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Allgemeine Informationen
zu den Gastebefragungen

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

Besucherinformationssystems bieten.

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

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

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

von der INFO GmbH vorgegebenen Systematik.

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

400 Befragungen in den Skigebieten im Winter aufteilt.

Die Erhebungen fanden im Zeitraum von Juli 2022 bis einschlieRlich Marz 2023 statt.
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Interviews an der
Ostsee

An der Ostsee wurden insgesamt 804 Personen befragt. Die Interviews
fanden an acht Tagen im Juli (50% der Interviews), zehn Tagen im
August (42% der Interviews) und drei Tagen im September (8% der
Interviews) statt. Der Projektpartner dieses Use Cases ist die Tourismus-
Agentur LlUbecker Bucht. Konkret wurde daher in den Orten Rettin,
Sierksdorf und Scharbeutz entlang der Liibecker Bucht vor allem am

Strand befragt.

Der GroRteil der Befragten (795 Personen, 98,9%) kommt aus
Deutschland. Jeweils zwei Personen kommen aus Osterreich und der

Schweiz wahrend jeweils eine Person aus Polen und Danemark kommt.?

Der Grofteil der Befragten kommt aus den nordwestlichen
Bundeslandern (Abbildung 2). Insbesondere aus Schleswig-Holstein
(24,1%) und Nordrhein-Westfalen (19,3%) kommt ein nennenswerter
Anteil der Befragten. Aus Hessen kommen gut 5% der Befragten,

wahrend ansonsten nur aus Bayern tber 3% der Befragten kommen.

Herkunft nach Bundeslandern (n=s04)
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Abbildung 2: Herkunft der Befragten an der Ostsee nach Bundesldndern



Tabelle 1: Ubersicht demographischer Daten der Besucher*innen/Géste an der

Besucher*innen/Gaste an &

Demographische Absolute | Relative
d e r O St S e e Variable Haufigkeit | Haufigkeit
402

weiblich 50%

Geschlechts-

identitit mannlich 399 49,6%

Die Halfte der Befragten (402 Personen, 50%) an der Ostsee ordnet sich dem IGentita divers 3 0,4%
weiblichen Geschlecht zu, wahrend die knappe andere Halfte der Befragten & bfs Al =i Rt
21 bis 30 Jahre 93 12%

(399 Personen, 49,6%) sich als mdnnlich identifiziert. Als divers haben sich 3 31 bis 40 Jahre 174 22%
1 ()

Personen (0,4%) eingeordnet. Knapp ein Viertel der Befragten ist tGber 60, 41 b!s 50 Jahre 171 21%
51 bis 60 Jahre 152 19%

63% iiber 40 Jahre alt. 22% sind zwischen 31 und 40 und 16% unter 31 Jahre Alter als 60 Jahre 183 23%

Abitur oder vergleichbare

0,
alt. Hochschulzugangsberechtigung 254 32%
. . . Realschulabschluss/Mittlere

Wahrend 32% der Befragten als hdchsten Schulabschluss das Abitur (oder Reife/Polytechnikum/ 279 35%
Vergleichbares) angeben, besitzen 24% der Befragten einen SRRl

Hochschulabschluss 193 24%

Hochschulabschluss. 35% der Befragten haben einen Realschulabschluss (oder Haupt-/Volks-/ 68 8%

leichb shrend lediclich 89 . Ik flichtschul Pflichtschulabschluss ?

Vergleichbares), wahrend lediglich 8% einen Haupt-/Volks-/Pflichtschul- Sonder-/Férderschulabschluss 3 0,4%

abschluss als hochsten Bildungsabschluss angeben. 3 Personen geben an, Kein Schulabschluss 7 0,9%

1 118 15%

einen Sonder-/Forderschulabschluss zu haben, wahrend 7 Personen keinen 2 310 39%

Schulabschluss angeben. Anzahl der 3 169 21%

Personen im 4 168 21%

Nur 15% der Befragten leben allein, 39% zu zweit in einem Haushalt. Knapp Haushalt 5 32 4%

6 6 1%

zwei Drittel der Befragten leben in einem Haushalt ohne Minderjdhrige, 8 1 0%

wahrend bei jeweils 19% der Befragten ein oder zwei Minderjdhrige im Haushalt ohne Minderjahrige 484 60%

Minderighrige i 1 Minderjahrige/r im Haushalt 149 19%

Haushalt leben. Lediglich 22 Befragte (2%) leben mit drei oder vier mHeartszh:ﬁelm 2 Minderjahrige im Haushalt 149 19%

Minderjahrigen in einem Haushalt. Alle demographischen Daten sind in 3M!nderj'?hr!ge!m el 20 25

4 Minderjahrige im Haushalt 2 0%

Tabelle 1 als Ubersicht einsehbar. 6



Arten von
Besucher*innen

Die gute Halfte der befragten Besucher*innen
an der Ostsee sind Ubernachtungsgiste im
Umkreis von bis zu vier Kilometern (Abbildung
3). Die Begrenzung von vier Kilometern wurde
unter Ricksprache mit den Use Case
Manager*innen im Projektverbund festgelegt,
damit sich nur solche befragte Personen als
Ubernachtungsgiste einordnen, die auch
tatsachlich im betrachteten Ort/Gemeinde
unterkommen. Da die Fragestellung nach der
Gastart sonst zudem subjektiv beantwortet
werden konnte, wurde diese raumliche
Begrenzung erganzt. Ein knappes Drittel der
Befragten sind Tagesgaste, die entweder von
einer Unterkunft aus mehr als vier Kilometern
Entfernung oder direkt von Zuhause anreisen.
Lediglich 12% der Befragten sind direkt am Ort

ansassig mit Haupt- oder Zweitwohnsitz.

Arten von Besucher*innen (n=sos)

Direkt am Ort anséssig 6% 1% Sonstiges
als Zweitwohnungs-

8
besitzer*in 6% 46

Direkt am Ort
ansassig mit dem
Hauptwohnsitz

Tagesgast
(von der Unterkunft
angereist)

Ubernachtungsgast
(im Umkreis von bis 59%

zu 4 km) 473

19%

B Ubernachtungsgast (im Umkreis von bis zu ca. 4 km vom Befragungsstandort)
M Tagesgast (von zu Hause angereist)
M Tagesgast (von meiner Unterkunft wéahrend des Urlaubs angereist)
Direkt hier am Ort ansassig mit dem Hauptwohnsitz
M Direkt hier am Ort anséassig als Zweitwohnungsbesitzer*in
Sonstiges

Abbildung 3: Arten von Besucher*innen an der Ostsee
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Abbildung 4: Herkunft der Befragten nach Befragungstagen

Arten von Besucher*innen

nach Befragungstagen

Befragungstag. Auffallig ist hierbei, dass der Anteil der Tagesgaste an den Befragungstagen

Abbildung 4 zeigt die Aufteilung der Befragten nach Art der Besucher*innen bezogen auf jeden

Mitte August am gréRten ist, wahrend diese sonst immer die Anzahl der Ubernachtungsgiste

unterschreitet. AuRerdem ist auffdllig, dass auch Mitte August Uberdurchschnittlich viele

Ortsansdssige (mit Haupt- oder Zweitwohnsitz) befragt wurden.

02. September 2022: 21 Befragte
09. September 2022: 22 Befragte
10. September 2022: 22 Befragte

13. August 2022: 52 Befragte
14. August 2022: 52 Befragte
19. August 2022: 22 Befragte
20. August 2022: 22 Befragte
21. August 2022: 22 Befragte
26. August 2022: 21 Befragte
27. August 2022: 22 Befragte

i 2022: 56 Befragte
i 2022: 42 Befragte
i 2022: 37 Befragte
i 2022: 23 Befragte
i 2022: 22 Befragte
i 2022: 81 Befragte
i 2022: 82 Befragte
i 2022: 60 Befragte
05. August 2022: 22 Befragte

15.Ju
16.Ju
17.Ju
22.Ju
23.Ju
29.Ju
30.Ju
31.Ju

06. August 2022: 22 Befragte

12. August 2022: 79 Befragte



Ein Viertel der Tagesgaste, die von Zuhause angereist sind (n = 155), wohnen 21 bis 30 km entfernt von
der Ostsee (38 Personen), jeweils 15% dieser Kategorie Tagesgaste wohnen zwischen 51 und 70 km
oder zwischen 31 und 50 km entfernt (jeweils 23 Personen). Die restlichen 46% kommen aus 71 bis 100

km (17%), liber 100 km (6%), 11 bis 30 km (14%) oder unter 10 km (8%) Entfernung.

Ubernachtungsgiste (sowohl vor Ort, also bis 4km entfernt, als auch Tagesgiste, die von
ihrer Unterkunft angereist sind; n = 544) an der Ostsee wohnen (iberwiegend bis zu 10 km entfernt
in einem Beherbergungsbetrieb (85%, 465 Personen). Fiir jeweils 5% der Befragten betragt die Anreise
vom Beherbergungsbetrieb 11 bis 20 km (29 Personen) oder 21 bis 30 km (28 Personen). Lediglich 22

Personen tibernachten mehr als 30 km entfernt.

Die knappe Hilfte der Ubernachtungsgiste (sowohl vor Ort, also bis 4km entfernt, als auch Tagesgiste,
die von ihrer Unterkunft angereist sind; n = 544) an der Ostsee ist fiir eine Dauer von 1 bis 7 Nachten
vor Ort, 43% fir eine Dauer von 8 bis 14 Nachten. Folglich ist nur ein geringer Anteil der

Ubernachtungsgiste fiir 15 bis 21 Nichte (27 Personen, 5%) oder ldnger (20 Personen, 4%) vor Ort.

Bezlglich der Frage nach der Begleitung der/des Befragten am Ausflugstag handelt es sich um eine
geschlossene Frage mit der Moglichkeit zur Mehrfachnennung. Insgesamt lasst sich sagen, dass der
Grolteil der Befragten am Ausflugstag in Begleitung unterwegs ist. Lediglich 17% (133 Personen) sind
ohne Begleitung unterwegs. Die gute Halfte (58%, 463 Personen) der Befragten ist mit Ehe-
/Lebenspartner*in, 35% mit eigenem/n Kind(ern), 15% mit Freund*innen/Bekannten, 18%, 12% mit

anderen Familienangehdrigen und lediglich 1% mit einer organisierten Reisegruppe unterwegs.

Nur ein gutes Viertel der Befragten ist zum ersten Mal vor Ort. Demnach handelt es sich bei 72% (579
Personen) der Befragten um Wiederholungsbesucher*innen, von denen fast die Halfte (46%) inklusive
dem ,heutigen” Ausflug bereits Ofter als 10-mal vor Ort waren. Wahrend ein Viertel dieser
Wiederholungsbesucher*innen 2-3-mal vor Ort war, wurden die Moglichkeiten 4-5-mal (27%) und 6-

10-mal (12%) seltener ausgewahilt.

Spannende Einsichten liber die )
Besucher*innen an der Ostsee bzw.
DenkanstoBe fiir weiterfiihrenden Analyse-

und Forschungsbedarf:

° Die Zusammensetzung der Art der Gaste
verdandert sich Uber den
Befragungszeitraum. = Woran liegt es,
dass die Zahl der Besuchergruppen so

schwankt?

e  Welchen Effekt hat das auf die Bewertung

der Auslastung? Wird die Auslastung in
den beiden Zeitraumen und in
Abhangigkeit der Anzahl der Tages-
/Ubernachtungsgéste unterschiedlich

bewertet?

e  Welche Konsequenz hat der hohe Anteil
an Wiederholungsbesucher*innen fur
einen Recommender und Lenkungs-

ansatze?




Verkehrsmittel am
Ausflugstag an der
Ostsee

Die von den Befragten angegebenen Haupt-
verkehrsmittel am Ausflugstag sind in Abbildung 5
ersichtlich. Mit Hauptverkehrsmittel, so wurde es in
den Befragungen wortlich abgefragt, ist das
Verkehrsmittel gemeint, mit dem der/die Befragte
am Ausflugstag die langste Wegstrecke zuriick-
gelegt hat. Die Halfte der Befragten haben
demnach einen PKW jeglicher Art als Haupt-
verkehrsmittel angegeben. Kein Verkehrsmittel (zu
FuRR) wurde von uber einem Viertel der Befragten
angegeben. Wahrend knapp 20% der Befragten
Fahrrader oder die Bahn angeben, ist die geringe
Nutzung von Bussen, egal ob Linien- oder Reisebus,
auffallig. AuRer diesem Hauptverkehrsmittel
werden von zwei Dritteln der Befragten keine
weiteren Verkehrsmittel am Ausflugstag genutzt
(Abbildung 6). Am meisten zusatzlich genutzte
Verkehrsmittel sind PKWSs, Fahrrader/E-Bikes und

Linienbusse mit jeweils 7-16%.

Hauptverkehrsmittel am Ausflugstag (n=soa)
50%
402
28%
228

-5%
Bahn

1%
0

PKW (Benzin, Diesel,
Hybnd Elektroauto)

Zu FuB

Linienbus

1%
5

Il%
Sonstiges

6

Fernbus/Reisebus
(organisierte Reise)

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200 220 240 260 280 300 320 340 360 380 400 420 440

Anteil/Anzahl

Abbildung 5: Hauptverkehrsmittel am Ausflugstag an der Ostsee

Weitere Verkehrsmittel am Ausflugstag (n=sos)
Mehrfachantworten

66%

530
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Abbildung 6: Weitere Verkehrsmittel am Ausflugstag an der Ostsee



Verkehrsmittel am
Ausflugstag an der Ostsee

AuBerdem wurden Ergebnisse zur Relevanz des im Sommer
2022 verfiigbaren 9-Euro-Tickets fiir den Ausflugstag
gewonnen. Zunachst ist es wichtig zu sehen, dass die knappe
Halfte (46%) der Befragten angegeben hat, das 9-Euro-Ticket
zu besitzen. Von diesen 46% (337 Personen) haben wiederum
28% (94 Personen) das 9-Euro-Ticket am Ausflugstag genutzt.
Zuletzt hat die gute Halfte der Befragten (59%, 55 Personen),
die das Ticket am Ausflugstag genutzt haben, angegeben,
dass sie den Ausflug ohne das Ticket nicht gemacht hatten. Es
wird also deutlich, dass knapp die Hélfte der Befragten das
Ticket besitzt und davon lediglich ein gutes Viertel dieses am
Ausflugstag nutzt. Fir die gute Halfte dieser 94 Personen, die
das Ticket am Ausflugstag genutzt haben, war das 9-Euro-

Ticket ausschlaggebend fiir den Ausflug.

I ——

Spannende Einsichten iiber die Verkehrsmittel der
Befragten am Ausflugstag an der Ostsee bzw.
DenkanstoRe fiir weiterfilhrenden Analyse- und

Forschungsbedarf:

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

Verkehrsmittel am Ausflugstag unterwegs sind?

) Welche Unterschiede bestehen im

Verkehrsverhalten von Tages- und
Ubernachtungsgisten? Sind die Tages-
/Ubernachtungsgiste iberwiegend multimodal

oder intermodal unterwegs?

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

Preissignalen sagen?

° Die Halfte der Befragten geben an, einen PKW als
Hauptverkehrsmittel am Ausflugstag zu nutzen,
16% als weiteres Verkehrsmittel. Warum sind die
Nutzungsanteile bei PKWs im Vergleich zu anderen

Verkehrsmitteln so hoch ?

-
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Aktivitaten am Ausflugstag
an der Ostsee

Die Aktivitaten, denen die Befragten am Ausflugstag an der
Ostsee nachgegangen sind, sind in Tabelle 2 zu sehen
(geschlossene Frage mit Mehrfachantworten). Insbesondere
die Aktivitdit Baden (53%, 428 Befragte) sowie der Besuch
gastronomischer Einrichtungen (37%, 299 Befragte) scheinen
unter den Befragten beliebt zu sein. Ansonsten geben 35%
der Befragten an, ohne ein bestimmtes Ziel unterwegs zu
sein. Ein Fiinftel der Befragten gibt auRerdem Radfahren als
Aktivitat an. Fur lediglich 5% gehort der Besuch einer
Veranstaltung zu den Aktivitaten am Ausflugstag. 11% der
Befragten geben aullerdem die Kategorie Sonstiges an, in der
weitere Aktivitaten offen abgefragt werden. In dieser
Kategorie kristallisieren sich vor allem die Angaben Hund
ausfiihren (16 Befragte), Strand (14 Befragte) sowie sonstige

Sportarten (13 Befragte) heraus.

Tabelle 2: Aktivitdten der Befragten am Ausflugstag an der Ostsee, n = 804,

geschlossene Frage mit Mehrfachantworten

Aktivitaten (n = 804) Anzahl Prozente
Baden 428 53%
Besuch gastronomischer Einrichtungen 299 37%
e e
Radfahren 161 20%
Besuch von Freizeiteinrichtungen 128 16%
Wandern 116 14%
f;;iizr;/sendk::;en (keine Artikel fir den 103 13%
if':::i:iligzs/vsoer;wenswurdigkeiten 87 11%
Wassersport (z.B. Kitesurfen, Rudern...) 73 9%
An-/Abreise 57 7%
Besuch von Familie/Bekannten/Verwandten 40 5%
Besuch einer Veranstaltung 39 5%
Sonstige Aktivitaten (n = 87) 87 11%
Hund ausfihren 16 17%
Strand 14 15%
Sonstige Sportarten 13 14%
Lesen 10 11%
Joggen 9 10%
Spielplatz 9 10%
Entspannen 5 5%
Sonstiges 16 17%
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Wichtigkeit und Zufriedenheit mit einzelnen Aspekten

Die Gesamtzufriedenheit der Gaste mit dem Ausflug am Befragungstag wurde auf einer Skala von 1 = sehr zufrieden bis 5 = gar nicht zufrieden abgefragt.
Insgesamt sind 83% der Befragten (669 Personen) mit ihrem Ausflug zufrieden (= 2; 43%) oder sehr zufrieden (= 1; 40%). Die Zufriedenheit wurde

durchschnittlich mit 1,8 bewertet.

Des Weiteren wurde im Zuge der Befragung einerseits die Wichtigkeit einzelner vorgegebener Aspekte fiir die Entscheidung fir das Ausflugsziel und
andererseits die Zufriedenheit mit diesen untersucht. Die Ergebnisse zur Wichtigkeit dieser Aspekte sind in den Abbildungen 7 und 8 dargestellt. Wahrend
Abbildung 7 die Ergebnisse auf einer Skala von 1 = sehr wichtig bis 5 = unwichtig und K.A. (Keine Angabe) zeigt, werden diese Ergebnisse in Abbildung 8 als

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

In Abbildung 7 werden vor allem die mit ,,sehr wichtig” (1) und ,,unwichtig” (5) bewerteten Aspekte ersichtlich. Es wird deutlich, dass ,Schéne Landschaft
und Natur” und ,,Bademadglichkeiten vor Ort” als einzige Aspekte von Uber der Halfte der Befragten als ,,sehr wichtig” eingestuft werden. Auch die Aspekte
,Atmosphare/Flair” und , Erreichbarkeit des Ziels” sind fir knapp die Hélfte der Befragten sehr wichtig. Bei allen anderen Aspekten geben mehr Befragte
den Wert ,wichtig” (2) als ,sehr wichtig” (1) an. Im Hinblick auf weniger wichtige Aspekte stechen die Aspekte ,Gute Erreichbarkeit mit OPNV*,
,Sehenswirdigkeiten/Architektur/Bauwerke”, ,Ausreichend Parkplatze vorhanden” sowie ,Gutes gastronomisches Angebot” hervor. Bei all diesen

Aspekten Ubersteigt die Bewertung ,,unwichtig” (5) alle anderen Auspragungen.

Abbildung 8 fasst die Ergebnisse etwas kompakter zusammen. Es wird sichtbar, welche Aspekte eher wichtig oder eher unwichtig sind. Vor allem die
Aspekte ,Schéne Landschaft”, ,Atmosphare/Flair”, , Erreichbarkeit des Ziels” sowie ,Bademéglichkeiten” werden von tGber 70% der Befragten als ,wichtig
oder sehr wichtig” eingestuft. Die Aspekte ,Gute Erreichbarkeit mit OPNV*, ,Sehenswiirdigkeiten/Architektur/Bauwerke” und ,Vielfiltige Sport- und

Freizeitmoglichkeiten” werden (wie von Abbildung 7 teilweise bereits indiziert) im Gesamtbild als eher unwichtig oder unwichtig betrachtet.

Der Aspekt ,wenig frequentiertes Reise-/Ausflugsziel” ist in dieser Befragung von besonderem Interesse fiir das Projektkonsortium, da die Frequentierung
eines Ausflugsziels eine wesentliche Rolle im Rahmen des Projekts zum Besuchermanagement spielt. Bei diesem scheint die Einschatzung ausgeglichen.

Insgesamt kann der Aspekt als eher wichtig als unwichtig betrachtet werden. 14



Wichtigkeit ausgewahlter Aspekte (n=s04)

von 1 = sehr wichtig bis 5 = unwichtig
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Abbildung 7: Wichtigkeit ausgewdhlter Aspekte fiir die Befragten
Wichtigkeit ausgewahlter Aspekte (zusammengefasst) (n=soa)
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Abbildung 8: Wichtigkeit ausgewdhlter Aspekte fiir die Befragten — sortiert und zusammengefasst



Arithmetische Mittel
der Wichtigkeit

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

eher unwichtig bezeichnet werden.

Tabelle 3: Arithmetische Mittel der Wichtigkeit ausgewdhlter Aspekte

Schone Landschaft und Natur 1,64
Atmosphare/Flair 1,99
Erreichbarkeit des Ziels 2,01
Bademoglichkeiten vor Ort 2,09
Gutes Preis-Leistungsverhaltnis 2,45
Anreisedauer 2,47
Wenig frequentiertes Reise-/Ausflugsziel 2,88
Gutes gastronomisches Angebot 2,90
Ausreichend Parkplatze vorhanden 3,09
Vielfaltige Sport- und Freizeitmdoglichkeiten 3,31
Sehenswirdigkeiten/ Architektur/ Bauwerke 3,73

Gute Erreichbarkeit mit OPNV

3,90
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Zufriedenheit mit einzelnen Aspekten

Dieselben Aspekte wurden auch hinsichtlich der Zufriedenheit an der Ostsee untersucht. Hierflr zeigt — analog zur Bewertung der
Wichtigkeit — Abbildung 9 die Ergebnisse auf einer Skala von 1 = sehr zufrieden bis 5 = gar nicht zufrieden sowie K.A. (Keine Angabe),

Abbildung 10 die als top-two- und bottom-two-boxes aggregierten Ergebnisse und Tabelle 4 die berechneten arithmetischen Mittel.

In Abbildung 9 werden wieder die Randauspragungen deutlich. Mit den Aspekten ,Bademoglichkeiten vor Ort sowie ,Schone
Landschaft und Natur” sind jeweils Gber 60% der Befragten ,,sehr zufrieden”, Zudem wurden alle Aspekte nur sehr selten mit ,gar nicht
zufrieden” bewertet. Bei den Aspekten ,Gute Erreichbarkeit mit OPNV“ sowie ,Sehenswiirdigkeiten/Architektur/Bauwerke” fillt der

hohe Anteil der Befragten, die keine Angabe gemacht haben, auf.

In Abbildung 10 wird genauer ersichtlich, mit welchen Aspekten die Befragten eher zufrieden oder unzufrieden sind und welche sie als
durchschnittlich erachten. Zufrieden oder sehr zufrieden sind tber 90% der Befragten mit den Aspekten ,Schone Landschaft” sowie
,Bademaoglichkeiten”. Auch ,Erreichbarkeit des Ziels“, ,Atmosphére/Flair” sowie ,Anreisedauer” fallen hinsichtlich hoher Zufriedenheit
auf. Mit den Aspekten ,Gute Erreichbarkeit mit OPNV*“ ,Sehenswiirdigkeiten/Architektur/Bauwerke” sowie ,Gutes Preis-Leistungs-
Verhiltnis” sind nur jeweils weniger als 40% der Befragten zufrieden oder sehr zufrieden. Mit dem Merkmal ,Wenig frequentiertes
Reise-/Ausflugsziel” ist die gute Halfte der Befragten zufrieden oder sehr zufrieden. 30% der Befragten sind damit weder zufrieden

noch unzufrieden.
17



Zufriedenheit mit ausgewahlten Aspekten (n=so04)

von 1 = sehr zufrieden bis 5 = gar nicht zufrieden
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Abbildung 9: Zufriedenheit mit ausgewdhlten Aspekten an der Ostsee
Zufriedenheit mit ausgewahlten Aspekten (zusammengefasst) (n=so4)
von 1 = sehr zufrieden bis 5 = gar nicht zufrieden
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Abbildung 10: Zufriedenheit mit ausgewdhlten Aspekten an der Ostsee — sortiert und zusammengefasst
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In Tabelle 4 sind analog zu Tabelle 3 die arithmetischen Mittel

der einzelnen Aspekte hinsichtlich der Zufriedenheit der

Befragten an der Ostsee zu sehen. Je kleiner hier der Wert des

arithmetischen Mittels

ausfallt, desto zufriedener sind die

Befragten mit dem Aspekt, je groBer der Wert, desto

unzufriedener sind sie mit dem jeweiligen Aspekt. Die Tabelle ist

nach aufsteigenden Werten sortiert.

Demnach konnten die

oberen Aspekte auf eine tendenzielle Zufriedenheit, die unteren

auf eine tendenzielle Unzufriedenheit hinweisen.

Tabelle 4: Arithmetische Mittel der Zufriedenheit mit ausgewdhlten

Aspekten

Bademoglichkeiten vor Ort 1,36
Schone Landschaft und Natur 1,41
Erreichbarkeit des Ziels 1,66
Atmosphare/Flair 1,72
Anreisedauer 1,87
Vielfaltige Sport- und Freizeitmaoglichkeiten 2,12
Ausreichend Parkplatze vorhanden 2,31
Gutes gastronomisches Angebot 2,33
Wenig frequentiertes Reise-/ Ausflugsziel 2,39
Gute Erreichbarkeit mit OPNV 2,56
Gutes Preis-/Leistungsverhaltnis 2,65
Sehenswirdigkeiten/ Architektur/ Bauwerke 2,88
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Vergleich der arithmetischen Mittel der Wichtigkeit und Zufriedenheit mit ausgewahlten Aspekten
(n=2804)
vr;n 1 = sehr wichtig/zufrieden bis 5 = unwichtig/gar nicht zufrieden
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Atmosphére/  Erreichbarkeit Bademiglich- N . frequentiertes N = und keiten/ . .
Landschaft und N B Leistungs- Anreisedauer gastronomisches  Parkplatze N Erreichbarkeit
Flair des Ziels keiten vor Ort e Reise-/ Freizeitmaglich-  Architektur/ L
Natur Verhaltnis Angebot vorhanden N mit OPNV
Ausflugsziel keiten Bauwerke
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Abbildung 11: Vergleich der arithmetischen Mittel der Wichtigkeit und Zufriedenheit mit den abgefragten Aspekten
an der Ostsee
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Abbildung 11 zeigt abschlieRend die arithmetischen Mittel der Wichtigkeit und Zufriedenheit
mit ausgewahlten Aspekten an der Ostsee im Vergleich. Die Aspekte sind nach den Ergebnissen
ihrer Wichtigkeit sortiert, sodass das arithmetische Mittel der Wichtigkeit stetig ansteigt und
damit die Aspekte von links nach rechts immer unwichtiger werden. Es zeigt sich grundsatzlich
ein ahnlicher Verlauf des arithmetischen Mittels der Zufriedenheit mit diesen Aspekten. Das
heillt, dass die Zufriedenheit von links nach rechts tendenziell analog mit der Wichtigkeit
abnimmt. Auffalligkeiten zeigen sich jedoch insbesondere bei den Aspekten ,Bademoglich-
keiten vor Ort“ und ,Vielfdltige Sport- und Freizeitmoglichkeiten”. Bei beiden Aspekten
bewerten die Befragten die Zufriedenheit hoher als die Wichtigkeit. Der einzige Aspekt, bei
dem die Wichtigkeit hoher zu sein scheint als die Zufriedenheit ist ,Gutes Preis-Leistungs-

Verhaltnis”.

Spannende Einsichten iiber die Wichtigkeit und T
Zufriedenheit mit ausgewdhlten Aspekten an der
Ostsee bzw. DenkanstoBe fiir weiterfiihrenden

Analyse- und Forschungsbedarf:

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

folgenden Erkenntnissen:

o Wenig Rickmeldung zur Erreichbarkeit

mit OPNV

o Vermeidung hochfrequentierter

Orte/Attraktionen fur die Befragten von

maRiger Bedeutung

° Wie schatzt die lokale Bevélkerung diese

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

Stimmungsbild zu erhalten?

|
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Wahl des
Austlugsziels

Im Hinblick auf die Wahl des Ausflugsziels scheinen sich die
Befragten sehr sicher zu sein, da drei Viertel (603 Personen)
der Befragten die Frage, ob alternative Ziele fiir den
Ausflugstag in Betracht gezogen wurden, mit ,Nein”

beantwortet haben.

Das Viertel der Befragten, welches alternative Ziele in
Betracht gezogen hat (n = 201), gibt als Alternativen
unterschiedlichste Orte an. Insbesondere der Timmendorfer
Strand sowie die Insel Fehmarn stechen dabei hervor. Die
genauen Angaben zeigt Abbildung 12. Auch eine alternative

Aktivitat wurde dabei angegeben.

Diese Alternativen stellen lediglich einen Trend dar.
Aufgrund der recht niedrigen Anzahl der Antworten und
dagegen hohen Anzahl und Diversitdt der Gaste an der
Ostsee ist die Stichprobe nicht reprdsentativ genug um
Rickschlisse darauf zu ziehen, ob diese Orte relevante
Alternativen fiir diesen Use Case darstellen. Dennoch zeigt
sich, dass die alternativen Ziele groRtenteils ebenfalls am
norddeutschen Meer liegen und die Gaste demnach in der
Art der Destination (Meer, Strand), die sie besuchen wollen,

relativ sicher zu sein scheinen.

Alternative Ausflugsziele (n=201)
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Abbildung 12: Alternative Ausflugsziele zur Ostsee



Wahrnehmung der
Auslastung des
Ausflugsziels

Es wurde bereits beschrieben, dass die erwartete
Anzahl an Besuchern vor Ort eine eher
unwichtige Rolle bei der Entscheidung fir das
Ausflugsziel spielt. Dementsprechend ist es
interessant zu betrachten, wie die Auslastung des
Ausflugsziels von den Befragten an den
Befragungstagen wahrgenommen wird. Diese
Wahrnehmung seitens der Befragten kann
tagesunabhédngig in Abbildung 13 eingesehen
werden und wurde auf einer Skala von 1 = ganz
und gar nicht Gberfillt bis 10 = extrem Uberfullt
abgefragt. Mit einem Mittelwert von 4,24 und der
eher rechtsschiefen Verteilung wird deutlich, dass
die Befragten das Ausflugsziel sich hinsichtlich der
Auslastung des Ausflugsziels nicht einig sind, es
aber tendenziell eher als nicht uberfullt
betrachtet wird. Der groRRte Anteil findet sich mit
21% bei dem Wert 1.

Wahrnehmung der Auslastung des Ausflugsziels (n=so04)

von 1 =ganz und gar nicht liberfiillt bis 10 = extrem Ulberfiillt
Mittelwert: 4,24
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Abbildung 13: Wahrnehmung der Auslastung an der Ostsee (tagesunabhdngig)
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Spannende Einsichten iiber die Wahl und Wahrnehmung
des Ausflugsziels an der Ostsee bzw. DenkanstoRe fiir

weiterfiihrenden Analyse- und Forschungsbedarf:

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

in Betracht gezogen zu haben?

° Ist die Wahrnehmung der Auslastung des
Ausflugsziels Ostsee zielgruppenabhangig (Alter,

Geschlecht, Tages-/Ubernachtungsgast etc.)?

° Es zeigt sich ein Unterschied der Wahrnehmung der
Auslastung zwischen den Tagen mit einem hohen
Anteil an Tagesgasten und den Tagen mit einem

weniger hohen Anteil an Tagesgasten

- Ist dieser Unterschied statistisch signifikant und

von Relevanz?

- Welche Konsequenzen konnten sich aus den
verschiedenen Wahrnehmungen der Auslastung an

Tagen mit mehr oder weniger Tagesgasten ergeben?

|

Wahrnehmung der Auslastung des Ausflugsziels - Durchschnitt je Befragungstag -

804)
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Abbildung 14: Wahrnehmung der Auslastung an der Ostsee je Befragungstag

Da die Wahrnehmung der Auslastung von der tatsachlichen Besucheranzahl an einem
bestimmten Tag abhangig und dementsprechend nicht jeden Tag identisch ist, sind in
Abbildung 14 die durchschnittlichen Einschatzungen pro Befragungstag sichtbar. Es wird
deutlich, dass die Wahrnehmung der Auslastung tagesabhangig sehr stark schwankt.

Insbesondere Mitte August scheint die Wahrnehmung einer Uberfiillung zu steigen.

Es ist hier interessant zu beobachten, dass die Wahrnehmung der Auslastung an den
Tagen mit einem hohen Anteil an Tagesgasten (Mitte August) hoher scheint als den

Tagen mit einem geringeren Anteil an Tagesgasten (vgl. Abbildung 4).
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Informations-
verhalten

... im Rahmen touristischer
Ausfliige allgemein
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Informationsquellen far
touristische Angebote

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

angegeben werden (Mehrfachnennung maoglich):

*

Webbasierte Informationsquellen

X/
°0

Druckerzeugnisse sowie Funk und Fernsehen

X/
°e

Information durch personliche Kontakte

«* Ich informiere mich nicht

66% der Befragten wahlten dabei webbasierte Informationsquellen aus. Je ein gutes Viertel
der Befragten informiert sich Uber Druckerzeugnisse, Funk und Fernsehen (28%, 227
Personen) oder Uber personliche Kontakte (27%, 215 Personen). 13% (106 Personen) der
Befragten geben auBerdem an, sich nicht zu informieren. Die Griinde hierflir wurden in

einer geschlossenen Fragestellung abgefragt. Die Ergebnisse zeigt Tabelle 5.

Tabelle 5: Griinde fiir die Angabe, sich nicht (iber
touristische Angebote zu informieren (n = 106),

Mehrfachantworten

Antwortmaéglichkeiten Absolute | Prozentuale
(Mehrfachantworten) Angaben Angaben
Uberwiegend spontane
Ausflige/Reisen ohne 215 30%
vorherige Planungszeit
Informationstberfluss 106 25%
Kein Interesse 52 49%
Gewlinschte
Informationen nicht 14 13%
vorhanden
Zu grolRer Aufwand 14 13%
Sonstiges 12 11%
Beschrankte
Informations- 6 6%

moglichkeiten
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Die Nutzung webbasierter Informationsquellen, die, wie zuvor erwahnt, eine Bedeutung zu haben scheint, ist in Abbildung 15 genauer dargestellt.
Die Befragten, welche webbasierte Informationsquellen nutzen (n = 531), geben hier zu jeder vorgegebenen Informationsquelle an, welche davon sie
immer, oft, gelegentlich, selten oder nie nutzen. Untersucht wurden die folgenden webbasierten Informationsquellen:

¢ Internetsuchmaschinen

+*  Online-Buchungs- und Bewertungsportale

¢ Webseite der Unterkunft

*  Soziale Netzwerke

«*  Webseite oder App der Region / des Ortes

<  Webseiten der Gastronomie / Freizeitanbieter
% Tourismus- und Freizeit-Apps

% Online Blogs und Foren

% Journalistische Berichte im Internet

Auffallig ist, dass lediglich bei Internetsuchmaschinen ein nennenswerter Anteil (41%) der Befragten angibt, diese immer zu nutzen. Bei ,Soziale

Netzwerke” liegt der Anteil bei 9%. Als besonders unwichtig stechen ,Online-Blogs und -Foren“, ,Journalistische Berichte im Internet” sowie

LJJourismus- und Freizeit-Apps” hervor, bei denen jeweils (iber 55% der Befragten angeben, diese nie zu nutzen.

Tendenzen, welche webbasierten Informationsquellen eher genutzt oder eher nicht genutzt werden, sind in Abbildung 16 zu sehen. Hierflir wurden
die in der vorherigen Abbildung dargestellten Ergebnisse zu immer und oft sowie selten und nie zusammengefasst und nach ihrer Nutzungshaufigkeit
sortiert. Auffallig ist hier, dass nur Internetsuchmaschinen tGberwiegend genutzt werden. Online-Buchungs- und Bewertungsportale werden von fast
der Halfte (43%) der Befragten gelegentlich bis haufig genutzt. Es fallt auf, dass alle webbasierten Informationsquellen aulRer Internetsuchmaschinen

von Uber der Halfte der Befragten nie oder selten genutzt werden. Auch hier stechen ,,Online-Blogs und -Foren®, ,Journalistische Berichte im Internet”

sowie ,Tourismus- und Freizeit-Apps“ als sehr unwichtige Informationsquellen hervor.



Haufigkeit der Nutzung webbasierter Informationsquellen (allgemein) (n=s31)
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Abbildung 15: Héufigkeit der Nutzung webbasierter Informationsquellen
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Abbildung 16: Hdufigkeit der Nutzung webbasierter Informationsquellen — zusammengefasst und sortiert



Haufigkeit der Nutzung personlicher Kontakte (allgemein) (=215
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betrieb zum grofRten Anteil nie genutzt (Abbildung 18).

Abbildung 18: Hdufigkeit der Nutzung persénlicher Kontakte — sortiert und zusammengefasst
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Druckerzeugnisse, Funk und Fernsehen werden ebenfalls von
einem guten Viertel der Befragten (n = 227) als Informations-
quellen fir touristische Angebote genutzt. In Abbildung 19 und
20 zeigt sich, welche genauen Informationsquellen von diesen
28% am haufigsten genutzt werden. Zur Bewertung wurden
dabei die folgenden Medien vorgegeben:

*»  Prospekte und Gastgeberverzeichnisse

*» Radio

+*  Reiseliteratur, Reiseflihrer, Reisemagazine

«»  Zeitungen, Nachrichtenmagazine

**  Hausprospekte eines Vermieters

%  Fernsehen

In Abbildung 19 wird deutlich, dass keine der gewahlten
Informationsquellen von einem Grof3teil der Befragten immer
genutzt wird. Der hochste Anteil liegt bei ,Zeitungen,
Nachrichtenmagazine” mit 4%. Es zeigt sich allerdings, dass
»,Hausprospekte eines Vermieters” sowie ,Radio” von ca. der

Halfte der Befragten nie fir diese Information genutzt werden.

In der Zusammenfassung und Sortierung der Ergebnisse in
Abbildung 20 sieht man auch, dass ,Zeitungen, Nachrichten-
magazine” sowie ,Reiseliteratur, Reisefiihrer, Reisemagazine” am
haufigsten von den Befragten zur Information Uber touristische
Angebote genutzt werden. Auch die Kategorien , Prospekte und
Gastgeberverzeichnisse” und , Fernsehen” werden von lber 40%
der Befragten gelegentlich bis immer & oft fir diese Information
genutzt. Radio und Hausprospekte werden hingegen eindeutig

flir diese Information selten bis nie genutzt.
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Haufigkeit der Nutzung von Druckerzeugnissen & Funk und Fernsehen (allgemein) (=227
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Abbildung 19 Hdéufigkeit der Nutzung von Druckerzeugnissen, Funk und Fernsehen
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Abbildung 20: Hdufigkeit der Nutzung von Druckerzeugnissen, Funk und Fernsehen — zusammengefasst und sortiert
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Informationsquellen
fUr touristische
Angebote

Da webbasierte Informationsquellen eine
bedeutende Rolle zu spielen scheinen, ist auch
zuverlassiger Datenempfang am Ausflugsort
eine Voraussetzung zur digitalen Information
Uber ein Ausflugsziel vor Ort. Auf einer Skala
von 1 = sehr zufrieden bis 5 = gar nicht
zufrieden geben an der Ostsee 46% der
Befragten an, mit dem mobilen Datenempfang
sehr zufrieden (= 1; 20%) oder eher zufrieden
(= 2; 26%) zu sein. 24% der Befragten hingegen
sind mit dem mobilen Datenempfang eher
unzufrieden (= 4; 9%) bis gar nicht zufrieden (=

5; 15%).

Spannende Einsichten iiber das generelle Informationsverhalten der
Befragten an der Ostsee bzw. Denkanst6Re fiir weiterfiihrenden Analyse-

und Forschungsbedarf:

° 68% der Menschen, die webbasierte Informationsquellen nutzen,
informieren sich mittels Internetsuchmaschinen: Bleiben die
Menschen auf der Suchergebnisseite bzw. auf welche Art von

Webseite gehen sie weiter?

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

werden?

° An der Ostsee werden fast keine webbasierten Informationsquellen
genutzt, auBer Suchmaschinen. Warum? Und hat dies Auswirkungen

auf den Recommender? J




Informations-
verhalten/

| Offenheit fur
BF Lenkungssysteme

...am Ausflugstag



Informationsverhalten am Ausflugstag an der Ostsee

Uber das am Tag der Befragung besuchte Ausflugsziel (Ostsee) hat sich
lediglich ein gutes Viertel (26%, 182 Personen) der Befragten
informiert. Grundgesamtheit dieser Fragestellung (,Wurde sich Uber
das heutige Ausflugsziel informiert?”) ist n = 698 und umfasst alle
Personen, die sich generell mittels webbasierter Informationsquellen,
personlicher Kontakte und/oder Druckerzeugnisse & Funk und Fern-
sehen informieren. Im Gegenzug geben 72% (503 Personen) an, sich
nicht Giber das Ausflugsziel am Befragungstag informiert zu haben. 2%
(13 Personen) haben keine Angabe gemacht. Als Griinde sich nicht
informiert zu haben, nennt Uber die Halfte (55%) der Befragten
Ortskenntnisse, da es sich um Einheimische oder Wiederholungs-
besucher*innen handelt. Auch Spontanitat (,Spontane/r Ausflug/Reise
ohne vorherige Planungszeit”) ist fur ein Drittel (33%) der Befragten
ausschlaggebend. Wahrend kein Interesse von 22% der Befragten
angegeben wird, werden ,zu grofRer Aufwand” und , keine passenden
Informationsmaoglichkeiten” jeweils von weniger als 10% als Ursachen

angegeben.

Von Befragten, die sich informiert haben (n = 182), hat sich der
groRte Anteil (61%, 111 Personen) bereits mehrere Tage im Voraus
informiert. Auch am Ausflugstag selbst vor der Anreise hat sich die
gute Halfte (54%, 98 Personen) der Befragten noch informiert,
wahrend sich auf dem Weg (9%) oder wahrend des Aufenthalts am
Zielort (3%) nur noch vereinzelte Befragte informiert haben. Diese

Frage konnte mit Mehrfachnennungen beantwortet werden.

Die Themen, lber die sich fir den Ausflugstag informiert wurde, sind
in Abbildung 21 ersichtlich. Die wichtigsten Themen hierbei sind
Wetter (60%), Anfahrtsroute (56%) und Sehenswirdigkeiten (28%).
Uber die Themen Barrierefreiheit, erwartete Anzahl an Besuchern
hier vor Ort sowie erwartete/aktuelle Parkplatzauslastung haben sich

hingegen nur vereinzelte Befragten informiert.



Themen, liber die sich flir den heutigen Ausflugstag informiert wurde (n=1s2)
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Bekanntheit und Nutzung
lokaler digitaler
Informationsangebote

Um auRerdem die Offenheit fiir Lenkungssysteme abzufragen,
wurde gefragt, ob den Befragten (n = 804) die digitalen
Informationsangebote ,Strandticker LlUbecker Bucht” und
,LUbecker Bucht Guide” bekannt sind. Den Strandticker kennen
24% der Befragten. Von diesen 24% (191 Personen) haben
lediglich 9% (18 Personen) den Ticker am Ausflugstag genutzt.
Den Libecker Bucht Guide kennen ebenfalls 24% der Befragten.
Von diesen 24% (191 Personen) haben ebenfalls 9% (17
Personen) diesen am Ausflugstag genutzt. Dies bestatigt die
geringe Nutzung von Freizeit- und Tourismusapps, die sich aus
der Untersuchung zu generellen Informationsquellen fir

touristische Angebote bereits herauskristallisiert hat.

Spannende Einsichten iiber das Informationsverhalten
der Befragten am Ausflugstag an der Ostsee bzw.
DenkanstoRBe fiir weiterfithrenden Analyse- und

Forschungsbedarf:

° Welche Konsequenzen ergeben sich fir die
Besucherlenkung bzw. den Recommender daraus,
dass fast die Halfte der Befragten sich Gberhaupt

nicht am Befragungstag informiert?

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

nicht iber das Ausflugsziel zu informieren?

° Welche Konsequenzen ergeben sich daraus, dass
die erwartete Anzahl von Besuchern, die im
Rahmen des Projekts fiir die
Auslastungsprognosen und den Recommender
von Relevanz ist, keine Rolle bei der Information

der Befragten spielt?
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