrageteilnehmern 260 Fragebdgen, 15 Bdgen wurden
dagegen unvollstindig ausgefillt oder waren fehlerhaft, weshalb diese nicht mit in die

Auswertung einflieBen konnten. Somit ergibt sich eine Stichprobe von 260
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Umfrageteilnehmern. Der entsprechende Umfrage-Link wurde am 29. Marz vertffentlicht,
und jeder, der zu dieser Zielgruppe passte, konnte an der Studie teilnehmen. Die
Nachrichten wurden uber Facebook, Twitter und WhatsApp verschickt. Es wurde bekannt
gegeben, dass die Befragung anonym durchgefihrt wird und dass nur 18-29-J&hrige
teilnehmen durfen. Unter der Stichprobe befanden sich 167 Frauen und 93 Manner, die alle
der genannten Altersgruppe angehdrten. Laut Neumann (2013: 57) wird diese Stichprobe als
~Abschneideverfahren® bezeichnet, da nur eine bestimmte Gruppe fur die Umfrage
ausgewahlt wurde. Bei den Studienteilnehmern handelte es sich um Studenten der Fakultat
Verkehr-Sport-Tourismus-Medien der Hochschule Ostfalia sowie um Studenten anderer
Fakultaten und Hochschulen, um Personen aus dem Freundes- und Bekanntenkreis sowie
weitere Kontakte aus den sozialen Netzwerken.

Indem die Teilnehmer darum gebeten wurden, den Link zum Fragebogen an andere
Teilnehmer weiterzuleiten, ist das Schneeballsystem genutzt worden (vgl. Neumannn 2013:
59). Die Bereitschaft zum Ausfiillen des Fragebogens war nicht sonderlich grof3, da weitere

241 angefragte Personen die Teilnahme an der Umfrage verweigerten.

4.3.3 Stichprobe

Fur die Auswertung der Stichprobe ist ein Codeplan mit einer dazugehoérigen Tabelle bei
,Uunipark erstellt worden, um die Fragebdégen in Microsoft Excel zu erfassen und
auszuwerten. Fiur die Eingabe der statistischen Daten erhielt jeder Fragebogen eine
Fragebogennummer, die als Bestandteil in die Datenmaske Ubernommen wurde. Dadurch
wird verhindert, dass eventuelle Eingabefehler Gbersehen werden (vgl. Mayer 2013: 107).
Jedes Item des Fragebogens wurde mit einer fortlaufenden Nummer (Ifdn) versehen (die
Ziffer 10 steht fiir den zehnten Fragebogen) und jede Variable mit einer Abkirzung (so steht
z. B. v_208 fur die erste Frage des Fragebogens, v_209 fir die zweite Frage usw.). Im
Anschluss wurde die Codierung der einzelnen Variablen fur die Datenaufbereitung in das
Excel Programm aufgenommen (vgl. ebd.). Hier ist ein Beispiel aus der Datenmaske: Die
Variable ,Geschlecht” enthalt die Varianten ,weiblich®, ,mannlich“ und ,keine Angabe®, die in
Ziffern umkodiert wurden. Ziffer ,1“ steht nach der Codierung fiir die Angabe ,weiblich®, Ziffer
,2" fur die Angabe ,mannlich“ und die Ziffer ,3“ fur ,keine Angabe“ (vgl. Mayer 2013: 109;
Neumann 2013: 85). Abschliel3end wurde das Messniveau der einzelnen Items bestimmt.
Nach der Erstellung der Datenmaske kann die Analyse der deskriptiven Ergebnisse und die
Auswertung der Forschungsergebnisse beginnen (vgl. Burzan 2015: 145; Neumann 2013:
320).

Die Auswertung hat ergeben, dass die Ausschopfungsquote der Umfrage sich auf 86,03 %
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(Beendigungsquote von 54,89 %) belauft und somit einen Verlust anzeigt, 15 Fragebdgen
konnten auch nicht bertcksichtigt werden, da bei diesen teilweise nur die ersten Seiten
ausgefullt waren und danach abgebrochen wurde oder das Alter nicht der Zielgruppe
entsprach und/oder bewusst falsche Angaben gemacht wurden (vgl. Reiber et al. 2015: 116).
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5 Auswertung der empirischen Untersuchung

In den folgenden Abschnitten werden die Ergebnisse der Online-Umfrage vorgestellt und
interpretiert. Zur besseren Anschaulichkeit wird ein Teil der Ergebnisse grafisch dargestellt.
Die Ergebnisse sollen anschliel3end in Kapitel 6 mit denen des Deutschen Wanderverbandes
verglichen werden, der im Jahr 2010 bereits eine Umfrage zum Image des Wanderns
durchfuhrte.

5.1 Image des Wanderns

Gesamtnachfrage Wandern

Die Stichprobe der ersten Frage des Fragebogens (,Unternehmen Sie regelmafig
Wanderungen, egal ob im Urlaub oder in der Freizeit?*) umfasst 260 Personen, von denen
64 % weiblichen und 36 % maéannlichen Geschlechts sind. In der nachfolgenden Abbildung
sind in einem Balkendiagramm die Haufigkeiten der angekreuzten Antwortmdglichkeiten in

Prozent abzulesen.

Abb.4: Gesamtnachfrage Wandern
45% 42%
40%
35%
35% 32%
30% 28%
25%
20%
20% 18%
15%
15%
10%
10%
0%
Ja, regelmadRig Ja, gelegentlich Eher selten Nein, nie
W Weiblich ® Mannlich
Quelle: Eigene Erhebung 2016; N=260

Wie aus Abbildung 4 ersichtlich wird, liegen bei Frage 1 folgende Ergebnisse in Bezug auf
die Geschlechterverteilung vor. 10 % der befragten Frauen und 18 % der Manner gaben an,

mehr oder weniger ,regelmafig“ zu wandern. Der Anteil der weiblichen Befragten, die
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gelegentlich Wanderungen unternehmen, belauft sich auf 28 %, der Anteil der mannlichen
Befragten auf 35 %. Die Mehrheit der Frauen (42 %) gab an, ,eher selten” zu wandern,
wahrend es bei den Mannern dagegen nur 32 % sind. Von den befragten Personen gaben
20 % der Frauen und 15 % der Manner an, in ihrem Leben bisher noch ,nie* eine Wanderung
unternommen zu haben.

Es lasst sich festhalten, dass die Mehrheit der befragten Personen eher selten oder gar
keine Wanderungen unternimmt. Hinsichtlich der Haufigkeit und Regelmaligkeit des

Wanderns ist zu erkennen, dass Manner aktiver an Wanderungen teilnehmen als Frauen.

Assoziationen mit Wanderaktivitaten

Die zweite Frage (,Wenn Sie den Begriff ,Wandern® horen, welche Aktivitdten wirden Sie
unter dem Begriff zusammenfassen?®) hat ergeben, dass von den 260 jungen Erwachsenen
27 % und somit die Mehrheit der Befragten den Begriff ,Wandern“ mit ,Wandern® assoziiert,
gefolgt von ,Geocaching® mit 21 %. Als weitere Assoziationen des Wanderbegriffs wurden
folgende Antwortkategorien angekreuzt: ,Nordic-Walking“ mit 18 % sowie , Trekking“ mit 13%.
Fast gleichermaf3en wenig assoziiert wurde der Wanderbegriff von den Umfrageteilnehmern
mit den Wanderformen ,Spazierengehen® (7 %), ,Walking“ (5 %), ,Klettern“ (5 %) und
.Pilgern® (4 %). Letztere Ergebnisse lassen die Vermutung zu, dass die Probanden
~opazierengehen® und ,Walking“ eher mit einem einfachen Spaziergang durch einen Park,
Wald oder durch die Stadt und nicht mit dem Wandern assoziieren. ,Pilgern® verbinden die
Testpersonen moglicherweise mehr mit religidsen Brauchen und Aktivitaten als mit Wandern.
Der Grund fur die wenigen Assoziationen mit ,Klettern mag der sein, dass die Probanden
Klettern eher mit dem Bergsteigen als mit dem Wandern verbinden.

Die unten aufgefiihrte dritte Frage bietet den Probanden die Mdglichkeit, eine offene Antwort
zu geben, um in Erfahrung zu bringen, womit die Probanden am meisten das Wandern in

Verbindung bringen.

Spontane Assoziationen zum Wandern

Die dritte und offene Frage (,Was macht fur Sie personlich eine Wanderung aus?“) diente
dazu herauszufinden, welche Assoziationen der Begriff ,Wandern® bei den Befragten auslost.
Diese Frage wurde bewusst am Anfang platziert, um eine Meinungsbeeinflussung bei den
befragten Personen durch andere Fragen zu vermeiden. Durch die aufgelisteten
Assoziationen wird Kklar, was die Zielgruppe mit dem Wandern verbindet. Die meisten
Umfrageteilnehmer haben spontan kurze Satze geschrieben. Diese Aussagen mussten in
passende Kategorien eingeordnet werden, um eine Auswertung zu erleichtern. Insgesamt
wurden 697 Assoziationsbegriffe bzw. Satze in 13 sinngeméafie und identische Kategorien

zusammengefasst. So lasst sich z. B. die von einer der Testpersonen gegebene Antwort
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~Spaziergang in der Natur® der Kategorie ,Naturerlebnis“ zuordnen, die Antwort ,zu Ful3
durch eine interessante Gegend gehen® der Kategorie ,Bewegung/Aktivitat® und die Antwort
,Sich bewegen und die Landschaft genielRen“ sowohl der Kategorie ,Bewegung/Aktivitat® als
auch der Kategorie ,Genuss der Naturschonheit". Zehn der Kategoriebezeichnungen sind
der im Jahr 2010 vom Deutschen Wanderverband durchgefuhrten ,Grundlagenuntersuchung
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010“ entnommen, um den im Anschluss an die
Auswertung angestrebten Ergebnisvergleich zu erleichtern, bei dem die Ergebnisse der
aktuell

durchgefihrten Online-Umfrage denen aus der Erhebung des Deutschen

Wanderverbandes gegenibergestellt werden sollen. Da manche Umfrageteilnehmer

Wandern mit bestimmten Begriffen wie »#Ausrustung/Zelt/Wanderschuhe®,
»Rucksack/Proviant* und ,Langeweile“ assoziieren, wurden diese drei Kategorien extra
hinzugefigt. Unter ,Sonstiges“ wurden irrelevante bzw. nicht aussagekraftige Angaben wie
.keine Ahnung®, ,nichts“ etc. eingeordnet und dementsprechend nicht bei der Auswertung
bertcksichtigt. Die Ergebnisse von Frage 3 sind in der nachfolgenden Abbildung 5 grafisch

dargestellt.

Abb.5: Spontane Assoziationen zum Wandern

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

I  55%
I 0 4%
. 52 %
LT

Naturerlebnis
Frische Luft
Bewegung/Aktivitat

Genuss der Naturschonheit

Regeneration
soziale Kontakte/ Geselligkeit
etwas fur die Gesundheittun

Abwechslung vom Alltag
Berge/Bergsteigen

I |4
I 2%
I 3%
i —v—— ] 39,
I (3%

—— 10%
I 12%
5%

. 2%

Gelande/Flora/Fauna
Ausristung/Zelt/Wanderschuhe
Rucksack/Proviant

Langweile

Quelle: Eigene Erhebung 2016; N=260

Aus den Antworten der Umfrageteilnehmer lasst sich herleiten, dass das Image des
Wanderns bei der Zielgruppe ,junge Erwachsene® im GrofRen und Ganzen nicht schlecht
abschneidet. Die meisten Befragten erfreuen sich an der Schénheit der Natur, denn fir

insgesamt 55 % und somit fir die eindeutige Mehrheit der Befragten macht das
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Naturerlebnis eine Wanderung aus, dicht gefolgt von der ,Bewegung/Aktivitat“ mit 52 %. Die
meisten Probanden verbinden das Wandern mit den Assoziationen ,Naturerlebnis®,
.Bewegung/Aktivitat” und ,Genuss der Naturschoénheit®. Ein Viertel der Zielgruppe assoziiert
das Wandern mit ,frischer Luft* und fast ein Funftel der Befragten mit ,Abwechslung vom
stressigen Alltag“. Das nur 2 % der Befragten das Wandern mit ,Langeweile” in Verbindung
bringen, bestarkt den Eindruck, dass die Befragten eine durchaus positive Meinung vom
Wandern haben.

Motive zum Wandern

Die vierte Frage diente dazu, Kenntnis dariiber zu erlangen, was die Probanden zum
Wandern animiert. Hierflr eignet sich, wie in Kapitel 4.2 angeflhrt, am besten die
Anwendung einer flnfstufigen Ratingskala. Die festgelegten Mittelwerte bis 3,0 gelten als
wichtigste Wandermotive. Der Mittelwert 3,0 ist als mittelmafig wichtig zu interpretieren und
alle Werte Uber 3,0 als unwichtige Wandermotive. Den Umfrageteilnehmern wurden
insgesamt 21 Beweggrinde (z. B. ,die Natur erleben®, ,etwas fir die Gesundheit tun®, ,Kraft
sammeln“ usw.) zusammen mit einer Skala mit 5 Skalenstufen von ,grof’e Bedeutung“ bis
,keine Bedeutung“ vorgelegt, anhand derer sie entscheiden sollten, welche Motive sie zum
Wandern animieren.

Die Auswertung hat ergeben, dass die Mehrheit der vorgegebenen Motive mit den
Skalenstufen ,groRe Bedeutung” und ,eher grol’e Bedeutung” bewertet wurde. Die
Antwortmdglichkeiten ,weder noch”, ,eher geringe Bedeutung® und ,keine Bedeutung”
wurden kaum angekreuzt.

Aus der Abbildung geht deutlich hervor, dass ,religiose Beweggrunde“ (4,3) bei den
befragten Personen mehrheitlich keinen Grund fir eine Wanderung darstellen. Das Motiv
.Natur erleben® (1,3) bildet fir die Umfrageteilnehmer den Hauptgrund fir das Unternehmen
einer Wanderung. Mit deutlichem Abstand folgen dahinter als zweitwichtigste Motive ,den
Kopf frei bekommen® und ,um sich zu bewegen“ (jeweils mit 1,8). Von ebenfalls eher groRRer
Bedeutung sind die Beweggrunde ,etwas Neues entdecken® und ,neue Eindricke gewinnen®
(mit jeweils 1,9). ,Etwas fir die Gesundheit tun®, ,eine Region erleben®, ,den Alltag
vergessen“ und ,Stress abbauen® belegen Platz vier (je 2,0). Dahinter folgen die Motive ,frei
sein“ (2,1) und ,viel erleben® (2,2), zwei Einstellungen, die vor allem bei jungen Erwachsenen
anzutreffen sind. Von eher groRer bis mittelmaRiger Bedeutung sind die Motive ,Kraft
sammeln“ und ,meine Ruhe haben® (je 2,3) sowie ,in Geselligkeit sein®, ,aktiv Sport treiben®
und ,Stille erleben® (jeweils 2,4). Die Selbstreflexion spielt insgesamt eine eher mittelmafige
Rolle (,Uber sich selbst nachdenken* (2,7), ,sich auf sich selbst besinnen® (2,8), ,zu sich
selber finden“ (2,9)). Das Motiv ,den Horizont erweitern® (3,0) wird weder als bedeutend noch

als unbedeutend angesehen. Zusammenfassend kristallisiert sich bei dieser Frage heraus,
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dass das Erleben der Natur, korperliche Ertlichtigung, Entspannung und das Gewinnen
neuer Eindriicke die wichtigsten Anreize zum Wandern zu sein scheinen. Diese Erkenntnis
deckt sich mit den Angaben aus Kapitel 1.1. Die Ergebnisse der vierten Frage sind in der
nachfolgenden Abbildung 6 grafisch dargestellt:

Abb.6: Bewertung von Motiven
religiose Beweggrinde i9
Stille erleben
meine Ruhe haben
frei sein
viel erleben
sich auf sich selbst besinnen
frische Kraft sammeln
den Horizont erweitern
aktiv Sport treiben
sich zu bewegen
Stress abbauen
den Alltag vergessen
in Geselligkeit sein
neue Eindricke gewinnen
eine Region erleben
etwas Neues entdecken
den Kopf frei bekommen
tber sich selbst nachdenken
zu sich selber finden
etwas fur die Gesundheit tun
Natur erleben

1,0 15 2,0 25 3,0 3.5 4,0 45
GroR3e Bedeutung Keine Bedeutung

Quelle: Eigene Erhebung 2016; N=260

Wahrnehmung des Wanderns

Bei der Auswertung der Ergebnisse der funften Frage (,Welche Auspragung der
gegensatzlichen Aussagen trifft lhrer Meinung nach am ehesten auf das Wandern zu?“)
wurde aus allen Angaben der 260 Probanden zwecks Darstellung des semantischen
Differentials ein Mittelwert fir jedes einzelne der insgesamt 12 vorgegebenen kontraren
Begriffspaare gebildet und die Mittelwerte durch eine Linie miteinander verknipft. An dieser
Stelle sei gesagt, dass alle Begriffe auf der linken und rechten Seite aus der im Jahr 2010
durchgefuhrten Studie des Deutschen Wanderverbandes entnommen sind. Die Methode des
semantischen Differentials wurde angewandt, um eine bewusste Differenzierung zwischen
den vorliegenden Begriffen zu erzielen. Um die Auswertung des Fragebogens zu erleichtern,
wurde mit einer ungeraden Skala von 1 bis 5 gearbeitet. 1 steht dabei fur ,sehr zutreffend*
fur den Begriff auf der linken Seite und 5 fur ,sehr zutreffend” fir das Gegenteil des Begriffes
auf der rechten Seite. Die 3 bildet mit ,weder noch“ den Mittelwert. Die Werte von 1 bis 2,9

stellen dabei den idealen Wert dar und stehen fur eine positive Bewertung des
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Wanderimages. Die Werte von 3,01 bis 5 zeigen hingegen eine negative Empfindung
hinsichtlich des wahrgenommenen Wanderimages bei der Zielgruppe an. Jedoch wird nicht
jede Eigenschaft, die an der rechten Seite steht, als negativ angesehen.

Die in Abbildung 7 dargestellten Ergebnisse des Polaritatenprofils zeigen, dass die
Mittelwerte der vorgegebenen Gegensatzpaare ziemlich voneinander abweichen. Die
Auswertung von Frage funf ergab, dass die Befragten das Wandern insbesondere mit den
positiven Attributen ,gesund” (1,4), ,sportlich“ (2,0) und ,erholsam® (2,1) verkniipfen. Des
Weiteren sehen die Befragten das Wandern als eher ,anstrengend” und ,traditionell* (jeweils
2,4) an, jedoch geht aus den Ergebnissen nicht hervor, ob diese Einschétzungen eher positiv
oder negativ zu interpretieren sind. Als eher neutrale Eigenschaften erweisen sich die
Attribute ,spannend® (2,6) und ,schnell* (2,8). Bei der Auswertung des Gegensatzpaares
Jliegt im Trend - nicht im Trend* ergibt sich ein neutraler Mittelwert (3,0). Obwohl bei einigen
Gegensatzpaaren ein negativer Verlauf zu sehen ist (,international” (3,3), ,alt“ (3,4), ,uberall
(3,7) und ,billig* (4,0)), sind die Attribute an sich nicht negativ. Hierbei ist anzumerken, dass
die Probanden diese Frage ernst genommen und sie prazise beantwortet haben, da

unterschiedliche Mittelwerte auf der Skala abzulesen sind.

Abb.7: Imageattribute Wandern
gesund L - g_e_sundheitsschédlich
teuer billig
spannend langweilig
deutsch international
jung alt
nur in den Bergen méglich uberall
traditionell unkonventionell
anstrengend leicht
langsam schnell
erholsam rastlos
sportlich unsportlich
liegtim Trend nicht im Trend
10
Quelle: Eigene Erhebung 2016; N=260

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass das Wandern Uberwiegend mit positiven Attributen
bewertet wurde (,gesund®, ,spannend®, ,sportlich®, ,international®, ,Uberall). Es zeichnet sich
also ein eher positives Image des Wanderns bei der befragten Zielgruppe ab. Die Ergebnisse
verdeutlichen aber auch, dass das langjahrige Image des Wanderns, namlich eine typische
bzw. traditionelle Freizeitbeschéaftigung alterer Menschen zu sein, noch nicht aus den Kdpfen

der Zielgruppe verschwunden ist. Auf3erdem hat sich das Wandern bei der befragten
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Zielgruppe noch nicht als Trend durchgesetzt.

Imagewandel des Wanderurlaubs

Dieser Fragenkomplex hilft Kenntnis dartber zu erlangen, wie die Zielgruppe “junge
Erwachsene“ dem Wandertourismus insgesamt gegenubersteht, ob die Wahrnehmung eher
positiv oder negativ ausfallt und wie sich die Zielgruppe die weitere Entwicklung des
Wandertourismus vorstellt. Auf die sechste und (teil-) offene Frage ,Was musste geandert
werden, damit das Wanderimage sich zuklnftig beim jungen Publikum verbessert? haben
110 Probanden der Gesamtstichprobe (n= 260) ihre Meinung geaufiert und das
entsprechend dafiir vorgesehene Feld ausgefillt. Die Ubrigen 150 Befragten haben die
vorgegebene Antwortmaoglichkeit ,Weil} nicht/k.A.“ wahrgenommen. Diese (teil-) offene Frage
wurde absichtlich vor der siebten Frage platziert, um eine Meinungsbeeinflussung der
Befragten zu verhindern. Abbildung 8 kann entnommen werden, dass das Wandern auch bei
den ,jungen Erwachsenen® Interesse weckt, obwohl ein Teil der Befragten das Wandern eher
mit alteren Menschen verbindet, wie das Ergebnis der flunften Frage verdeutlicht. Auffallig ist
jedoch, dass die Mehrheit der Befragten bei Frage sechs angab, dass sich das Image des
Wanderns positiv verandern kann, wenn diese Freizeit- und Urlaubsbeschaftigung mit mehr
gezielter Werbung im Fernsehen oder in den Sozialen Medien beworben werden wirde.
Insgesamt waren es 56 % und somit mehr als die Halfte der Probanden, die als
Verbesserungsvorschlag mehr ,Werbung/Soziale Medien® nannten. Die befragte Person mit
der Nummer 462 gab diesbezilglich beispielsweise an: ,In der Werbung missten schon
junge Menschen gezeigt werden oder zumindest beide Altersgruppen. Meist werden nur
altere Menschen gezeigt und ist somit auch nicht interessant.“ Der Verbesserungsvorschlag
der Testperson mit der Nummer 378 lautete: ,besseres Marketing, z. B. mit Bildern von
Aussichten, Gesundheitsaspekten (viele Leute sitzen den ganzen Tag vor dem PC, warum
nicht mal einen Tag am Wochenende an der frischen Luft verbringen?)*.

AuRerdem gab ein Viertel der Befragten (25 %) an, dass der Faktor ,Abenteuer/Spal}* erhdht
werden misste, damit sich das Image des Wanderns auch beim jungen Publikum
verbessert. Ein weiterer Verbesserungsvorschlag, den knapp ein Finftel der Befragten
nannten, besteht in dem Zurverfigungstellen eines ,gezielten Angebotes* (21 %), das die
Zielgruppe der jungen Erwachsenen anspricht. Es ist an dieser Stelle wichtig anzumerken,
dass die Angebotspalette sehr umfangreich ist, wie in den Abschnitten 3.4.1 und 3.4.2
aufgezeigt wurde. Der Grund fur den geduRRerten Verbesserungsvorschlag nach einem
gezielten Angebot mag der sein, dass die Zielgruppe Uber ungeniigend Informationen
hinsichtlich der Angebotspalette verfligt, sprich sich die Probanden gar nicht Giber das bereits
existierende breite Wanderangebot bewusst sind (s. Kapitel 2.2). Als weiteren

Optimierungsvorschlag gaben 9 % der Probanden eine Steigerung der ,Motivation“ an. Ein
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breiteres und gezieltes Angebot an Anwendungssoftware fiir Mobilgerate bzw. Smartphones
mit Bewertungen vom Wandern, quasi eine ,Wandern-App mit Bewertungen® winschen sich
7 % der Probanden. Weitere 5 % der Teilnehmer waren der Meinung, dass das Wandern
Uber ein gutes Image verfugt (in Abbildung 8 mit ,iImage ist in Ordnung“ dargestellt), weshalb
keine Verbesserungen notwendig seien. Weitere 3 % der Befragten meinten, dass das
Ersetzten des Wortes ,Wandern“ durch ein englisches Wort, z. B. durch ,Hiking“ oder
.1ramping®“, das Wandern als Freizeitbeschaftigung spannender und ansprechender fur die
Zielgruppe machen konnte. Die Meinung der befragten Person mit der Nummer 232 lautete
hierzu: ,Liegt denke ich hauptsachlich am Wort ,wandern®. Klingt so alt und langweilig, das
englische ,hiking“ klingt im Vergleich ansprechender.“ Ahnliche Verbesserungsvorschlage
wurden in  Abbildung 8 unter der Kategorie ,das Wort ,Wandern“ ersetzen®
zusammengefasst. Nur 3 % der Befragten haben angefiihrt, dass man das Image des
Wanderns nicht verbessern koénne (,hilft nichts“). Bei 2 % der Befragten wurde ,Sicherheit®
als Verbesserungsvorschlag angegeben; die Bedeutung dieses Vorschlags ist jedoch nicht
klar ersichtlich. Das Ergebnis zeigt, dass es viele Moglichkeiten gibt, mithilfe derer man das
Image des Wanderns bei den ,ungen Erwachsenen® aufwerten und folglich eine
Nachfragesteigerung nach dem Wandern bei dieser Zielgruppe zuklnftig erreichen konnte.

Abbildung 8 fasst die Ergebnisse noch einmal grafisch zusammen.

Abb.8: Imagewandel des Wanderns
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Werbung/ Soziale Medien I 5 6%
Abenteuer/Spall NG 5%
Gezieltes Angebot NG 1%
Motivation I 9%
Wandern App mit Bewertungen N 7%
Image ist in Ordnung M 5%
Das Wort "Wandern" ersetzen [l 3%
Eshilftnichts Wl 3%

Sicherheit B 2%

Quelle: Eigene Erhebung 2016; N=110

Imagewandel des Wanderurlaubs durch Werbung

Die siebte Frage sollte Aufschluss dartiber geben, ob das Image des Wanderns mithilfe von

46



Wahrnehmung des Wanderurlaubs fir die Zielgruppe ,junge Erwachsene*

Werbung und Sozialen Medien bei der Zielgruppe ,junge Erwachsene® positiv beeinflusst
werden kann. Die Befragten sind sich grofitenteils einig, dass gezielte Werbung eine Ldsung
fur das Problem sein konnte. Die prozentualen Anteile der jeweils vorgegebenen
Antwortmaoglichkeiten sind in Abbildung 9 in einem Kreisdiagramm dargestellt.

Wie aus der Abbildung hervorgeht, sind sich 20 % der Befragten ,ganz sicher®, dass das
Image des Wanderns mittels gezielter Werbung bei jungen Menschen verbessert werden
kann. Die Uiberwiegende Mehrheit der Befragten, sprich 146 Personen (57 %), hat die Option
.eher schon“ angekreuzt. Es lasst sich anhand dieser Ergebnisse festhalten, dass der
Einfluss der Medien auf das Image des Wanderns von den Probanden als sehr hoch
eingestuft wird. Jeweils 9 % der Befragten haben ,kaum noch® und ,eher nicht* angegeben.
Demnach ist nur ein kleiner Prozentanteil der Teilnehmer der Ansicht, dass es eher
unwahrscheinlich sei, dass sich das Image des Wanderns durch gezielte Werbung und
Werbespots andern kénnte. Nur 2 % haben ,sicher nicht® und 3 % die Antwortmdglichkeit
»weild nicht* angekreuzt. Die Ergebnisse der siebten Frage untermauern das Ergebnis der
sechsten Frage, dass laut der Mehrheit der Befragten Werbemal3hahmen ein gutes Mittel
sind, um zur Verbesserung der Wahrnehmung des Wanderns beizutragen.
Zusammengefasst kann also gesagt werden, dass gezielte und vor allen Dingen deutlich

positiv gestaltete Werbung den Marktwert des Wanderns wesentlich erhéhen kann.

Abb.9: Imagewandel durch die Werbung
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Quelle: Eigene Erhebung 2016; N=260
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5.2 Angebot des Wanderns

Formen des Wanderns

Zwecks einer sinnvollen Auswertung der achten Frage, bei der die Befragten 14
vorgegebene Wanderangebote nach ihrer Wichtigkeit bewerten sollten, sind Mittelwerte
bestimmt worden. Hierbei wurden 14 Wanderangebote prasentiert, die die Probanden mit
»Sehr wichtig® bis ,ganz unwichtig” bewerten konnten. Mittels der Verwendung einer Rating-
Skala soll deutlich werden, bei welchen Wanderangeboten Handlungsbedarf besteht und
welche Angebote flir die Zielgruppe ,junge Erwachsene® bereits optimal ansprechend
gestaltet sind. Das jeweilige Wanderangebot gilt fir junge Erwachsene als sehr wichtig bis
wichtig, wenn der Mittelwert unter 3,0 liegt. Als mittelmafig wichtig wird ein Mittelwert
betrachtet, der genau 3,0 betragt. Alle Werte Uber 3,0 werden als weniger wichtige bis
unwichtige Wanderangebote eingeordnet. Bei der Auswertung zeichnen sich folgende
Ergebnisse ab: das Angebot ,Bergwandern® erachten die Probanden mit einem Wert von 2,4
am wichtigsten. Danach folgen ,Wandern ohne Gepack® (2,8) und die ,Nachtwanderung®
(2,9), die eher in Richtung mittelmaBige Wichtigkeit tendieren. Wanderangebote wie
.1rekking®, ,Sportwandern®, ,Geocaching“ und ,Winterwandern® (jeweils 3,1) scheinen
ebenfalls mittelmaRig wichtig zu sein. ,Bildungswandern® erzielt einen Mittelwert von 3,3 und
~Walking® von 3,5. Diese beiden Wanderangebote scheinen also fir die Zielgruppe
mittelmafig bis weniger wichtig zu sein. Folgendermafen sieht die Wichtigkeit der anderen
Angebote aus: ,Speed Hiking®, ,Pilgern®, ,Barfulwanderung“ (jeweils 3,7), ,Spirituelles
Wandern® (3,8) und ,Nordic Walking“ (4,0). Die letztgenannten Mittelwerte zeigen, dass
diese Wanderformen die Zielgruppe gar nicht ansprechen bzw. als unwichtig erachtet
werden.

Auffallig ist, dass fast in jeder Kategorie ein Mittelwert Uber 3,0 vertreten ist. Dies lasst sich
so interpretieren, dass ein Grof3teil des derzeitigen touristischen Wanderangebots bei den
Umfrageteilnehmern kein grol3es Interesse weckt. Die Ausnahme bilden die drei
Wanderangebote ,Bergwandern, ,Wandern ohne Gepack® und ,Nachtwanderung®.
Moglicherweise liegt das schlechte Abschneiden vieler Wanderangebote aber auch darin
begriindet, dass den Umfrageteilnehmern eben diese Wanderformen kein Begriff sind bzw.
sie sich trotz Erklarungen nichts darunter vorstellen kénnen. Ist dies tatsachlich der Fall, ist
mehr Aufklarungsarbeit in Form von Werbung erforderlich. Die untenstehende Abbildung 10

stellt die Bewertungen der Befragten beziiglich des derzeitigen Wanderangebotes dar.

48



Wahrnehmung des Wanderurlaubs fiir die Zielgruppe ,junge Erwachsene’

Abb.10: Wanderangebot
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Quelle: Eigene Erhebung 2016; N=260

Spezielle Formen des Wanderns

In Frage neun musste die Zielgruppe angeben, welche Wanderevents und speziellen
Formen des Wanderns sie bevorzugt, wobei Mehrfachnennungen mdglich waren. Am
reizvollsten ist fir 74 % aller Befragten und somit fir den gréf3ten Anteil der Zielgruppe die
traditionelle ,Naturerlebniswanderung®. Dieses Ergebnis deckt sich mit dem aus Frage vier.
Dort hatten die Probanden ebenfalls den Aspekt ,Natur erleben® beim Wandern als
wichtigsten Beweggrund erachtet. Aktuelle Wandertrends wie ,Vollmondwanderungen/Sterne
kennenlernen“ (41 %), ,Wandern mit Tieren“ (40 %) und ,Kulinarische Wanderungen® (40 %)
scheinen die Befragten ebenfalls mehrheitlich anzusprechen, zumindest deuten die
Prozentwerte darauf hin. ,Wandern und Yoga*“ (30 %), ,Bildungs- und Kulturwandern® (34 %),
,Geologie, Archaologie, Wasser* (26 %), »,Mythen/Marchenstunden® (25 %),
,Kneippwanderung/Terrainkurwege* (20 %) erzielen dagegen nur ein mittelmafiges Interesse
bei den jungen Erwachsenen. Die Ubrigen zur Auswahl stehenden Kategorien wie ,Single
Wandern® (11 %) und ,Fastenwandern® (8 %) stol3en auf wenig Interesse. Gerade letzteres
Ergebnis verdeutlicht, dass der gesundheitsfordernde Aspekt des Wanderns bei der
Zielgruppe noch nicht im Vordergrund steht. Ein &hnliches Ergebnis lieferte die dritte Frage:
Auch hier wurde das Wandern nur von 13 % der Befragten mit dem gesundheitlichen Aspekt

assoziiert. Lediglich 5% der Befragten flllten die Kategorie ,Sonstiges“ aus. Von drei
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Personen wurden dabei ,Gipfelwanderungen® und von zwei Personen ,Kneippwanderungen®
angefihrt. Als weitere Formen des Wanderns wurden jeweils einmal die ,Wattwanderung®
und das ,Wandern mit Camping“ genannt.

Das unten abgebildete Balkendiagramm veranschaulicht die Ergebnisse der neunten Frage.
Aus der Abbildung 11 geht deutlich hervor, dass die ,Naturerlebniswanderung“ das reizvollste
Wanderangebot fiir das junge Publikum ist.

Abb.11: Spezielle Wanderformen
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Quelle: Eigene Erhebung 2016; N=260

Fehlendes Angebot

In der zehnten und (teil-) offenen Frage hatten die Umfrageteilnehmer die Mdéglichkeit, ein
konkretes Wanderangebot anzugeben, das ihrer Meinung nach noch in der gegenwartigen
Angebotspalette fehlt und das sie als wichtig empfinden. Es bestand die Mdglichkeit, diese
Frage auch mit ,nein“ zu beantworten, flir den Fall, dass die Befragten keine weiteren
Vorschlage hatten. Aufgrund der bereits vorhandenen Vielféltigkeit der Angebotspalette
wurde eine Tendenz zur Antwort ,nein® erwartet, die sich tatsachlich bestatigt hat, denn 206
Befragte (79 %) kreuzten diese an. Folglich vertritt die Mehrheit der befragten Zielgruppe die
Meinung, dass es hinsichtlich der Angebotspalette des Wanderns keinerlei
Verbesserungsbedarf gebe. Dieses Ergebnis &hnelt dem aus Frage neun. Auch dort gab es
lediglich vier Nennungen fur weitere Wanderangebote, die in der Umfrage nicht angefuhrt
wurden. Nur 29 (11 %) von 260 Probanden gaben konkrete Vorschlage zur Erweiterung der
zu verzeichnen:

Wanderangebotspalette. Folgende Nennungen sind diesbeziglich
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.Pfadfinder®, ,Bahnerlebnispfade®, ,Huttenwanderung®, ,Schnitzeljagd®, ,Kanuwandern®,
yoilent Trek®, ,Watertrekking®, ,Wandern an Kusten®, ,Wandern und Gleitschirmfliegen®,
~Wattwanderung“ sowie ,Wandern und Party in einer Hutte“. Mdglicherweise aus Grinden
der Unaufmerksamkeit wurden als weitere Vorschlage die bereits existierenden und in
anderen Fragen angefiuihrten Wanderangebote ,Naturerlebniswanderung®, ,,Geocaching“ und

~WVeinbergwanderung“ angegeben.

Weitere Wanderaktivitaten

Neben dem Ausiben der in der Angebotspalette vorgestellten Wanderformen spielen
wahrend des Wanderurlaubs auch weitere Aktivitditen eine wichtige Rolle, um einen
Wanderurlaub angenehm und abwechslungsreich zu gestalten. Auf die elfte Frage, welche
weiteren Aktivitaten die Befragten wahrend des Wanderns als wichtig erachten, lassen sich
folgende Ergebnisse festmachen: An der Spitze der weiteren Aktivitdten steht mit etwa 73 %
,ESssen und Trinken“. Der Besuch eines ,Naturparkzentrums/Nationalparkzentrums® (61 %)
steht als weitere Aktivitdit bei den Befragten ebenfalls hoch im Kurs, gefolgt von
,Bademdglichkeiten* (55 %), ,Stadte und Kultur® (50 %) sowie ,Ausfliige” (37 %).

Die Aktivitaten ,Wellness und Fitness” (25 %), ,Besuch von Freizeiteinrichtungen® (23 %),
,Wein und Weinkultur-Landschaft® (23 %) sowie ,Events/Veranstaltungen“ (22 %) gelten fur
die Zielgruppe als weniger relevant beim Wanderurlaub. ,Shopping/Einkaufen® mit 16 % und
der Besuch von ,Clubs/Bars/Discos® mit 13 % sind die beiden Aktivitaten, die fur die jungen
Erwachsenen aus der Stichprobe am wenigsten wéahrend eines Wanderurlaubs infrage
kommen. Alle Ergebnisse kénnen in Abbildung 12 in Form eines Balkendiagramms gesichtet
werden. In Kapitel 3.2 wurde von Zander und Zinke (vgl. 2011: 49) angefiihrt, dass die
typischen Wanderer, die gutes Essen bevorzugen, zwischen 40 und 60 seien. Doch die
vorliegende Umfrage kommt zu dem Ergebnis, dass auch fur die Zielgruppe der ,jungen
Erwachsenen® der kulinarische Aspekt beim Wandern die wichtigste Rolle spielt. Bramer
dagegen ist der Ansicht, dass ,[d]er moderne Wandergast [...] eher ein Geniel3er [ist] als ein
Kilometerfresser“ (Bramer 2000: 2) Die Ergebnisse der elften Frage verdeutlichen aber auch,
dass beim Wanderurlaub fur die Probanden nicht nur der kulinarische Aspekt wichtig ist,
sondern auch ein groBes Interesse an einem aktiven und abwechslungsreichen
Urlaubsprogramm besteht, wie die hohen Prozentzahlen bei den Kategorien
.Naturparkzentren®, ,Ausflige®, ,Stadte- und Kultur® sowie ,Bademdglichkeiten®
verdeutlichen. Diese Zahlen bestéatigen somit, dass die Zielgruppe viel Wert auf
Freizeitaktivitaten legt und zugleich Wandern mit Genuss verbindet. AbschlieBend kann
behauptet werden, dass das junge Publikum mehr zu speziellen Formen des Wanderns und
zur Unternehmung von weiteren Freizeitaktivitdten im Rahmen eines Wanderurlaubs neigt

als zu den klassischen Formen des Wanderangebots.
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Abb.12: Weitere Wanderaktivitiaten
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Quelle: Eigene Erhebung 2016; N=260

5.3 Allgemeine Fragen

Infrastruktur

Da den Wanderern in Deutschland eine Vielzahl spezifischer Wanderinfrastrukturen zur
Verfugung steht, ist es interessant zu erfahren, was den ,jungen Erwachsenen“ davon am
wichtigsten erscheint, um somit deren Anspriche und Anforderungen beim Wandern
zufriedenstellend erfiilllen zu kdénnen. Aus diesem Grund wurde in Frage zwo6lf nach der
Wichtigkeit zehn ausgewéhlter Wanderinfrastrukturen gefragt. Aufgrund der Mdglichkeit,
mehrere Antworten zu geben, gab es insgesamt 1.156 Ankreuzungen. Von den insgesamt
zehn vorgegebenen Infrastrukturen stellt die ,Beschilderung/Wegmarkierung® (80 %) das
wichtigste Kriterium fir die Befragten dar, gefolgt von der ,Absicherung von Gefahrenstellen®
(63 %) als zweitwichtigster Voraussetzung fir das Ausiben von Wanderungen.
,Rastmdglichkeiten/Banke“ (58 %), ,Informationstafeln und Ubersichtskarten“ (54%) sowie
,-Rast- und Picknickmdglichkeiten/Schutzhutten* (48 %) landen auf den Platzen drei, vier und
funf. Etwas weiter hinten liegt das Kriterium ,Einkehrmdglichkeiten/Gastronomie/ Kioske® (40
%). Als weniger relevant fir die Umfrageteilnehmer kristallisieren sich die folgenden Kriterien
heraus: ,Anbindung an OPNV“ (28 %), ,Erreichbarkeit mit dem PKW* (26 %),
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.Beherbergung® (26 %) sowie die ,Oberflachenqualitat des Weges* (19 %). In der Kategorie
.~oonstiges® wurden als weitere wichtig empfundene Wanderinfrastrukturen von den
Umfrageteilnehmern ,Wasserstellen® und ,Zugang zu offentlichen Toiletten® angegeben. Es
I&sst sich also festhalten, dass es den Wanderern aus der Zielgruppe ,junge Erwachsene® in
erster Linie darauf ankommt, dass die Wanderwege gut ausgeschildert, ausgebaut und
sicher sind und es auf der Strecke geniigend Rastmdglichkeiten gibt.

Beherbergungsbetrieb

Was die Wahl der Unterkunft anbelangt, so hat die Auswertung keine signifikanten
Unterschiede zu Tage geftrdert — im Gegenteil: die Prozentwerte bewegen sich bei fast allen
Beherbergungsbetrieben in der oberen Halfte (> 50 %). Als beliebteste Unterkunft wahrend
des Wanderns kristallisiert sich dennoch die ,Ferienwohnung“ (66 %) heraus, gefolgt von
.Pension/Gasthof* (61 %), Hotel* (60 %) und ,Ferienhaus® (57 %). Unterkunftsmoglichkeiten
wie Freunde/Bekannte/Verwandte® (55 %), ,Zelt (62 %) und ,Jugendherberge” (50 %)
werden immer noch von gut der Halfte der Befragten beim Wandern bevorzugt. Am
wenigsten Zuspruch finden die beiden Unterklnfte ,Wanderheim/Wanderhitte“ (48 %) und
~-Campingwagen/Wohnmobil“ mit 38 %. Die Kategorie ,Sonstige Unterkiinfte* entfallt bei der
Auswertung, da die dort angegebenen Antworten gréf3tenteils mit den bereits vorgegebenen
Angaben Ubereinstimmen. Auffallig ist, dass laut der Ergebnisse das Interesse der Befragten
an hochpreisigen Unterkiinften insgesamt tendenziell grof3er ist als an kostenglnstigen

Unterkinften.

Zeitplanung des Wanderns

Hinsichtlich der Frage ,Wie viel Zeit wirden Sie fur das Wandern in Anspruch nehmen?“
findet die Option ,Tageswanderung“ mit 43 % der Stimmen am meisten Zuspruch. Dieses
Ergebnis stimmt mit den in Kapitel 3.2 angeflihrten Aussagen zur Dauer von Wanderungen
Uberein. Jeweils weniger als ein Drittel der Befragten bevorzugt eine ,Mehrtageswanderung*
(27 %) oder eine ,Halbtageswanderung“ (28 %) bzw. eine Mischung aus Urlaub und Ausflug
am Wochenende. Ein unwesentlicher Teil von 2 % war sich unschliissig bezlglich der
bevorzugten Dauer der Wanderung und kreuzte ,weil3 nicht/k.A.“ an.

Die Mehrheit ist dem Ergebnis zufolge also eher bereit, Tageswanderungen zu unternehmen.
Ein mdglicher Grund fiur das Bevorzugen von Tageswanderungen konnte sein, dass die
Mehrheit der Zielgruppe in der ndheren Umgebung wandern und sich nicht zu weit von zu
Hause entfernen méchte. In manchen Fallen liegt der Entscheidung fiir Tageswanderungen
wohlmdglich ein finanzieller Mangel zugrunde, schlielich fallen bei Mehrtageswanderungen

Unterkunft und Verpflegung als weitere Kosten an.
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Ausgabe pro Tag

Bei der Frage ,Wie viel Geld wirden Sie fir das Wandern pro Tag inklusive Verpflegung und
Ubernachtung ausgeben?“ orientierte sich die Auswertung an den verschiedenen
Altersklassen der Umfrageteilnehmer, um zu erfahren, wie viel Geld eine bestimmte
Altersgruppe fur das Wandern bereit ist auszugeben. Dabei wurde die Zielgruppe in drei
Altersgruppen eingeteilt:  18-21-Jahrige, 22-25-Jahrige, 26-29-Jahrige. Far die
Auswahlkategorie ,bis 20 € sprachen sich 25 % der 18-21-Jahrigen, 16 % der 22-24-
Jahrigen und 19% der 25-29-Jahrigen aus. Beim Vergleich der Antworten unter
Berlicksichtigung der Altersklassen fallt auf, dass die Mehrheit aller Altersgruppen bereit ist,
»20 € bis 50 € pro Tag auszugeben. In Prozentzahlen ausgedriickt, sind dies 57 % aus der
Altersgruppe der 18-21-Jahrigen, 62 % aus der Gruppe der 22-25-Jahrigen und 55 % aus
der Gruppe der 26-29-Jahrigen. Dieses Ergebnis verdeutlicht, dass bei der Mehrheit der
.Jungen Erwachsenen® eine grundsatzliche Bereitschaft da ist, Geld fir Essen und Trinken
sowie fur eine Unterkunft wahrend des Wanderns auszugeben, die Summe pro Tag aber
nicht mehr als 50 € betragen soll. Die Mehrheit der ,jungen Erwachsenen, so lasst sich
schlussfolgern, moéchte nicht viel Geld fur das Wandern ausgeben. Diese Annahme wird
durch die deutlich wenigeren Ankreuzungen bei der Auswahlmdglichkeit ,von 50 € bis 100 €"
(18-21-Jahrige: 14 %; 22-25-Jahrige: 20 %; 26-29-Jahrige: 26 %) bekraftigt, ebenso durch
die kaum vorhandene Bereitschaft, ,mehr als 100€" auszugeben (18-21-Jéhrige: 4 %; 22-25-
Jahrige: 2 %). Bei der Gruppe der 26-29-Jahrigen ist niemand bereit, diese Summe zu
investieren. Prozentual gesehen ist die alteste der drei Altersgruppen mit 26 % aber am
ehesten dazu bereit, zwischen ,50 € bis 100 € pro Tag fur Wanderung inklusive Verpflegung
und Ubernachtung auszugeben. Dies mag darin begriindet liegen, dass die Altersgruppe der
26-29-Jahrigen in der Regel mehr Geld verdient als die jingeren Altersgruppen (zumal viele
aus den beiden jlingeren Altersgruppen sich noch in der Ausbildung oder im Studium
befinden und dementsprechend weniger verdienen).

Die Ergebnisse bekraftigen zudem die Annahme, dass die Zielgruppe der jungen
Erwachsenen ein gréReres Interesse an Tageswanderungen als an Mehrtageswanderungen
hat und aus diesem Grund eventuell gar keine Unterkunft oder Verpflegung im Laufe der
Tageswanderung bendtigt.

Alle Ergebnisse aus Frage 15 sind in Abbildung 13 grafisch zusammengefasst.
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Abb.13: Ausgabe pro Tag inklusive Verpflegung und
Ubernachtung
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Quelle: Eigene Erhebung 2016; N=260

Jahreszeit

Die Umfrageteilnehmer wurden danach gefragt, zu welcher Jahreszeit sie gerne eine
Wanderung unternehmen wirden. Die Mehrheit der Teilnehmer gab an, den Friihling und
den Sommer fir diese Freizeit- und Urlaubsbeschaftigung zu bevorzugen. Prozentual
gesehen sprechen sich 45 % der Befragten fiir eine Wanderung in der Frihlingszeit aus und
39 % fur eine Wanderung im Sommer. Die Herbstzeit spricht dagegen nur 15 % der
Probanden an. Fir die Befragten hat eine Wanderung im Winter Uberhaupt keinen Anreiz.
Gerade einmal 2 Personen und somit 1 % der Befragten kreuzten die Winterzeit bei der
Frage an. Die meisten Interessenten gibt es bei der Zielgruppe der ,jungen Erwachsenen®
folglich im Frahling und Sommer, obwohl das Wandern eine vielseitige Aktivitat ist, die von
jeder Zielgruppe zu jeder Jahreszeit, sprich auch in den Wintermonaten, gut ausgeubt
werden kann. Als mdgliche Grunde fir die fehlende Bereitschaft, im Winter Wandern zu
gehen, kdnnen u. a. die Kalte, die Gefahr durch Schnee und Glatteis, das kiirzere Tageslicht,
die kahle Natur (fehlende Blatter an den Baumen, keine Blumen etc.) und die somit eher trist
wirkende Landschaft angefuhrt werden, obwohl das Wandern in einer Schneelandschaft
auch seine Schonheit hat. Es lasst sich somit festhalten, dass die Monate von Marz bis
August fir die Zielgruppe die Hauptreisezeit fur Wanderurlaube und Tageswanderungen

darstellen.
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Zukunftsperspektiven des Wandertourismus

Mithilfe der 17. Frage ,Haben Sie zukunftig Interesse, haufiger zu wandern?" sollte ermittelt
werden, ob die Wandernachfrage bei der untersuchten Zielgruppe in Zukunft zunehmen oder
abnehmen wird. Die Auswertung hat ergeben, dass die Wandernachfrage zukinftig bei der
Zielgruppe ,junge Erwachsene® in der Freizeit oder im Urlaub aller Voraussicht nach steigen
wird, denn 29 % der Frauen und 28 % der Manner haben die Antwortmdglichkeit ,sicher und
39 % der Frauen und 41 % der Manner ,wahrscheinlich“ angeklickt. 22 % der weiblichen und
24 % der mannlichen Befragten werden in der Zukunft ,wahrscheinlich nicht* haufiger
wandern. Nur 6 % weibliche und 2 % mannliche Teilnehmer haben sich fir ,sicher nicht”
entschieden. Nicht festlegen wollten sich lediglich 4 % der Frauen und 5 % der Méanner und
antworteten folglich mit ,wei} nicht*, wodurch ein Wandern oder Wanderurlaub zukinftig
jedoch nicht ausgeschlossen ist. In Abbildung 14 sind die soeben genannten
Auswertungsergebnisse grafisch dargestellt.

Die Frage nach dem zuklnftigen Interesse am Wandern wurde absichtlich am Ende der
Befragung gestellt, da die Umfrageteilnehmer im Laufe der Befragung zunachst das
vielfaltige Wanderangebot besser kennenlernen sollten, mit dem Ziel, deren Interesse am
Wandern bis zum Ende der Umfrage zu erhéhen sowie deren Einstellung zum Wandern

positiv zu verandern.

Abb.14: Gesamtnachfrage Wandern in der Zukunft
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Quelle: Eigene Erhebung 2016; N=260
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Wahrend mittels Frage 17 ermittelt wurde, wie oft die Probanden in Zukunft Wandern gehen
werden, wurde zu Beginn des Fragebogens in Frage eins danach gefragt, wie haufig die
Zielgruppe derzeit Wandern geht. Die Ergebnisse von Frage 17 wurden daraufhin mit den
Ergebnissen der ersten Frage verglichen, um herauszufinden, ob im Laufe der Beantwortung
des Fragebogens das Interesse der Zielgruppe am Wandern zugenommen hat.
Schlussfolgernd kann festgehalten werden, dass ein Anstieg des Interesses am Wandern
wahrend der Beantwortung des Fragebogens zu verzeichnen ist, denn wahrend 38 % der
Frauen und 53 % der Manner in Frage eins angaben, heutzutage mehr oder weniger
regelmafig zu wandern, sind es in der 17. Frage insgesamt 68 % der Frauen und 69 % der
Méanner, die Interesse daran haben, zukiinftig wandern zu gehen. Dennoch konnten je knapp
ein Viertel der Frauen (28 %) und Méanner (26 %) nicht mittels des in der Umfrage

angefuhrten vielfaltigen touristischen Wanderangebotes dazu Uberzeugt werden, in Zukunft
zu wandern. In der nachfolgenden Abbildung 15 sind die Ergebnisse der ersten und der 17.

Frage der Umfrage einander gegenibergestellt.

Abb.15: Gesamtnachfrage Wandern heute und zukunftig
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Quelle: Eigene Erhebung 2016; N=260

5.4 Soziodemografische Daten

Wie in Kapitel vier bereits angefihrt, wurden die Umfrageteilnehmer auch darum gebeten,

Geschlecht, Alter und Bildungsgrad anzugeben. Die prozentualen Auswertungen zu den drei
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Kriterien werden nachfolgend vorgestellit.

Geschlechterverteilung

Von den insgesamt 260 an der Online-Umfrage teilnehmenden Personen bildeten Frauen
das dominierende Geschlecht. Insgesamt nahmen 167 weiblich Personen (64 %) und 93
mannliche Personen (36 %) an der Umfrage teil. Da bei der Umfrage das Schneeballsystem
genutzt wurde, sind Geschlecht und Alter aufgrund der Gelegenheitsstichprobe rein zufallig
und nicht beeinflussbar. Da die Gewichtung ungleichmé&Rig ausgefallen ist, wurde nur ein Tell
der Fragen geschlechtsspezifisch analysiert.

Altersverteilung

Die Probanden wurden in der vorletzten Frage darum gebeten, ihr Alter anzugeben, da nur
die Zielgruppe ,junge Erwachsene® und demnach die 18-29-jahrigen Teilnehmer von
Interesse gewesen ist. Fragebdgen, in denen Probanden ein anderes als das geforderte
Alter angaben, wurden direkt aussortiert, um das Ergebnis nicht zu verfalschen. Die
Untersuchung hat gezeigt, dass die Altersgruppe der 22-25-Jahrigen mit 111 Teilnehmern (43
%) am starksten bei der Online-Umfrage vertreten war. Die Gruppe der 18-21-Jahrigen
reprasentierten 92 Personen (35 %) und die der 26-29-Jahrigen lediglich 47 Befragte (18 %).
Insgesamt waren es nur 10 Testpersonen (4 %), die bei der Frage nach dem Alter ,keine

Angabe“ angekreuzt haben.

Bildungsgrad

Zum Abschluss wurden die Teilnehmer noch nach ihrem Bildungsgrad gefragt. Der grofite
Teil der Probanden (125 Personen = 48 %) verflgt Uber einen ,Abiturabschluss”. Einen
»Hochschulabschluss® besitzen 74 Probanden (28 %). Die restlichen Bildungsabschlisse
sind mit einer deutlich geringeren Anzahl vertreten: So gaben 30 Probanden (12 %) die
,Lehre/Ausbildung®“, 15 Probanden (6 %) das ,Gymnasium“ und 12 Probanden (5 %) die
.Realschule/mittlere Reife* als Bildungsabschluss an. Den ,Hauptschulabschluss® besaf} nur
eine Person und drei Teilnehmer enthielten sich bei der Antwort.

Es ist wichtig, nochmals darauf hinzuweisen, dass nicht alle Fragen unter dem Gesichtspunkt
der Geschlechter-, Alters- oder Bildungsverteilung gestellt wurden, da diesbeziiglich keine

sonderlich groRen Differenzen festgestellt wurden.
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5.5 Kiritische Betrachtung

Im Nachhinein hat sich herausgestellt, dass die Fragestellungen in Bezug auf die Motive des
Wanderns, das semantische Differential und das Angebot (Frage 4, 5 und 8) fir die
Befragten schwer verstandlich waren. Diese Fragen erforderten viel Zeit und Geduld von den
Probanden. Hier gab es die meisten Unterbrechungen der Umfrage und somit offensichtlich
die meisten Verwirrungen und Schwierigkeiten seitens der Befragten. Zudem hatte nicht
jeder der 260 teilnehmenden Probanden fir jede offene Frage eine Antwort parat. Des
Weiteren ist zu betonen, dass die gewonnenen Erkenntnisse keinen Anspruch auf
Allgemeingultigkeit erheben kénnen. Es handelt sich bei allen Schlussfolgerungen lediglich
um Tendenzen. Um allgemeingiltige und aussagekraftige Ergebnisse zu erhalten, missten
wesentlich mehr Studien zu dieser Thematik durchgefiihrt und eine weitaus gréfR3ere Zahl an

Personen aus der Zielgruppe befragt werden.
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6 Vergleich der Forschungsergebnisse mit denen des
Deutschen Wanderverbandes

In dem vorliegenden Kapitel findet nun ein Vergleich zwischen den Ergebnissen der Online-
Umfrage und denen aus der ,Grundlagenuntersuchung Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern
2010“ des Deutschen Wanderverbandes statt. Hierbei soll Uberprift werden, ob und
inwiefern sich binnen 6 Jahren das Image des Wanderns bei der Zielgruppe ,junge
Erwachsene® verandert hat. Es sei an dieser Stelle darauf hingewiesen, dass in der Studie
des Deutschen Wanderverbandes alle Altersgruppen untersucht wurden. Fir das Vorhaben
des Vergleichs sind jedoch nur die Ergebnisse der Zielgruppe ,junge Erwachsene“ von
Interesse, die in der Forschung aus dem Jahr 2010 in die Altersgruppen der 16-24-Jahrigen
sowie 25-34-Jahrigen unterteilt wurden. Da sich die beiden Altersgruppen von der in der
vorliegenden Arbeit untersuchten Zielgruppe minimal unterscheiden (18-29 vs. 16-34), sind
bei dem Vergleich altersspezifische Abweichungen zu erwarten. Die Wahl fir den Vergleich
fiel auf die Studie des Deutschen Wanderverbandes, da keine direkt vergleichbaren Studien,
sprich keine Studien zur Verfligung standen, in denen eine mit der Zielgruppe dieser Arbeit
100 % identische Altersgruppe untersucht wurde. Die Ergebnisse des Deutschen
Wanderverbandes und der aktuellen Online-Umfrage werden in den nachfolgenden
Abbildungen grafisch einander gegenibergestellt. Auf der linken Seite der Abbildungen
stehen fortan die Ergebnisse aus der Forschung des Deutschen Wanderverbandes und auf

der rechten Seite die der aktuellen Online-Umfrage.

Gesamtnachfrage Wandern

Bei den Ergebnissen zur ersten Frage, ob die befragten Personen regelmafig Wanderungen
unternehmen, zeigen sich zum Teil deutliche Abweichungen zwischen der Forschung des
Deutschen Wanderverbandes 2010 und der Forschung der vorliegenden Arbeit, wie aus
Abbildung 16 ersichtlich wird. Es ist anzumerken, dass in der Forschung des Deutschen
Wanderverbandes keine Auskunft Gber die Teilnehmerzahl aus der Zielgruppe der jungen
Erwachsenen gegeben wurde. Aus diesem Grund fehlt in der Abbildung die Angabe N.

Die drei Altersgruppen sind in der Abbildung gesondert aufgefuihrt. Fir einen besseren
Vergleich werden die Gruppe der 16-24-Jahrigen und die der 25-34-Jahrigen aus der
Forschung von 2010 zu einer Altersgruppe (16-34-Jahrige) zusammengefasst und
dementsprechend die prozentualen Ergebnisse beider Gruppen addiert.

Der Anteil der Befragten aus der Forschung von 2010, die ,regelmafig“ wandern, betrug fir
die Altersgruppe der 16-35-Jahrigen 14 %. Somit ergibt sich im Vergleich mit dem Ergebnis
der aktuellen Umfrage keine wirkliche Abweichung (18-29 = 13 %).
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Die Ergebnisse zu den weiteren Antwortmoéglichkeiten dieser Frage weisen dagegen
Abweichungen auf. Wahrend im Jahr 2010 39 % der 16-34-Jahrigen angaben, ,gelegentlich”
wandern zu gehen, sind es im Jahr 2016 bei der Gruppe der 18-29-Jahrigen 30 %. Somit ist
hier ein leichter Rickgang zu verzeichnen. Der Anteil der 16-34-Jahrigen, die im Jahr 2010
.eher selten” wanderten, betrug 53 %, wahrend sich im Jahr 2016 der Anteil der 18-29-
Jahrigen, die ,eher selten” wandern, auf 39 % belauft. Somit liegt eine deutliche Abweichung
zum Forschungsergebnis von 2010 vor. Den signifikantesten Unterschied gibt es bei der
Antwortmaoglichkeit ,nein, nie“ zu verzeichnen. Wahrend 92 % der 16-34-Jahrigen 2010
angaben, nie zu wandern, sind es bei der Gruppe der 18-29-Jahrigen im Jahr 2016 lediglich
18 %. Der Vergleich der letzten beiden Antwortmdglichkeiten zeigt deutlich, dass es immer
weniger Personen in der Zielgruppe der ,jungen Erwachsenen® gibt, die ,eher selten® oder
,nie“ Wandern gehen, was im Umkehrschluss bedeutet, dass das Interesse und die
Bereitschaft am Wandern im Allgemeinen bei dieser Zielgruppe in den letzten 6 Jahren

zugenommen hat.

Abb.16: Gesamtnachfrage Wandern im Vergleich
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Quelle: Eigene Erhebung 2016

Spontane Assoziationen zum Wandern

In diesem Abschnitt werden die Ergebnisse hinsichtlich der Assoziationen, die die Befragten
mit dem Wandern verbinden, aus beiden Forschungen miteinander verglichen. In Abbildung
17 kommt zum Vorschein, dass die Befragten in beiden Forschungen das Wandern
mehrheitlich mit dem ,Naturerlebnis® (2010 = 45 %; 2016 = 55 %) verbinden. In der

Forschung von 2010 landete die Assoziation ,frische Luft mit 21 % auf Platz zwei. Bei den
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Teilnehmern der Online-Umfrage aus 2016 belegte dieselbe Assoziation mit 24 % Platz vier.

Prozentual gesehen gibt es beziiglich dieser Assoziation keine wesentlichen Unterschiede.

Abb.17: Spontane Assoziationen zum Wandern im Vergleich

1 0%  10% 20% 30% 40%  S0%  60%
Naturerlebnis

Naturerlebnis  IEEE———— 557

Frische Luft 2% 3 :
{ Frischeluft me———— )%
Bewegung/Aktivitat 20% Bewegung/Aktivitat I 5]
Genuss der | s t ’
Naturschﬁnheit’ Genussder Naturschdnheit 35%

i d or at — 4%
Regeneration Regeneration 14%

soziale Kontakteil soziale Kontakte/ Geselligkeit —IEG_—_— 12%
Geselligkeit |
etwas fir die
Gesundheit tun!
Abwechslung vom o
A lica q M—
Berge/Bergsteigen [N 4%

Gelande/Flora/Fauna _8{9

etwas fur die Gesundheittun — 13%
Abwechslung vom Alltag EEG— 13%
Berge/Bergsteigen I 18%
Gelande/Flora/Fauna e 10%

Ausristung/Zelt/Wanderschuhe EE— 12%

Rucksack/Proviant mmmm 5%
0% 10% 20% 30% 40% 50% Langweile m 2%

Quelle: Deutscher Wanderverband 2010; N=3.032 Quelle: Eigene Erhebung 2016; N=260

Eine wesentliche Differenz ist dagegen bezlglich der Assoziationen ,Bewegung/Aktivitat"
(2010 = 20 % vs. 2016 = 52 %) und ,Genuss der Naturschénheit® (2010 = 18 % vs. 2016 =
zu 35 %) zu erkennen. In beiden Fallen zeigt sich eine deutliche Zunahme. Beim Vergleich
der Prozentwerte der Assoziationen ,Regeneration®, ,soziale Kontakte/Geselligkeit“ und
.etwas fur die Gesundheit tun“ sowie ,Geléande/Flora/Fauna“ zeigen sich fur 2010 und 2016
keine auffalligen Abweichungen. Hinsichtlich der Assoziationen ,Abwechslung vom Alltag®
(2010 = 9 % vs. 2016 = 18 %) und ,Berge/Bergsteigen” (2010 = 8 % vs. 2016 = 18 %) ist
dagegen eine deutliche Zunahme von 2010 bis 2016 zu verzeichnen.

Der Vergleich der Ergebnisse zu dieser Frage verdeutlicht ebenfalls, dass auch 6 Jahre nach
der Umfrage des Deutschen Wanderverbandes zumindest die Gruppe der ,jungen
Erwachsenen“ das Wandern noch immer mit den gleichen Assoziationen verbindet. So steht
bei beiden Umfrageergebnissen das ,Naturerlebnis* an erster Stelle und die Assoziationen
JAktivitat/Bewegung®, ,frische Luft® und ,Regeneration® werden ebenfalls laut beider

Forschungsergebnisse mehrheitlich mit dem Wandern in Verbindung gebracht.

Bewertung von Motiven

In Abbildung 18 sind die Ergebnisse zu den Beweggriinden/Motiven fir das Wandern
gegenubergestellt. Wie aus der Abbildung hervorgeht, wurden die Ergebnisse aus der
Forschung des Deutschen Wanderverbands 2010 nach mehreren Altersgruppen dargestellt.
Mit den Ergebnissen der aktuellen Online-Umfrage werden an dieser Stelle die Ergebnisse
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der Gruppe ,bis 24“ verglichen. Es lasst sich festhalten, dass beim Vergleich der Ergebnisse
keine grof3en Abweichungen zu verzeichnen sind. Die vergleichende Abbildung zeigt
deutlich, dass ,Natur erleben” sowie ,sich zu bewegen® fir die Umfrageteilnehmer nach wie

vor die beiden Hauptmotive fir Wanderungen sind.

Abb.18: Bewertung von Motiven im Vergleich
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Kleine Zunahmen sind bei den Motiven ,neue Eindriicke gewinnen® (2010 = 2,4 vs. 2016 =
1,9), ,eine Region erleben” (2010 = 2,5 vs. 2016 = 2,0) und ,etwas Neues entdecken® (2010
= 2,3 und 2016 =1,9) zu erkennen. Die genannten Motive stellen also in beiden Fallen
haufige Beweggrunde fir das Wandern dar. Es zeigt sich anhand der Ergebnisse, dass es
fur die Befragten beim Wandern weniger darauf ankommt, dies in Gemeinschaft auszutiben.
So lasst sich bezliglich des Motives ,in Geselligkeit sein® fir 2016 im Vergleich zu 2010 ein
Ruckgang verzeichnen (2010 = 2,0 vs. 2016 = 2,4). Wie schon in Kapitel 3.2 angefuhrt
wurde, kehren die ,jungen Erwachsenen® zu ihren Urspriingen zurlck, weshalb es sie mehr
und mehr in die Natur zieht und sie zunehmend den Drang versplren, sich als Ausgleich
vom stressigen Arbeitsalltag an der frischen Luft zu bewegen. Die Ergebnisse beweisen,
dass das Interesse am Wandern allgemein steigt. Dies verdeutlichen die offensichtlichen
Zunahmen der Motive ,eine Region erleben” (2010 = 2,5 vs. 2016 = 2,0), ,etwas Neues
entdecken® (2010 = 2,3 vs. 2016 = 1,9) und ,die Natur erleben® (2010 = 1,7 vs. 2016 = 1,3).

Imageattribute Wandern
Bei der Gegenuberstellung der Forschungsergebnisse von 2010 und denen aus der
vorliegenden Online-Umfrage soll der Fokus insbesondere auf dem Vergleich der Ergebnisse

zur funften Frage (,Welche Auspragung der gegensatzlichen Aussagen ftrifft fir Sie am
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ehesten auf das Wandern zu?*) liegen, denn bei dieser Frage sollte mithilfe der Methode des
Semantischen Differentials die Wahrnehmung bzw. das bei den Befragten vorherrschende
Wanderimage ermittelt werden, welches das zentrale Forschungsinteresse dieser Arbeit
darstellt.

Generell kann gesagt werden, dass die Wahrnehmung des Wanderns bei den Befragten aus
dem Jahr 2010 mit der Wahrnehmung der Befragten aus dem Jahr 2016 fast génzlich
Ubereinstimmt. Dies trift vor allem im Hinblick auf die Adjektive ,gesund®, ,billig*,
.international“ und ,langsam® zu. Auch die Positionierung der Eigenschaften ,spannend® und
Jliegt im Trend" ist bei beiden Forschungen ahnlich. Zwar wurde bei der Forschung des
Deutschen Wanderverbands zwischen ,Wanderer® und ,Nicht-Wanderer® differenziert,
trotzdem gab es keine groRen Abweichungen. Die Eigenschaften ,gesund®, ,erholsam® und
»sportlich* zeigen keine Abweichungen. In beiden Forschungen wurde bezlglich dieser drei
Attribute ein Mittelwert im Bereich 1-2 erreicht. Diese kommen dem idealen Wanderimage
somit nah. Einen wesentlichen Unterschied gibt es hinsichtlich des Imageattributes ,lberall
(2010= 4,8 vs. 2016 = 3,7) zu vermerken. Wahrend die Probanden aus 2010 mehrheitlich
der Meinung waren, dass man Uberall wandern kénne, scheinen die Befragten aus 2016
nicht ganz von dieser Ansicht Uberzeugt. Eine deutliche Abweichung liegt bei dem
Gegensatzpaar ,anstrengend-leicht* vor, denn die Umfrageteilnehmer von 2010 nahmen das
Wandern weder als anstrengend noch als leicht wahr, wahrend die Zielgruppe ,junge
Erwachsene* aus 2016 das Wandern als eher anstrengend empfindet (2010 = 3,1 vs. 2016 =
2,4). Eine kleine Abweichung liegt bei dem Gegensatzpaar ,alt-jung® (2010 = 3,8 vs. 2016 =
3,4) vor, ebenso wie bei dem Begriff ,erholsam®, wobei sich der Mittelwert bei der Forschung
des Deutschen Wanderverbandes fur Wanderer auf 1,8, fur Nicht-Wanderer auf 2,3 und fir
die Befragten der vorliegenden Forschung auf 2,1 belauft.

Ferner kann gesagt werden, dass die Mehrheit der Imageattribute mit einem Mittelwert >3
bewertet wurden und das gesamte Image des Wanderns aus Sicht der Teilnehmer als
befriedigend einzuschatzen ist. Der Vergleich der Forschungsergebnisse zeigt, dass die
Auspragung ,liegt im Trend” bei den Probanden nur schwach ankommt, denn dieses Attribut
wurde von den Befragten im Mittel schlechter bewertet als erwartet. Grundséatzlich wurde ein
Grolteil der positiven Wanderattribute eher als mittelmaRig und somit noch nicht als gut
bewertet. Die Ergebnisse beider Forschungen lassen deshalb die Schlussfolgerung zu, dass
ein Verbesserungsbedarf hinsichtlich des Wanderimages bei der Zielgruppe besteht und

entsprechende Handlungsmal3nahmen erforderlich sind.
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Quelle: Deutscher Wanderverband 2010; N=3.032
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7 Handlungsempfehlungen

Nachdem die Ergebnisse der Online-Umfrage zum Thema Wandern vorgestellt und diese mit
den Ergebnissen der im Jahr 2010 durchgefihrten Umfrage des Deutschen
Wanderverbandes verglichen wurden, sollen aus den gewonnenen Erkenntnissen zum
derzeitigen Image des Wanderns bei der Zielgruppe ,unge Erwachsene® konkrete
Handlungsempfehlungen abgeleitet werden, die das Interesse der Zielgruppe am Wandern
gezielt fordern und die Zielgruppe schlie3lich dazu animieren sollen, mehr Geld in den
Wanderurlaub zu investieren.

Um bei der Gruppe der ,jungen Erwachsenen® das Image des Wanderns und die Nachfrage
nach touristischen Wanderausfliigen/Wanderurlauben zu steigern, ist es in einem ersten
Schritt erforderlich, das Interesse der potentiellen Kunden zu wecken und dafiir zu sorgen,
dass das Thema Wanderurlaub verstarkt von den ,jungen Erwachsenen“ wahrgenommen
wird. Wie aus den Ergebnissen der Online-Umfrage hervorgeht, kann die Wahrnehmung des
Wanderns als Freizeit- und Urlaubsbeschéftigung mithilfe gezielter Werbung und Werbespots
im Fernsehen, auf Werbetafeln und v. a. in den Sozialen Medien wesentlich erhéht werden.
Dabei muss die Werbung vor allem junge und frohliche Menschen in schénen
Wanderlandschaften abbilden, denn wie einige der Befragten angaben, sind in Werbespots
zum Thema Wandern meist nur dltere Menschen abgebildet, wodurch von vornherein kein
Interesse bei der Zielgruppe der ,jungen Erwachsenen® entstehen kann. Durch gezielte,
zielgruppenspezifische Werbemaflinahmen wirde das Wandern viel mehr junge Kunden
erreichen und auf Dauer mit einem positiven Image in Verbindung gebracht werden (s. Abb.:
8 und 9). Die Befragte mit der Nummer 333 aus der Online-Umfrage fiihrte diesbeziglich die
.vermarktung von schénen Aussichtspunkten, zu denen Wanderrouten fiihren (per Soziale
Medien, mit Fotos als Anreiz)“ als Losungsvorschlag an.

Heutzutage werden jegliche bendtigten Informationen tber den geplanten Urlaub von den
jungeren Generationen Uber das Internet eingeholt. Hierzu werden Vergleichsportale, Soziale
Netzwerke wie Facebook, Twitter, Google plus, YouTube und Blogs zurate gezogen.
Eindriicke, Erfahrungen und Erlebnisse aller Art werden in unserer heutigen Zeit der
AulRenwelt per Smartphone oder Tablet sowie Uber die Sozialen Medien unverziiglich
mitgeteilt. Dadurch geht der Informationsaustausch des Erlebten sehr schnell vonstatten und
ermdglicht es auch Unternehmen, ihre Angebote einfach und kostengiinstig zu platzieren.
Dank der digitalen Medien und insbesondere dank der Sozialen Netzwerke kénnen junge
Menschen jeglichen Alters, Geschlechts oder jeglicher sozialer Schicht erreicht werden.
Durch einen Gesamtiberblick Uber alle Leistungstrager kdnnen sich die Zielgruppe und

andere Touristengruppen Uber neue Angebote informieren und sogar eigene Erfahrungen in
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Bezug darauf mitteilen. Die Informationen, die auf diesem Wege den Wanderunternehmen
zuflieBen, kdnnen in die Gestaltung weiterer Angebote einbezogen werden, um eine grolRere
Bandbreite an Kundschaft zu gewinnen und sich ein positives Image zu erarbeiten.

Zweitens wird empfohlen, bestehende Apps fir Wanderurlaube und Wanderangebote starker
und vor allem zielorientierter zu bewerben, um den Nutzungsgrad, die Bekanntheit und das
Interesse fur diese Apps bei der Zielgruppe zu steigern. Den Ergebnissen der Online-
Umfrage wird entnommen, dass der Zielgruppe nicht genigend Anwendungssoftware fir
mobile Endgerate zur Verfigung stehen, in denen z. B. die Bewertung von Wanderungen im
Fokus steht (s. Abb.: 8). Bei der offenen Frage nach Verbesserungsvorschlagen zur
Steigerung von Image und Nachfrage des Wanderns bei der Zielgruppe ,junge Erwachsene*
gab die befragte Person mit der Nummer 151 folgenden Optimierungsvorschlag an:
~Wanderwege in neuen Medien (Apps) planen und bewerten.“ Inzwischen lasst sich von so
gut wie Uberall auf das Internet zugreifen, sei es mit dem Smartphone, Tablet oder sonstigen
digitalen Medien. Aus diesem Grund ist es empfehlenswert, mehr Wander-Apps anzubieten.
Dadurch kann die Zahl potentieller Kunden und der Bekanntheitsgrad von Reiseveranstaltern
binnen kirzester Zeit erhoht werden.

Empfehlenswert fiir die Verbesserung des Wanderimages bei der besagten Zielgruppe ist
drittens die starkere Kooperation von Wanderverbanden und weiteren Wanderorganisationen
mit Nationalparks, Freizeiteinrichtungen, Fitnesscenter, Events und Veranstaltungen, um in
der Folge fur die potentiellen Kunden ansprechende, originelle und lukrative Angebote zu
erarbeiten. Dies wirde die ,jungen Erwachsenen® sicherlich stéarker zum Wandern und zu
Mehrtageswanderungen motivieren und bestenfalls die Bereitschaft der Zielgruppe erhdhen,
mehr Geld in den Wanderurlaub zu investieren.

Viertens wird den Anbietern aus der Wandertourismusbranche empfohlen, Kooperationen mit
Hochschulen oder Berufsschulen einzugehen, um diese langfristig an das jeweilige Reise-
[Tourismusunternehmen zu binden, denn an Bildungseinrichtungen werden regelmafig
Studien- oder Kursfahrten durchgefiihrt — und Wanderausfliige eignen sich hervorragend als
Gruppenaktivitat und fordern zudem den Gruppenzusammenhalt. Die Zielgruppe ,junge
Erwachsene® wirde somit bereits wahrend ihrer schulischen oder beruflichen Ausbildung mit
dem Wandern und vor allem mit den jeweiligen Anbietern von Wanderangeboten in Kontakt
kommen, wodurch die Wahrscheinlichkeit gegeben ist, dass die jungen Menschen nach
Abschluss von Studium oder Ausbildung Uber einen der bekannten Anbieter erneut eine
Wanderung buchen.

Funftens stellt die Verwendung englischer Worter in der Wanderbranche eine weitere
Mdglichkeit dar, die Wahrnehmung und das Interesse der ,jungen Erwachsenen® hinsichtlich
des Wanderns zu steigern. Das Englische ist nicht nur eine Weltsprache, die die

Kommunikation verschiedener Nationalitaten untereinander erheblich erleichtert, englische
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Worter sind, wie die Umfrage ergeben hat, auch ein Blickfang in der Werbung. Die jungen
Erwachsenen reagieren eher auf das fir sie spannend und ansprechend klingende englische
Wort ,Hiking" oder , Tramping“ als auf das traditionelle deutsche Wort ,Wandern® (s. Abb.: 8).
Bei der Gestaltung eines Wanderprodukts bzw. Wanderangebots ist es sechstens
unumganglich, die in den Befragungen/Umfragen gewonnenen Erkenntnisse tber die jeweils
untersuchte Zielgruppe zu bericksichtigen und diese in die Tat umzusetzen. Nach
Auswertung der Umfrageergebnisse zu dem Aspekt der Angebotspalette des Wanderns
kristallisiert sich heraus, dass ein viel zielgruppenspezifischeres Angebot an Wanderungen
(s. Abb.:8) zur Verfigung stehen und dieses insbesondere starker beworben werden muss,
damit die ,jungen Erwachsenen® mehr Wanderungen unternehmen. Auch wenn die
Angebotspalette bereits sehr umfangreich ist, erhalten die Konsumenten aus der
untersuchten Zielgruppe laut der Umfrage nicht geniigend Informationen zu dem jeweiligen
Wanderangebot (s. Abb.: 8 und 9). Auch hier wird vermutet, dass nicht geniigend gezielte
Werbung betrieben wird. Daher wird empfohlen, die Werbemalinahmen zu verstarken und
vor allem zielgruppenspezifisch zu gestalten, um somit die Aufmerksamkeit und das
Interesse der jungen Menschen in Bezug auf das Wandern zu erhdhen.

Die untersuchte Zielgruppe erwartet in ihrem Urlaub sportliche und geistige
Herausforderungen und mdchte etwas AulRergewohnliches erleben. Es lasst sich nach
Auswertung der Umfrage eine klare Tendenz der Zielgruppe in Richtung ,Abenteuer/Spal*
(s. Abb.: 8) feststellen. Abenteuerliche Wanderkurztrips/Wochenendtrips in eine neue
Gegend sind hier sicherlich eine interessante und reizvolle Option fir die Zielgruppe, denn
bei diesem speziellen Wanderangebot haben die ,jungen Erwachsenen® die Méglichkeit, mit
wenig Geld Grof3es zu erleben (s. Abb.: 13).

Als letzte Empfehlung sollte das Wandern in der Winterzeit starker und zielorientierter
vermarktet werden, denn die Umfrage hat ergeben, dass nur 1 % der Befragten bereit ist, in
dieser Jahreszeit zu wandern (s. Kapitel 5.3).

Die soeben genannten Empfehlungen und Optimierungsvorschlage zur Verbesserung des
Wanderimages bei der Zielgruppe ,junge Erwachsene® sind abschlief3end in der folgenden

Tabelle Giberblicksartig zusammengefasst:
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Die Handlungsempfehlungen im Uberblick

Das vorhandene Wanderangebot muss durch Werbung, Werbespots und Soziale
Medien zielorientiert vermarktet werden

Die Apps des Wanderurlaubs und -angebots missen zielorientierter gestaltet werden
Mehr Kooperationen von Wanderorganisationen und Wanderverbanden mit
Nationalparks, Freizeiteinrichtungen, Fitnesscenter, Events und Veranstaltungen
Mehr Kooperationen mit Hochschulen oder Berufsschulen

Das ansprechende Wort ,Hiking“ oder , Tramping“ verwenden

Mehr gezieltes, abenteuerliches Angebot zu Verfligung stellen

Winterangebot muss zielorientiert vermarktet werden
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8 Fazit und Ausblick

Die zentrale Forschungsfrage dieser Arbeit bestand darin herauszufinden, wie der
Wanderurlaub von der Zielgruppe ,junge Erwachsene® wahrgenommen wird. Ebenso sollte
erforscht werden, was die Zielgruppe zum Kauf von Wanderangeboten animiert sowie dazu
anregt, das Wandern bewusst als Freizeit- und Urlaubsaktivitdt wahrzunehmen. Des
Weiteren wurde anhand der Umfrage dberprift, ob die bereits vorhandenen
Wanderangebote den Wunschen und Vorstellungen des jungen Publikums entsprechen. Um
diese Fragen zu beantworten, wurden zunachst die erforderlichen theoretischen Grundlagen
naher beleuchtet und die in der Literatur beziglich des Wanderimages anzutreffenden
Aussagen vorgestellt, bevor schlieBlich bei der Zielgruppe ,junge Erwachsene® eine Online-
Umfrage zum Thema Wandern durchgefiihrt wurde. Mithilfe der Ergebnisse der Online-
Umfrage kénnen die oben genannten Forschungsfragen zielgemaf3 beantwortet werden.

Aus der Ist-Analyse geht hervor, dass der Mittelwert des gegensatzlichen Wanderattributes
Jliegtim Trend - nicht im Trend“ genau in der Mitte liegt. Es konnte bei dieser Umfrage jedoch
nicht festgestellt werden, ob junge Menschen das Wandern als ,langweilig“ empfinden, wie
es das Klischee besagt. Der Mittelwert bezuglich des Gegensatzpaares ,spannend-
langweilig“ tendiert mit 2,6 eher in Richtung ,,spannend®.

Interessant war es, die Einstellungswerte aus der Studie des Deutschen Wanderverbandes
von 2010 mit den in der Online-Umfrage gewonnenen Einstellungswerten zu vergleichen.
Hierbei konnte trotz 6 Jahren Zeitspanne zwischen beiden Forschungen kein grol3er
Unterschied hinsichtlich der Positionierung des Wanderimages festgestellt werden.

Die Online-Umfrage hat des Weiteren ergeben, dass die befragten Personen das Wandern
grundsatzlich als ,gesund®, ,sportlich® und ,erholsam® empfinden. Weitere Wahrnehmungen
gehen in Richtung ,billig4, ,0aberall mdglich®, ,alt* und ,international®. Bei der Mehrheit der
Gegensatzpaare bewegen sich die Mittelwerte im mittelmaRigen Bereich (3.0). Um die
eingangs gestellte zentrale Forschungsfrage zu beantworten: Die Wahrnehmung des
Wanderns durch die Zielgruppe ist als eher neutral zu bewerten, es konnte anhand der
Online-Umfrage also weder ein gutes, noch ein schlechtes Wanderimage bei der Zielgruppe
festgestellt werden.

Insbesondere das ,Naturerlebnis®, die ,Aktivitat/Bewegung“, der ,Genuss der
Naturschonheit” und die ,frische Luft“ werden von den befragten Teilnehmern beim Wandern
sehr geschéatzt. Es zeichnet sich anhand dieser Ergebnisse ab, dass die Zielgruppe das
Wandern als eine Moglichkeit schatzt, dem stressigen Alltag zu entfliehen. Die
gesundheitsférdernden Aspekte des Wanderns sind fur die Befragten bislang noch weniger

relevant.
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Naturlich kann ein Wandermarkt nicht alle Kundenwiinsche gleichzeitig bericksichtigen. In
diesem Fall ist eine strategische Zielgruppenansprache empfehlenswert. Wie bereits
empfohlen wurde, waren gezielte und zielgruppenspezifische WerbemafRnahmen in den
Sozialen Medien hilfreich, um die junge Generation zu einem Wanderurlaub zu animieren,
schlie3lich zeigt sich Uber die Halfte der befragten Personen mit dem zielorientierten
Marketing einverstanden (s. Abb.: 8). Die Wanderangebote sollten zudem fir die besagte
Zielgruppe gezielt in Richtung, ,Abenteuer und Spaly* tendieren. Es liegt die Vermutung
nahe, dass die Informationen zum Wanderangebot nicht zielgemald nach auf3en getragen
werden und somit aufgrund fehlender Informationen und nicht zielgruppenspezifisch
gestalteter Werbung mangelndes Interesse bei der Zielgruppe vorherrscht. Bei fehlender
Information konnten positive Berichte in den Sozialen Medien Abhilfe schaffen und die
Nachfrage fur das Wandern erh6hen (s. Abb.: 9).

Die vorliegende Arbeit hat gezeigt, dass die Wanderangebotspalette breit und vielfaltig ist,
dennoch besteht die Notwendigkeit, das Wanderangebot zielorientierter zu vermarkten.
Natdrlich heil3t eine zielorientierte Vermarktung nicht automatisch, dass das Produkt auch
hundertprozentig gekauft wird, allerdings kann die Chance auf den Kauf dadurch deutlich
erhdht werden. Laut der Forschungsergebnisse besteht Verbesserungsbedarf bei der
ganzen Wanderpalette (s. Abb.: 10), da die Zielgruppe von diesen Wanderformen nicht sehr
Uberzeugt ist. Die Befragten zeigen eher mittelmafRige Interessen an den Wanderformen
Bergwandern, Wandern ohne Gepack und Nachtwanderung. Die Ubrigen angefihrten
Wanderformen scheinen bei der Zielgruppe ,junge Erwachsene® auf wenig Interesse zu
stoBen. Die Umfrageteilnehmer  bevorzugen aber die  Sonderformen  wie
Naturerlebniswanderungen, Vollmondwanderungen, Wandern mit Tieren und kulinarische
Wanderungen.

Neben den soeben beantworteten Forschungsfragen konnte durch die Online-Umfrage
festgestellt werden, dass das Interesse, haufiger Wanderungen zu unternehmen, bei der
Zielgruppe ,junge Erwachsene® steigt (s. Abb.: 14). Wie im theoretischen Teil bereits
angefuhrt wurde, bendtigen die Tourismusorganisationen und Reiseveranstalter, die
Wanderangebote vertreiben, ein gezieltes Marketingkonzept zwecks Verbesserung des
Wanderimages bei der Zielgruppe ,junge Erwachsene®.

AbschlieRend ist noch einmal zu betonen, dass die durch die Online-Umfrage gewonnenen
Erkenntnisse lediglich Tendenzen darstellen und aufgrund der geringen Teilnehmerzahl
keinesfalls als aussagekraftig angesehen werden koénnen. Wie bereits in Kapitel 5.5
angefuhrt wurde, musste eine immens gréfRere Anzahl an ,jungen Erwachsenen“ befragt
werden, um ansatzweise allgemeingultige Aussagen auf3ern zu kénnen. Es besteht nach wie
vor ein grof3er Forschungsbedarf hinsichtlich der Entwicklung des Wanderimages bei der

Zielgruppe ,junge Erwachsene®. Aufgrund kaum vorhandener Studien zum Image des
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Wanderns bei jungen Menschen soll diese Arbeit als AnstolR flr weitere Forschungsarbeiten

auf diesem Gebiet dienen.
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Anhang A

Fragebogen

Befragung zur Wahrnehmung des Wanderurlaubs

Guten Tag. Im Rahmen meiner Bachelorarbeit flhre ich eine Befragung zum Thema:
Wahrnehmung des Wanderurlaubs bei der Zielgruppe ,junge Erwachsene® durch. Die
Beantwortung der Fragen dauert ca.10 Minuten. lhre Daten werden anonym behandelt und
ausschlieBlich fur wissenschaftliche Zwecke verwendet.

Vielen Dank fur Ihre Teilnahme!

Image des Wanderns:

1. Unternehmen Sie regelmaRig Wanderungen, egal ob im Urlaub oder in der Freizeit?
o Ja, regelmafig o Ja, gelegentlich o Eher selten

o Nein, nie 0 Weil3 nicht/k. A

2. Wenn Sie den Begriff "Wandern" héren, welche Aktivitaten wiirden Sie unter dem
Begriff zusammenfassen?

O Spazierengehen o Wandern o Geocaching* o Walking**
0 Nordic-Walking*** o Trekking**** o Pilgern o Klettern

O Sonstiges o weild nicht/k. A.

* Geo-Caching = Ratselcache/Mystery-Cache, Schatzsuche

** Walking = schnelles / sportliches Gehen - freizeitorientierte Ausiibung der Sportart Gehen
*** Nordic-Walking = mit Stockeinsatz, &hnlich wie beim Langlauf

*+* Trekking = mehrtédgige Wanderungen mit Zelt im Gepéack

3. Was macht fur Sie persdnlich eine Wanderung aus?
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Motiven GrolRe Eher groRe |Weder Eher geringe |Keine
Bedeutung Bedeutung noch Bedeutung Bedeutung

etwas fir die Gesundheit
tun

Uber sich selbst ol w2 o3 o4 o5
nachdenken

etwas Neues entdecken ol m o3 o4 o5

e I I I N

sich auf sich selbst ol o2 o3 o5
besinnen
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frei sein ol o2 o3 o4 o5

Stille erleben ol o2 o3 o4 o5

Sonstiges ol o2 03 o4 o5

sehr etwas weder etwas sehr weild
zutreffend  zutref- noch zutref-  zutreffend nicht/
fend fend k.A.

sportlich ol o2 o3 o4 o5 o0 unsportlich

langsam ol o2 o3 o4 o5 o0 schnell

traditionell ol o2 o3 o4 o5 oo unkonventionell

jung ol a2 o3 o4 o5 oo alt

spannend ol o2 o3 o4 ob5 oo langweilig
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gesundheits-
gesund ol 02 03 o4 o5 oo schéadlich

—

o weild nicht/k. A.

o Ganz sicher o Eher schon o Kaum noch

o Eher nicht O Sicher nicht o weild nicht/k. A.

Quelle:

1. ©Flachau Tourismus 2. Fotograf: Helmuth Rier, www.partschins.com
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Fragen zum Angebot des Wanderns:

—

Angebot sehr wichtig wichtig mittelmafig weniger ganz unwichtig
wichtig wichtig

Spirituelles ol 02 03 o5
Wandern

Bildungswandern ol o2 o3 04 o5
Nachtwanderung ol 02 03 o4 o5

Wandern ohne ol o2 o3 ob
Gepack

BarfulRwande- ol o2 o3 o5
rung

* Speed Hiking = die athletische Form des Wanderns
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9. Welche Wanderevents und speziellen Formen des Wanderns wiirden Sie
bevorzugen? (Mehrfachnennungen mdglich)

0 Wandern und Yoga (Thai Chi, Qi Gong) o0 Wandern mit Tieren (Pferde, Hunde, Lamas)
o Naturerlebniswanderungen * o Vollimondwanderungen/Sterne kennenlernen
O Bildungs- und Kulturwandern ** o Kulinarische Wanderungen

o Kneippwanderung/ Terrainkurwege *** o0 Mythen/ Marchenstunden

O Fastenwandern**** o Single-Wandern

O Geologie, Archaologie, Wasser O Sonstiges

* Griine Wiese, Wasserfalle, Walder, Landschaft, Krauter, Blumen, Baume kennenlernen
** Kiinstler, Maler, Musiker, Dichter, Schldsser, Bergbaugeschichte
*** Gesichts-, Arm- und Ful3bader, finden an den Brunnen und Béachen statt

***xx Abnehmen & Fitness

10. Haben Sie noch ein Angebot hinzuzufiigen, das Ihnen persénlich wichtig
erscheint?

O ja, und zwar

O nein

ok. A

11. Wahrend des Wanderns, welche weiteren Aktivitaten wirden fir Sie wichtig sein?
(Mehrfachnennungen maglich)

O Stadte und Kultur o Clubs/Bars/Discos

o Naturparkzentrum/ Nationalparkzentrum | o Ausfliige

o Besuch von Freizeiteinrichtungen o Shopping/Einkaufen

0 Bademadglichkeiten o0 Wellness und Fitnesscenter
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0 Wein und Weinkultur-Landschaft

O Essen und Trinken

o Events/Veranstaltungen

O Sonstige Aktivitaten:

Allgemeine Fragen:

12. Was ist fur Sie am wichtigsten von diesen Infrastrukturen? (Mehrfachnennungen

maglich)

O Beschilderung/Wegmarkierungen

o Rast- und Picknickmdglichkeiten/
Schutzhitten

o Absicherung von Gefahrenstellen

o Beherbergung (Hotels, Wanderhiitten)

o Oberflachenqualitat des Weges

O Erreichbarkeit mit dem PKW

o Informationstafeln und Ubersichtskarten

o Anbindung an OPNV

o0 Rastmdglichkeiten/Banke

O Sonstiges:

o0 Einkehrmdoglichkeiten/ Gastronomie/
Kioske

13. In welchem Beherbergungsbetrieb wiirden Sie tbernachten? (Mehrfachnennungen

maglich)

O Hotel

o Wanderheim/Wanderhitte

O Ferienhaus

o Campingwagen/Wohnmobil

o Ferienwohnung

O Zelt

o Jugendherberge

o Freunde/Bekannte/Verwandte

o Pension/Gasthof

O Sonstige Unterkinfte:

14. Wie viel Zeit wirden Sie fur das Wandern in Anspruch nehmen?

(Mehrfachnennungen maglich)

O Halbtageswanderung

o Tageswanderung
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o Mehrtageswanderung o0 Weil3 nicht/k.A.

o bis 20 € o 20-50 € o 50-100 € o mehr als 100 €

o Frihling o Sommer o Herbst o Winter

O Sicher o Wahrscheinlich o Wahrscheinlich nicht

o Sicher nicht o0 Weil3 nicht/k.A.

Fragen zur Person:

o Weiblich o Mannlich o k.A.

O k.A.

o ohne Abschluss o Hauptschule o Realschule/Mittlere Reife
o Gymnasium o Lehre/Ausbildung o Abitur
o Hochschulabschluss ok. A

Vielen Dank fur Ihre Mitarbeit und Auskunftsbereitschaft!
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Anhang B

Kodierschema der Online-Umfrage

Unternehmen Sie regelmafRlig Wanderungen, egal  v_208: Ja, regelmaRig (1)
ob im Urlaub oder in der Freizeit? v_208: Ja, gelegentlich (2)
v_208: Eher selten (3)
Typ:111 Einfachauswahl untereinander v_208: Nein, nie (4)
Wenn Sie den Begriff "Wandern" héren, welche v_209: Spaziergehen (1)
Aktivitaten wirden Sie unter dem Begriff v_209: Wandern (2)
zusammenfassen? v_209: Geocaching (3)
v_209: Walking* (4)
Typ:111 Einfachauswahl untereinander v_209: Nordic Walking** (5)
v_209: Trekking (6)
v_209: Pilgern (7)
v_209: Klettern (8)
v_209: Sonstiges (9)
v_209: weil3 nicht/k. A. (10)
Was macht fir Sie personlich eine Wanderung aus? v_210: offene Angabe
Aus welchen Beweggrinden wandern Sie (bzw. v_211: die Natur erleben
wirden Sie wandern)? Was sind fur Sie wichtige v_212: etwas fur die Gesundheit tun
Motive zum Wandern? v_213: zu sich selber finden
v_214: Uber sich selbst nachdenken
Typ:311 Standard Matrix v_215: den Kopf frei bekommen
v_216: etwas Neues entdecken
v_217: eine Region erleben
GrolR3e Bedeutung (1) v_218: neue Eindricke gewinnen
Eher groRe Bedeutung (2) v_219: in Geselligkeit sein
Weder noch (3) v_220: den Alltag vergessen
Eher geringe Bedeutung (4) v_221: Stress abbauen
Keine Bedeutung (5) v_222: sich zu bewegen
v_223: aktiv Sport treiben
v_224: den Horizont erweitern
v_225: frische Kraft sammeln
v_226: sich auf sich selbst besinnen
v_227: viel erleben
v_228: frei sein
v_229: meine Ruhe haben
v_230: Stille erleben
v_231: religiose Beweggrinde
v_232: Sonstiges
v_233: offene Angabe
Welche Auspragung der gegensatzlichen Aussagen v_234: liegt im Trend - nicht m Trend
trifft fir Sie am ehesten mit dem Wandern zu? v_235: sportlich — unsportlich

Bitte kreuzen Sie dazu je ein Kastchen pro Zeile an. v_236:

erholsam — rastlos
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v_237: langsam — schnell

Typ:340 Semantisches Differential v_238: anstrengend — leicht

v_239: traditionell — unkonventionell
sehr zutreffend (1) v_240: nur in den - Bergen moglich Uberall
etwas zutreffend (2) v_241: jung — alt
weder noch (3) v_242: deutsch — international
etwas zutreffend (4) v_243: spannend — langweilig
sehr zutreffend (5) v_244: teuer — billig
weil3 nicht/ k.A. (6) v_245: gesund — gesundheitsschadlich
Was musste geandert werden, damit das v_247: offene Angabe (1)
Wanderimage sich zukinftig beim jungen Publikum v_247: weil3 nicht/k. A. (2)
verbessert? v_248: offen

Typ:111 Einfachauswahl untereinander

Auf den Bildern sind gluckliche, junge Erwachsene  v_246: Ganz sicher (1)
beim Wandern abgebildet. Kann das Image des V_246: Eher schon (2)
Wanderurlaubs bei der Zielgruppe ,junge v_246: Kaum noch (3)
Erwachsene” positiv verandert werden, wenn solche | v_246: Eher nicht (4)
Bilder oder Werbespots ofter in Medien zu sehen v_246: Sicher nicht (5)
sind? v_246: weild nicht/k. A. (6)

Typ:111 Einfachauswahl untereinander

Wie wichtig ist lhnen das jeweilige Wanderangebot? v_249: Walking

Bitte bewerten Sie nach der Wichtigkeit. v_250: Nordic Walking
v_251: Trekking

Typ:311 Standard Matrix 1 v_252: Sportwandern
v_253: Speed Hiking

sehr wichtig (1) v_254: Spirituelles Wandern

wichtig (2) v_255: Pilgern

mittelmafig wichtig (3) v_256: Bildungswandern

weniger wichtig (4) v_257: Geocatching

ganz unwichtig (5) v_258: Nachtwanderung

v_259: Winterwandern

v_260: Wandern ohne Gepack
v_261: Bergwandern

v_262: Barfulidwanderung
v_263: Sonstiges:

v_264: offen

Welche Wanderevents und speziellen Formen des  v_265: Wandern und Yoga (Thai Chi, Qi

Wanderns wirden Sie bevorzugen? Gong)
v_266: Naturerlebniswanderungen
Typ:121 Mehrfachauswahl untereinander v_267: Bildungs- und Kulturwandern

v_268: Kneippwanderung/ Terrainkurwege
v_269: Fastenwandern

v_270: Geologie, Archaologie, Wasser
v_271: Wandern mit Tieren (Pferde, Hunde,
Lamas)

v_272: Vollmondwanderungen/Sterne
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kennenlernen

v_273: Kulinarische Wanderungen
v_274: Mythen/ Marchenstunden
v_275: Single Wandern

v_276: Sonstiges:

v_277: offen

Haben Sie noch ein Angebot hinzuzufiigen, das

Ihnen personlich wichtig erscheint?

Typ:111 Einfachauswahl untereinander

Wahrend des Wanderns, welche weiteren
Aktivitaten wirden fir Sie wichtig sein?

Typ:121 Mehrfachauswahl untereinander

v_278: ja, und zwar (1)
v_278: nein (2)

v_278: k. A(3)

v_279: offen

v_280: Stadte und Kultur

v_281: Naturparkzentrum/
Nationalparkzentrum

v_282: Besuch von Freizeiteinrichtungen
v_283: Bademadglichkeiten

v_284: Wein und Weinkultur/Landschaft
v_285: Events/Veranstaltungen

v_286: Clubs/Bars/Discos

v_287: Ausflige

v_288: Shopping/Einkaufen

v_289: Wellness und Fitnesscenter
v_290: Essen und Trinken

v_291: Sonstige Aktivitaten:

v_292: offen

Was ist fur Sie am wichtigsten von diesen
Infrastrukturen?

Typ:121 Mehrfachauswahl untereinander

v_293: Beschilderung/Wegmarkierungen
v_294: Absicherung von Gefahrenstellen
v_295: Oberflachenqualitat des Weges
v_296: Informationstafeln und
Ubersichtskarten

v_297: Rastmdglichkeiten/Banke

v_298: Einkehrmdglichkeiten/Gastronomie/
Kioske

v_299: Rast und Picknickméglichkeiten/
Schutzhitten

v_300: Beherbergung (Hotels,
Wanderhutten)

v_301: Erreichbarkeit mit dem PKW
v_302: Anbindung an OPNV

v_303: Sonstiges:

v_304: offen

In welchem Beherbergungsbetrieb wiirden Sie

Ubernachten?

Typ:121 Mehrfachauswahl untereinander

v_305: Hotel

v_306: Ferienhaus

v_307: Ferienwohnung

v_308: Jugendherberge

v_309: Pension/Gasthof

v_310: Wanderheim/Wanderhutte
v_311: Campingwagen/Wohnmobil
v_312: Zelt
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v_313: Freunde/Bekannte/Verwandte
v_314: Sonstige Unterkunfte:
v_315: offen
Wie viel Zeit wirden Sie fur das Wandern in v_316: Halbtageswanderung
Anspruch nehmen? v_317: Tageswanderung
v_318: Mehrtageswanderung
Typ:121 Mehrfachauswahl untereinander v_319: Weil3 nicht/k.A.
Wie viel Geld wirden Sie fur das Wandern pro Tag | v_320: bis 20 € (1)
ausgeben? (Inklusive Verpflegung/ Ubernachtung v_320: 20 - 50 € (2)
etc.) v_320: 50 - 100 € (3)
v_320: mehr als 100 € (4)
Typ:111 Einfachauswahl untereinander
In welcher Jahreszeit wirden Sie gerne eine v_321: Frihling (1)
Wanderung unternehmen? v_321: Sommer (2)
v_321: Herbst (3)
Typ:111 Einfachauswahl untereinander v_321: Winter (4)
Typ:111 Einfachauswahl untereinander v_322: Sicher (1)
v_322: Wahrscheinlich (2)
Haben Sie Interesse zukunftig (h&ufiger) zu v_322: Wahrscheinlich nicht (3)
wandern? v_322: Sicher nicht (4)
v_322: Weil3 nicht/ k.A. (5)
Ihr Geschlecht? v_323: Weiblich (1)
v_323: Mannlich (2)
Typ:111 Einfachauswahl untereinander v_323: k.A. (3)
Wie alt sind Sie? v_324: (1)
v_324: k.A. (2)
Typ:111 Einfachauswahl untereinander v_325: offen
Welchen Bildungsabschluss haben Sie zuletzt v_326: ohne Abschluss (1)
erreicht? v_326: Hauptschule (2)
v_326: Realschule/Mittlere Reife (3)
111 Einfachauswahl untereinander v_326: Gymnasium (4)
v_326: Lehre/Ausbildung (5)
v_326: Abitur (6)
v_326: Hochschulabschluss (7)
v_326: k. A. (8)
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Anhang C

Abbildungen

Quelle: Eigene Erhebung in Anlehnung an Drengner 2008: 165; Foscht et al. 2007: 65

Likert-Skala Semantisches Differential
Natur erleben teuer billig
OUERaE spannend langweilig

etwas Neues entdecken

= erholsam rastios
eine Region erleben

viel erleben Jung alt
frei sein . ~ langsam .~/ schnell
Quelle: Eigene Erhebung in Anlehnung an Mayer 2013:86f.
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Quelle: Dreyer, Menzel, Endrefl3 2010: 240

45% 42%
40%
35%
35% 32%
30% 28%
25%
20%
20% 18%
15%
15%
10%

10%

0%

Ja, regelmaRig Ja, gelegentlich Eher selten Nein, nie

W Weiblich ® Mainnlich

Quelle: Eigene Erhebung 2016; N=260
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Naturerlebnis

Frische Luft
Bewegung/Aktivitat

Genuss der Naturschonheit
Regeneration

soziale Kontakte/ Geselligkeit
etwas fir die Gesundheittun
Abwechslung vom Alltag
Berge/Bergsteigen
Gelande/Flora/Fauna
Ausristung/Zelt/Wanderschuhe
Rucksack/Proviant

Langweile

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

I 559
I 0 1%
., 52 %
I 359

I 4%

I 12 %

EEme—— 3%

—— ] 3%

I (3%

—— 10%

I 2%

. 5%

m 2%

Quelle: Eigene Erhebung 2016; N=260

religidse Beweggrinde

Stille erleben

meine Ruhe haben

frei sein

viel erleben

sich auf sich selbst besinnen
frische Kraft sammeln

den Horizont erweitern

aktiv Sport treiben

sich zu bewegen

Stress abbauen

den Alltag vergessen

in Geselligkeit sein

neue Eindricke gewinnen
eine Region erleben

etwas Neues entdecken

den Kopf frei bekommen
Uber sich selbst nachdenken
zu sich selber finden

etwas fir die Gesundheit tun

24 %]

2,3

Natur erleben
1,0
GroRRe Bedeutung

15 2,0 2,5 3,0 35 4,0

45

Keine Bedeutung

Quelle: Eigene Erhebung 2016; N=260
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gesund - gesundheitsschadlich
teuer billig
spannend langweilig
deutsch international
jung alt
nur in den Bergen méglich Uberall
traditionell unkonventionell
anstrengend leicht
langsam schnell
erholsam rastlos
sportlich unsportlich
liegtim Trend nicht im Trend
10 20 30 40
s [age ces Wanderns
Quelle: Eigene Erhebung 2016; N=260

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Werbung/ Soziale Medien I S 6%
Abenteuer/Spall NG 5%
Gezieltes Angebot NG 1%
Motivation [N 9%
Wandern App mit Bewertungen I 7%
Image ist in Ordnung Il 5%
Das Wort "Wandern" ersetzen [l 3%
Eshilftnichts 1l 3%

Sicherheit W 2%

Quelle: Eigene Erhebung 2016; N=110
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2% 3%

57%

Quelle: Eigene Erhebung 2016; N=260

s Ganzsicher
s Eher schon
= Kaum noch
Eher nicht
s Sicher nicht

s Weild nicht

Walking

Nordic Walking
Trekking
Sportwandern
Speed Hiking
Spirituelles Wandern
Pilgern
Bildungswandern
Geocatching
Nachtwanderung
Winterwandern
Wandern ohne Gepack
Bergwandern

BarfuRwanderung
20
Sehr wichtig

Quelle: Eigene Erhebung 2016; N=260

30 40

Ganz unwichtig

meges |\ an derangebot
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Wandern und Yoga (Thai Chi, Qi Gong)
Naturerlebniswanderungen

Bildungs- und Kulturwandern
Kneippwanderung/ Terrainkurwege
Fastenwandern

Geologie, Archdologie, Wasser

Wandern mit Tieren (Pferde, Hunde, Lamas)
Vollmondwanderungen/Sterne kennenlernen
Kulinarische Wanderungen

Mythen/ Mérchenstunden

SingleWandern

Sonstiges:

0% 10%

20% 30% 40% 50% 60%

I 30%

70%

80%

e — . -

I 347
I 0%

. 8%

I 6%
I 10%
I 4 1%
I 1 0%
I 0500

I 11%

. 5%

Quelle: Eigene Erhebung 2016; N=260

Stadte und Kultur
Naturparkzentrum/ Nationalparkzentrum
Besuch von Freizeiteinrichtungen
Bademoglichkeiten

Wein und Weinkultur-Landschaft
Events/Veranstaltungen
Clubs/Bars/Discos

Ausflige

Shopping/Einkaufen

Wellness und Fitnesscenter
Essen und Trinken

Sonstige Aktivitaten

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

I 50%
s (| '/
I 23
I 55 %
I 23 %

I 22 %

 13%

I 37 %

I 16%

I 05 %

80%

I /3 0

. 5%

Quelle: Eigene Erhebung 2016; N=260
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70%
62%
60% 57% B8 oo,
50%
40% m18-21
m22-25
30% 95y 26%
W 26-29
19% 20%
0,
20% 16% 14%
10%
4% 2%
° 0%
0%
bis 20€ 20-50 € 50-100 € mehrals 100 €
Quelle: Eigene Erhebung 2016; N=260

45%
40%
35%
30% 29% 28%
25%
20%
15%

10%
. 6% s 5%

2%
= BEHR

Sicher W ahrscheinlich Wahrscheinlich Sicher nicht  WeiR nicht/ k.A.
nicht

5%

0%

B Weiblich ®Mannlich

Quelle: Eigene Erhebung 2016; N=260
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5% 2% 45% 4%
3%%
0% 40%
5%
% 0% 35%
0 28% LY
2%
5% 25% 2%
2%
20% 18% 20%
15%

15% 15%

10% Tk
10% : 5%

gy %

% 5% I % l
0% - — b -l 0% = .

JaregeliBy 13, gelegentich Fher selten Nein, nie Sicher ~ Wahrscheinlich Wahrscheinlich ~ Sichernicht ~ WeiR nicht/k.A.

nicht
BWebich BMamlich
WWeiblich WMannlich

Quelle: Eigene Erhebung 2016; N=260
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Naturerlebnis 454

Naturerlebnis
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Quelle: Deutscher Wanderverband 2010; N=3.032
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Quelle: Eigene Erhebung 2016; N=260
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Quelle: Deutscher Wanderverband 2010; N=1.698
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Quelle: Eigene Erhebung 2016; N=260
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Quelle: Deutscher Wanderverband 2010; N=3.032
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Quelle: Eigene Erhebung 2016; N=260
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