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Ergebnisse einer Befragung zum digitalen Verhalten der
Wanderer entlang der Customer Journey

BTE TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG IN ZUSAMMENARBEIT MIT DEM DEUTSCHEN WANDERVERBAND
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Die Digitalisierung hat alle Lebensbereiche erfasst
und ist langst ein fester Bestandteil der Tourismus-
branche geworden. 87 % der Deutschen nutzen di-
gitale Medien, davon 86 % taglich (Destatis 2018).
44 % der Deutschen informieren sich vor der Reise
Uber mobile Endgerdte, 32 % auch wahrend der
Reise (FUR 2017).

Wenn 87 % der Deutschen digitale Medien nutzen
und 70 % aller Deutschen wandern (IMT 2013),
muss es eine erhebliche Schnittmenge geben. Die-
se Schnittmenge beleuchten wir mit der hier vorge-
legten Studie. Wir hinterfragen, wie die Wanderer
sich in Bezug auf die digitalen Medien und Instru-
mente verhalten und diese entlang der Customer
Journey in welcher Intensitat nutzen.

In Zusammenarbeit mit dem Deutschen Wander-
verband haben wir eine bevoélkerungsreprasentati-
ve Stichprobe von Wanderern sowie Mitglieder des
Deutschen Wanderverbandes zu ihrem , digitalen
Wanderverhalten” befragt. Diese Antworten lie-
fern differenzierte Einblicke in die digitalen Préafe-
renzen und Nutzungsmuster der Wanderer. Bereits
hier sei verraten: Unter Wanderern bestehen gro-

Re Unterschiede. Manche wollen frei von Technik
wandern, abschalten und Natur genielen, ande-
re nutzen digitale Medienganz selbstverstandlich
auch wahrend der Wanderung und wieder andere
wollen digitale Medien als Zukunftstechnologie
beim Wandern erproben.

Als Berater empfehlen wir die Entwicklung von
authentischen Reiseerlebnissen und regen gleich-
zeitig an, die Moglichkeiten der Digitalisierung zu
erkennen und diese z.B. in der Produktentwick-
lung und Kommunikation zu nutzen. Wie passt das
zusammen?

Die hier vorgelegte Studie liefert eine Ubersicht
liber die Kern-Ergebnisse der Befragungen. Auf-
bauend ziehen wir Schlussfolgerungen fiir den
Einsatz und die Weiterentwicklung digitaler Diens-
te fir Wanderer und geben Empfehlungen fir die
praktische Arbeit in den Destinationen.

Wir hoffen, dass die Studie Ihnen Anregungen und
Impulse flr die Arbeit bietet.

Weitere differenzierte Daten aus den Befragungen
liegen uns vor. Sprechen Sie uns gern an, wenn Sie
mehr erfahren mochten.

Mathias Behrens-Egge Dr. Alexander Schuler
Geschéftsfiihrende Gesellschafter BTE
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Abb. 1 Altersdurchschntt der Befragten

Teilnehmer der Haushaltsbefragung (n=1.026) Die vorliegende Studie zum digitalen Verhalten der
H Wanderer 2018 basiert auf zwei Befragungen:

1. In einer reprasentativen Haushaltsbefragung
im Oktober und November 2017 wurden ins-
gesamt 1.026 Teilnehmer online befragt. Die
Stichprobe ist reprasentativ im Hinblick auf
Altersgruppen, Geschlecht und Wohnort (Bun-
desland). Die Befragung wurde auf Wanderer
zugeschnitten, d. h. Nicht-Wanderer wurden
nach einer entsprechenden Einstiegsfrage
nicht weiter befragt und sind nicht Teil der
Stichprobe.

2. Die reprasentative Haushaltsbefragung wurde
erganzt durch eine Befragung von 616 Mit-
gliedern des Deutschen Wanderverbandes
(DWV) von Dezember 2017 bis Februar
2018. Diese Stichprobe bewerten wir als aus-
sagekraftig fir engagierte und organisierte
Wanderer (viele Teilnehmer sind zertifizierte
DWV-Wanderfihrer). 45 % der antwortenden
Mitglieder des DWV sind alter als 66 Jahre. Der
Altersdurchschnitt im Sample betragt 62 Jahre,
73 % sind mannlich. Die Wohnorte der Antwor-
tenden liegen Uberwiegend in Hessen (25 %,
Sitz des DWV), Bayern (20 %) und Baden-Wirt-
temberg (17 %). NRW und die nordlichen Bun-
deslander sind unterreprasentiert.

Mitglieder des DWV (n=616)

© BTE/DWV 2018

Die Befragung beider Stichproben erfolgte online
mit Hilfe weitgehend geschlossener Fragen (=
vorgegebene Antwortmoglichkeiten). Der Frage-
bogen wurde in Abstimmung mit dem Deutschen
Wanderverband entwickelt.

Die Ergebnisse der Untersuchung werden erganzt
durch weitere Daten und Fakten zum Wander-
tourismus. Wichtige Quellen sind hierbei:

BMWi (2010): Grundlagenuntersuchung Frei-
zeit- und Urlaubsmarkt Wandern, Berlin

= BTE(2017): Naturtourismus Deutschland 2016,
Berlin

= FUR (2017): Reiseanalyse, Kiel

= Ostfalia Hochschule fiir angewandte Wissen-
schaften (2018): Wandermonitor 2017, Salzgit-
ter

= PROJECT M (2014): Wanderstudie — Der deut-
sche Wandermarkt, Trier

=  Statistisches Bundesamt (Destatis) (2018): Pri-
vate Haushalte in der Informationsgesellschaft
(IKT), Fachserie 15 Reihe 4, 2017, Wiesbaden

Ein Quellenverzeichnis findet sich auf der letzten
Seite der Studie.



Wanderhaufigkeit

An der Befragung wurden ausschlieflich Wanderer
beteiligt. Die Antworten der Bevolkerungsstichprobe
zur Haufigkeit der Auslibung der Aktivitat bestati-
gen die vorliegenden Erkenntnisse anderer Unter-
suchungen (vgl. BMWi 2010; PROJECT M 2014): Es
dominieren die ,Gelegenheitswanderer”. Nur 27 %
wandern regelmaRig.

Gewandert wird in allen Altersgruppen. Wandern
ist eine Freizeitaktivitat die tatsachlich von allen Al-
tersgruppen ausgefiihrt wird. Mit dem Alter veradn-
dert sich jedoch die Wanderintensitdt: So wandern
dltere Altersgruppen z. B. mit 42 % deutlich haufiger
regelmaRig als jlingere. Das ergaben auch bereits al-
tere Studien (vgl. BMWi 2010; PROJECT M 2014). Die
Wanderhaufigkeit steigt mit dem Alter an.

Das Ergebnis flr die Mitglieder des DWV bestatigt
die o.g. Aussage der im Alter steigenden Wander-
haufigkeit nachdriicklich: 83 % geben an, mehrmals
im Monat zu wandern.

Kurzprofil der

Wandererin der
Untersuchung

Abb.2: Wander-Haufigkeit der Befragten
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© BTE/DWV 2018, Datenbasis: Wandertourismus in Deutschland 2018; Frage: ,Wie hdufig wandern Sie?“; n=1.026 (Haushalts-
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Wanderer gehen nicht nur Wandern, sie interessieren
sich auch fiir viele weitere Outdoor-Aktivitdten. Mit
anderen Worten: wer wandert, fahrt auch Rad oder
widmet sich anderen Aktivitaten in der Natur. Ange-
sichts des hoheren Durchschnittsalters der DWV-Mit-
glieder erstaunt die Ubereinstimmung der Ergebnisse
mit der deutlich jingeren Bevolkerungsstichprobe.

Abb.3: Nachfrage der Wanderer nach weiteren Outdoor-Aktivitaten

14%- Mountainbiking - 11%
119 )  Kiettern
9% - Geocaching
8% - Reiten
8% . Wasserwandern . 5%
3% . Trail-Running . 4%

© BTE/DWV 2018, Datenbasis: Wandertourismus in Deutschland 2018; Frage: ,Abgesehen vom Wandern: Welche
Outdoor-Aktivitaten betreiben Sie, zumindest gelegentlich?”; n=1.026 (Haushaltsbefragung) und n=616 (Befragung Mit-
glieder Wandervereine)




Die Digitalisierung ist tief im Alltag der Bevdlke-
rung verankert: 2017 hatten 87 % der Deutschen
einen Internetzugang, den sie taglich oder fast
taglich nutzen. 81 % der Deutschen verfligen lber
Smartphones oder mobile Endgerdate und nutzen
diese als Zugang ins Internet. Dabei hat die Digita-
lisierung auch langst adltere Altersgruppen durch-
drungen: 77 % der 45 bis 64-Jahrigen und 50 % der
Altersgruppe 65+ nutzen einen mobilen Zugang
zum Internet (Destatis 2018).

Die Befragung der Wanderer fir die hier vorge-
legte Studie erfolgte online. Der geringe Teil der
Bevolkerung ohne Internetnutzung wird Uber die
Studie nicht erfasst.

Die in der Befragung erreichten Wanderer nutzen
das Internet Gberwiegend taglich (vgl. Abb. 4). Das
Antwortverhalten ist in der Gruppe der (deutlich
dlteren) Befragten des DWV weitgehend identisch:
92 % sind taglich im Internet, 7 % nur wochentlich.

Auch mobil wird das Internet stark genutzt: 75 %
der in der Studie befragten Wanderer der Haus-
haltsbefragung nutzen das mobile Internet taglich.
Bei den (im Schnitt deutlich &lteren) Mitgliedern
des DWV ist die Nutzungsrate mit 46 % taglich und
13 % wochentlich ebenfalls hoch, aber deutlich un-
ter dem Bevolkerungsdurchschnitt. 22 % der Mit-
glieder des DWV nutzen das mobile Internet nicht.
Angesichts des digitalen Verhaltens der nachkom-
menden Altersgruppen wird dieser Wert in abseh-
barer Zeit sinken.

Abb.4: Haufigkeit der Internetnutzung unter den befragten Wanderem

3% l Waéchentlich . 7%

>1% Monatlich l 1%

BTE/DWV 2018, Datenbasis: Wandertourismus in Deutschland 2018; Frage: ,Wie haufig nutzen Sie das Internet?”,
n=1.026 (Haushaltsbefragung) und n=616 (Befragung Mitglieder Wandervereine)

Abb.5: Haufigkeit der mobilen Internetnutzung der Wanderer
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© BTE/DWV 2018, Datenbasis: Wandertourismus in Deutschland 2018; Frage: ,Wie hadufig gehen Sie unterwegs, d. h. mit mo-
bilen Endgeraten (Smartphone, Tablet) ins Internet?“; n=1.026 (Haushaltsbefragung) und n=616 (Befragung Mitglieder Wan-
dervereine)

Seltener
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Wandern gilt als bewusste, geplante Bewegung auf
einem Weg in der Landschaft mit einem Minimum an
geeigneter Ausristung (z. B. feste Schuhe, Mitfiihren
von Verpflegung im Rucksack) von mindestens einer
Stunde Dauer (BMWi 2010). Die durchschnittliche
Tageswanderung der Deutschen ist rund 9 km lang
und dauert 3 Stunden Im Rahmen einer Strecken-
wanderung werden durchschnittlich 19 km am Tag
zurlickgelegt, bis zu 25 km sind Ublich. Langere Stre-
cken sind ambitioniert, sportlich oder sogar extrem
bis hin zu 24 Stunden oder 100 km Wanderungen.

Gewandert wird im Rahmen von Tagesausfliigen
(ohne Ubernachtung) und im Rahmen eines Ur-
laubes oder Kurzurlaubes. Wanderungen werden
unterschieden in Tages-/Halbtagestouren und Stre-
ckenwanderungen (Mehrtagestouren, Wanderung in
mehreren Etappen). Sternwanderungen sind mehr-
tagige Wanderaktivitaiten an einem Urlaubsort bei
festem Quartier, d. h. eine Aneinanderreihung von
Tagestouren ab dem Urlaubsort.

Der mit Abstand groRere Markt der Urlaubswande-
rungen sind Tagestouren: rund 80 % der Wande-
rungen im Urlaub werden als Tageswanderungen
durchgefiihrt. Die durchschnittliche Lange der Ta-
geswanderungen betragt 9,5 km. Dies spricht fur
eine hohe Bedeutung von Halbtagestouren. 87 %
der Tageswanderer wollen Rundwege, die an einem
Wanderparkplatz starten. Viele Wanderer reisen mit
dem Auto an. Der kleinere Teil des Marktes der Ur-

Im Unterschied zum Wandern gilt Spazierengehen als ungeplante, laubswanderungen sind Mehrtageswanderungen
spontane Aktivitat. Dazu zahlen die ,kleine Runde nach dem Es- (mit einer durchschnittlichen taglichen Etappenlan-
sen”, das ,Beine vertreten” oder ,rausgehen”. Spaziergiange wer- ge von 18,7 km) (DWV 2010).

den ohne besondere Ausriistung unternommen und sind kiirzer
als Wanderungen.



Das Gesamtvolumen der Wanderungen der Deut-
schen (in Freizeit und Urlaub) addiert sich auf rund
380 Mio. Wanderungen pro Jahr bzw. 3,6 Mrd. ge-
wanderte km pro Jahr. Nahezu jede Destination in
Deutschland bietet Wanderungen im Portfolio. Das
gilt zunehmend auch fir das norddeutsche Flach-
land, denn die Marktforschung hat gezeigt, dass
die Mittelgebirge als Wanderlandschaften von rund
50 % der Wanderer bevorzugt werden, aber rund ein
Drittel der Wanderer leichte Wanderungen im Fla-
chen préferieren.

Der Volumenmarkt Wandertourismus hat einen
bedeutenden Anteil am Wirtschaftsfaktor Touris-
mus in Deutschland. Befragungen von Wanderern
haben ergeben, dass libernachtende Wanderer in
den Zielgebieten rund 57 Euro pro Tag ausgeben,
Tagesgast-Wanderer 15,50 Euro pro Tag. Auch flr
einzelne Produkte bzw. Wanderregionen konnten
bereits hohe regionalwirtschaftliche Effekte nach-
gewiesen werden: so etwa fir die Traumpfade im
Rhein-Mosel-Eifel-Land 3,1 Mio. Euro im Jahr (BTE
2012) oder fiir den Rothaarsteig 49 Mio. Euro im Jahr
(Rothaarsteigverein e.V. 2018).

Hinzu kommen Ausgaben flr Ausriistung und Ver-
kehrsleistungen aulRerhalb der Zielgebiete. Uber die

bisher zahlbaren Ausgaben bestehen weitere Poten-
ziale: Wanderer wiirden gern haufiger einkehren, als
das Angebot an den Wanderwegen es erlaubt (Ost-
falia 2018).

Eine Gesamtbetrachtung der 6konomischen Effek-
te des Wandertourismus ergab im Jahr 2010, dass
jahrlich zwischen 11 und 11,5 Mrd. Euro im Kontext
der Aktivitdt Wandern ausgegeben werden (BMWi
2010).

Der Anteil der Wanderer in der Bevolkerung ist von
2010 (56 %, vgl. BMWi 2010) bis 2014 (rd. 70 %, vgl.
PROJECT M 2014) deutlich angestiegen.

Vor diesem Hintergrund ist wahrscheinlich, dass die

wirtschaftliche Bedeutung von Wandern ebenfalls
deutlich zugenommen hat.

f Ubernachtende Wanderer
gebenin den Zielgebieten
rund 57 Euro pro Tag aus,
wandernde Tagesgadste

v 15,50 Euro pro Tag. g

Abb.6; Bevorzugte Wanderlandschaften

2%

- ‘h

= leichte Wanderungen im
Flachen

moderate Wanderungen, leicht
hugeliges Gelande

anspruchsvolle Wanderungen,
groRe Hohenunterschiede

= alpine Klettersteige

© BTE/DWV 2018, verdndert nach BMWI (2010, S. 27);

n=1.698 (aktive Wanderer)
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Abb.7. Qualitatsansproche der Wanderer

Beschilderung/Wegweiser [N 20%
Wegemarkierungen [N 86%
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ol leiien, e—
Canareions fast . e— .5
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0% 20% 40% 60% 80%  100%

© BTE/DWV 2018, verandert nach BMWi 2010 (S. 77); n= 4.022 (Vor-Ort-Befragung)

Hauptmotive der Wanderer sind ,Natur erleben”
,sich bewegen/aktiv sein“, ,etwas fur die Gesund-
heit tun” und ,eine Region erleben” (BMWi 2010;
PROJECT M 2014), Dies deckt sich auch mit den
Ergebnissen unserer Studie zum Naturtourismus in

Deutschland (BTE 2017).

Wanderer wiinschen und erwarten v. a. (DWV Ser-
vice 2015a):

= einen hohen Anteil naturnaher Wege: schmale,
geschwungene Pfade, Erd- und Graswege

= ,schone” Landschaft, definiert als: waldreich,
natlrliche Stille, frische Luft, attraktive Aussich-
ten, frei von Stérungen, z. B. durch Larm oder
sichtbare technische Bauwerke

= Abwechslungsreichtum, wechselnde Land-
schaftsbilder, Wechsel der Wegeformate

=  Einkehrmadglichkeiten an der Strecke
= eindeutige Markierung, Beschilderung
= Ausstattung mit Infrastruktur: Banke, Rastpldtze

=  Einkehrmadglichkeiten

Die Bedarfe der Wanderer nach Naturerlebnis und
Kontemplation scheinen zunachst der Nutzung digi-
taler Medien zu widersprechen. Unsere Befragung hat
jedoch gezeigt: digitale Dienste werden auch wahrend
der Wanderung genutzt, v. a. fiir die Navigation, Wet-
tervorhersage und Informationen zum Zielort.



Wenn die Wanderer die Natur geniefien - wollen sie dann
wirklich auf einen Bildschirm schaven?

Rund 40 % wollen das nicht. Ebenfalls Gufiern aber rund 60 % der befragten Wanderer ihr
Interesse an der Nutzung mobiler Navigation (vgl. S. 26 ff). Entsprechend differenziert sollte
das Angebot einer Wanderregion sein.

BTE TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG



Keyfacts

Zum Wandertourismus

380 Mio.
Wanderungen/Jahr
3,6 Mrd.
gewanderte km/Jahr

eher selten

gelegentlich

:regehnuﬁmé

Quelle: PROJECT M 2014
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4

Nahezu jede Destination Wandern =
in Deutschland bietet «  bewusste, geplante Bewegung auf einem Weg in der Land-
Wandern im Portfolio

schaft

*  miteinem Minimum an geeigneter Ausrostung (z. B. feste
Schuhe, Mitfuhren von Verpflegung im Rucksack]

 vonmindestens einer Stunde Dauer (BMWi 2010).

5 Die durchschnittliche Tageswanderung der Deutschen ist rund

30% Dies gi|t 7unehmend 9 km long und davert 3 Stunden.
praferieren leichte auch fiir das nord- Im Rahmen einer Streckenwanderung werden durchschnittlich

Wanderungen im , 19 km am Tag zurockgelegt, bis zu 25 km sind oblich.
Flachen deutsche Tiefland. Liingere Strecken sind ambitioniert, sportlich oder sogar extrem
bis hin zv 24 Std. oder 100 km Wanderungen.

50 %
bevorzugen
die Mittelgebirge

20%
wonschenssich
anspruchsvolle Wan-
derungen
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Der Begriff ,Customer Journey”
beschreibt den Reiseprozess aus
Sicht des Gastes, grob unterteilt
Indie Hauptphasen ,vor”, ,wan-
rend” und ,nach der Reise”.

Unsere Befragung zielte auf die Bedeutung on-
line-basierter Medien beim Wandern entlang der ge-
samten Customer Journey. Welche Medien werden
in den unterschiedlichen Phasen genutzt, welche Be-
deutung haben sie und welche Inhalte sind relevant?

Vor einer Wanderung stehen die Reiselust und das
Interesse flr eine Wanderregion oder eine konkre-
te Wanderung. Dafiir muss es den Organisatoren
des Zielgebietes bzw. des Wanderproduktes gelin-
gen, die potenziellen Kunden anzusprechen. In Zei-
ten lGberbordender Werbung und standig einpras-
selnder Informationen ist das gar nicht leicht.

Die Inspiration fir eine Tagestour oder einen Wan-
derurlaub kénnen durch positive Berichte von
Freunden und Bekannten, teilweise auch bei Face-
book, Instagram, YouTube, WhatsApp oder ande-
re soziale Netzwerke erfolgen. Haufig setzen auch
Fernsehberichte, Artikel in Zeitungen oder (Fach-)
Magazinen den Impuls fir ein erstes Interesse.
Auch eigene Erfahrungen aus friheren Wander-
touren kénnen fir einen erneuten Besuch inspirie-
ren (,Damals war das so schén, da mochte ich noch
einmal hin“). Das so geweckte Reiseinteresse (,,Da
will ich einmal hin“) gilt als Voraussetzung fir eine
spatere Buchung.

Der Inspiration folgt die konkrete Reiseplanung. Der
Gast sucht Informationen (iber Wandertouren, Se-
henswirdigkeiten, Unterkinfte und Bewertungen
anderer Gaste. Wichtigstes Informationsmedium
der Reisevorbereitung ist heute das Internet. Hau-
fig besucht werden die Internetseiten der Reise-

gebiete, Bewertungs- und Buchungsprotale sowie
digitale Karten wie Google Maps oder Routenpor-
tale wie Outdooractive oder Komoot. Wichtige
analoge Informationsgeber sind auch Freunde und
Bekannte sowie Printmedien und Wanderkarten.

Ist es gelungen, das Interesse des Gastes zu we-
cken und ihn fir eine Tageswanderung oder eine
Wandertour zu gewinnen, muss die geweckte Er-
wartung (das Qualitatsversprechen) auch erfillt,
besser noch libertroffen werden. Hier sind Quali-
tat in Produkt und Service gefragt, z. B. freundliche
und kundige Wandergastgeber, spektakuldre, ab-
wechslungsreiche Wanderungen auf gut markier-
ten Wegen oder Einkehrmoglichkeiten mit regiona-
len Spezialitaten.

Nach der Reise ist vor der Reise: Der begeisterte
Gast wird nun (hoffentlich) selbst zum Inspirations-
geber in seinem Freundes- und Bekanntenkreis. Er
berichtet, bewertet, zeigt Fotos und kommuniziert
in sozialen Netzwerken oder Tourenportalen.

Nicht zuletzt besteht die Chance, einen begeister-
ten Gast fiir einen erneuten Besuch zu gewinnen.

In den nachfolgenden Kapiteln werden die Phasen
der Customer Journey mit aktuellen Daten und
Fakten aus unserer Befragung untersetzt und erste
Schlussfolgerungen gezogen.



Abb.8: Customer Journey der Wanderung
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Abb.9: Inspiration und Impulsgeber for die Wanderung

1 Freunde und Bekannte 58%

Genauere Betrachtung

2 Internet 42% .
in Abb. 10

3 Personliche Erfahrung 39%
4 Touristinformation vor Ort 17%

5 Prospekte, Kataloge 17%

6  Zeitschriften/ Berichte 12%0

7 Berichte im Fernsehen 12%

© BTE/DWYV 2018, Datenbasis: Wandertourismus in Deutschland 2018; Frage: ,In Bezug auf Ihre letzte Wanderung(en), wie
sind Sie auf die Wanderregion/den Wanderweg aufmerksam geworden?”; n=1.026

Abb.10: Inspiration und Impulsgeber fur die Wanderung im Internet

1 Internetseite der Region/

des Wanderweges 69%

> Vorschlage aus Onlinepor- 339%
talen (z.B. GPSies, Outdooractive)

3  Facebook 30%

4  YouTube 15%6

5 Instagram 13%

6%

6 Blogs

© BTE/DWV 2018, Datenbasis: Wandertourismus in Deutschland 2018; Frage: ,Wenn Sie Uber das Internet aufmerksam
wurden: Wo genau haben Sie die Wanderregion entdeckt?“; n=432 (aus n=1.026 der Haushaltsbefragung; nur diejenigen,
die das Internet als Inspirationsquelle angegeben haben)

Zu Beginn einer jeden Reise steht die Inspiration —
mit ihr beginnt die touristische Customer Journey
(siehe Abb. 8). Die Inspiration ist der initiale Funke,
der das Interesse flr ein bestimmtes Erlebnis oder
eine bestimmte Destination beim Gast entfacht. Die-
se Inspiration kommt vor allem (iber die Berichte von
Menschen. Die Top 3 Inspirationsquellen sind Freun-
de und Bekannte, das Internet und die personliche
Erfahrung (vgl. Abb. 9).

Bei denjenigen, die das Internet als wichtige Ins-
pirationsquelle angegeben haben, wollten wir das
noch etwas genauer wissen und haben entspre-
chend nachgehakt (vgl. Abb. 10).

Die Inspiration fUr eine
Wanderung kommt von
Menschen — analog oder
zunehmend digital uber die
sozialen Medien.




Erkenntnisse

Personliche und authentische Berichte inspirieren

Die Befragung zeigt, dass die ersten Impulse fiir den Besuch eines Wandergebietes v. a. tiber personliche Berichte
oder Empfehlungen entstehen. Dies ist seit Jahrzehnten eine Konstante in der touristischen Marktforschung. Dabei
zeigt sich, je seltener jemand wandert, desto haufiger holt sie oder er sich Tipps von Freunden und Bekannten.

Das Internet ist vor allem bei regelmafig Wandernden eine wichtige Inspirationsquelle

Im Internet inspirieren vor allem die Internetseiten der Wanderregion(en). Doch auch Onlineportale wie Outdoo-
ractive oder Komoot sind sehr wichtig. Die verschiedenen sozialen Medien, allen voran Facebook, folgen auf den
nachsten Platzen. Dabei wird deutlich: je regelmaRiger jemand wandert, desto eher wird die Inspiration im Internet
gesucht, oder aber auf die personliche Erfahrung gesetzt z. B. fiir den geplanten Tagesausflug.

Bedeutung der Touristinformationen: Totgesagte leben langer

Die nach wie vor zweistelligen Nennungen der Tl als Inspirationsgeber zeigt die Bedeutung, die diese vor allem fiur
Gelegenheits- oder regelmaRige Wanderer haben. Die Gaste, die sich bereits flr eine Region entschieden haben,
lassen sich vor Ort fiir eine bestimmte Wanderung inspirieren (und im Anschluss informieren). Dieses Ergebnis
unterstreicht die Bedeutung einer liberzeugenden Wanderkompetenz in den Touristinformationen mit guter Bera-
tungsleistung und individuellen Tipps. Am Counter miissen Menschen stehen, die das Wanderangebot gut kennen
und die Inspirationsgeber fiir Wanderungen sein kbnnen.

Klassische Medien verlieren als Inspirationsgeber an Bedeutung

Medienberichte in Fernsehen und in Zeitschriften sind in der Bedeutung immer noch zweistellig, dies vor allem bei
Gelegenheits- und regelmaRig Wandernden. Hingegen wird das Radio oder der Messebesuch nicht mehr als inspirie-
rend empfunden. Dementsprechend sollten die Wanderregionen ihre MarketingmaRnahmen planen.

BTE TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG




f Wahrend die Inspiration for eine Wande-
rung vor allem auf analogen Kontakten information vor einer Wanderung
ZU ECh[en MenSChen bUS|eft, emﬂg[ dle Nach der Inspiration folgt die Information und damit

die Entscheidung, ob das durch Inspiration aus-

|nr[:][m[][|0n VUI’ der W[]nderung |n E[S[e[ geldste Interesse tatsachlich zu einer Wanderung

fihrt. Hier steht das Internet als Informationsmedi-
L |_|ﬂ|e dl |[[]| J um ganz oben, sicher auch aufgrund der schnellen

g . Verfligbarkeit der Menge an potentiell verfligbaren
Informationen und der Gewohnheit. Konkrete Hin-

weise von Freunden und Bekannten sind, tUber die
Inspiration hinaus, auch bei der Reisevorbereitung

.................................................................................................................................................................................................................................. ichtls
Abb. 11 Informationsquellen zur Vorbereitung der Wanderung NU[ZUﬂg dES INtemets 2ur VUbefEi[Uﬂg
1 Internet g::::ﬁzng einer WGﬂdE(Uﬂg
in Abb. 12

Im Zuge der Information Uber das Internet ist fur
die befragten Wanderer die Internetdarstellung
der Region bzw. des Wanderweges von heraus-
ragender Bedeutung. Digitale Karten, Vorschldge
aus Online-Portalen sowie Facebook folgen auf den
weiteren Rangen. Die Bedeutung einer klassischen
Internetseite wird vielfach diskutiert aufgrund der
zunehmenden Stdrke der sozialen Medien, Google
oder TripAdvisor. Eine leistungsfdhige Internetseite
der Wanderdestination steht aber aktuell nach wie
vor im Mittelpunkt des Interesses der Wanderer (vgl.
Abb. 12).

2 Freunde und Bekannte

3 Personliche Erfahrung

4 Zeitungsberichte/Zeitschriften
5 Prospekte/Kataloge/Broschiuren
6 Messen

7 Berichte im Radio

8 Berichte im Fernsehen

9 Touristinformation vor Ort

10 Uber einen Wanderverein

© BTE/DWYV 2018, Datenbasis: Wandertourismus in Deutschland 2018; Frage: ,Welche Informationsquellen nutzen Sie
hauptsachlich bei der Vorbereitung der Wanderung?“; n=1.026




Wihrend der Wanderung wahrscheinlich
eher ,Naturgenuss pur*, aber welche
Rolle spielen digitale Losungen zur
Vorbereitung der Reiseentscheidung und

der Wanderung?

Zur Vorbereitung der Tageswanderung oder des Wan-
derurlaubes ist das Internet auf Platz 1 der Informati-
onsquellen. Hierzu zahlen allen voran die Internetseite
der vielleicht von Freunden empfohlenen Wanderregion.
Digitale Karten sind ebenso wichtig und folgen auf Platz
2. Andigitalen Losungen zur Informationsbeschaffung
geht somit kein Weg vorbei und der relevante Content
gehortin die verschiedenen Medien, um dort von Gast
gefunden zu werden.

Interessantist, dass sich bei den klassischen Medien
die Bedeutung der Touristinformation bei der Inspi-
ration auf einem vierten Platz halt, for die detaillierte
Information aber eher vernachlassigt wird.

AbbJ2: Online-Informationsquellen zur Vorbereitung der Wanderung

Internetseite d. Wander-
region/d. Wanderwegs

Digitale Karten
2 z.B. Google Maps, OSM

3 Vorschlage aus
Onlineportalen

4 Facebook
5  YouTube
Instagram
7 Blogs

8 Pinterest
9 Twitter

10  Flickr

11 Sonstiges

© BTE/DWYV 2018, Datenbasis: Wandertourismus in Deutschland 2018; Frage: ,Wenn Sie das Internet fir Ihre Vorberei-
tung nutzen: Welche konkreten Informationsquellen nehmen Sie in Anspruch??“; n=640 (aus n=1.026 der Haushaltsbe-

fragung; nur diejenigen, die das Internet als Informationsquelle angegeben haben)
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Praxisbeispiel:
Region Hochkonig

Die Region Hochkdnig, mit den Urlaubsorten Ma-
ria Alm, Dienten und Mihlbach, bietet seit Mai
diesen Jahres potentiellen Gasten die Moglich-
keit, ihre Urlaubsplanung in einer neuen Dimen-
sion zu gestalten. Die interaktive Karte von ,3D
RealityMaps“ ermoglicht es, die Urlaubsregion in
hochauflésenden Panoramakarten zu erleben
und alle touristisch notwendigen Informationen
fir die Reiseplanung zu erhalten.

Die schénsten Freizeitangebote, Informationen
zu Verpflegung, Bergbahnen, Kultur, sowie alle
Wander- und Mountainbikestrecken sind Gber-
sichtlich in der leicht zu bedienenden Benut-
zeroberflache dargestellt und kénnen liber eine
Filterfunktion ausgewdhlt werden. Anhand von
Kategorien wie Familienwanderung, Fernwan-
der-weg, Krauterwandern oder Pilgerweg kon-
nen Wanderinteressierte eine Vorauswahl der
Route treffen und mit einem Klick auf die Strecke
detaillierte Informationen zu Héhenprofil, Dauer
und Schwierigkeitsgrad erhalten. Ein 3D Flug er-
laubt den kompletten Wegverlauf nachzuempfin-
den. Die dazugehorige App Ubernimmt die Navi-
gation vor Ort.

Weitere Informationen:
www.hochkoenig.at/de/
sommer-urlaub-salzburg/wandern.html




Bereits seit 2012 kénnen Wanderfans auf der
digitalen Wanderpattform www.webwandern.ch
die Blindner Berge zwischen Thusis und Tirano
in zehn hoch-auflésenden virtuellen Echtzeite-
tappen durchwandern. Die aufwendig gestaltete
Webseite der Rhatischen Bahn und der Marke-
tingorganisation Graubiinden Ferien ermdoglicht
es die 131 Kilometer der Via Albula/ Bernia aus
der Sicht der Regions-maskottchen, der Steinbo-
cke Gian und Giachen, zu erleben.

Interessierte konnen durch zahlreiche Hotspots
entlang der Strecke alles Wissenswerte zu Se-
henswurdigkeiten, Ortschaften, Kultur und Natur
erfahren und sollen auf diese Art fir eine reale
Wanderung auf der UNESCO Welterbestrecke
motiviert wer-den. Wer bereits erste Planungen
fir die Weitwanderung machen mochte, kann
den Etappenstatistiken Informationen wie Wan-
derzeit, -distanz oder Hohenprofil entnehmen.
Die sharing Funktionen ermoglichen es die ,Na-
turerlebnisse” Gber Facebook, Twitter oder You-
tube mit Freunden zu teilen.

Weitere Informationen:
www.webwandern.ch/de/etappen/

BTE TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG




Abb.13: Online-Informationsquellen wahrend der Wanderung

1 Internetseite d. Region/
d. Wanderweges

> Digitale Karten
z.B. Google Maps, OSM

3  Facebook

a Vorschlage aus
Onlineportalen

5  YouTube

6  Instagram

7 Blogs

8  Twitter

9 Pinterest
10  Flickr

11 sonstiges

© BTE/DWV 2018, Datenbasis: Wandertourismus in Deutschland 2018; Frage: ,Wenn Sie das Internet wiahrend Ihrer Wan-

e
.3%

l2%

Il%

B

derung nutzen: Welche Informationsquellen nehmen Sie in Anspruch?“; n=374 (aus n=1.026 der Haushaltsbefragung; nur
diejenigen, die das Internet als Informationsquelle wahrend der Wanderung angegeben haben)

Nutzung digitaler Medien wahrend
der Wanderung

Wandern ist Natursport. Die Hauptmotive von Wan-
derungen sind ,Natur erleben” (87 %), ,sich bewe-
gen, aktiv sein“ (72 %) und ,etwas fir die Gesund-
heit tun” (65 %). Auch die Motive ,,Stress abbauen”,
,den Kopf frei bekommen®, ,,abschalten”, ,den Alltag
vergessen”, ,Stille erleben”, ,,meine Ruhe haben” ge-
horen mit 20-40 % der Nennungen zu den Top 10 der

Wandermotive (DWV 2010).

Uns hat interessiert, ob und in welchem Umfang digi-
tale Medien wahrend der Wanderung genutzt oder
bewusst vermieden werden.

36% der Wanderer nutzen das mobile Internet un-
terwegs wahrend ihrer Wanderung. 64 % tun dies
nicht. Die Fragestellung war ausdriicklich auf die
Nutzung wahrend der Wanderung bezogen, die an-
schlieRende Nutzung, z. B. abends im Hotelzimmer,
urde nicht abgefragt.

Diejenigen, die wahrend der Wanderung das Inter-
net nutzen, konzentrieren sich auf die Internetseiten
der Region bzw. des Wanderweges oder auf digitale
Karten.

Die Frage nach der Art der online nachgefragten In-
formationen liefert ein klares Bild: Von gréRtem In-
teresse sind Navigation, Standortbestimmung sowie
Informationen Uber das Wetter.




An anderer Stelle der Befragung wurde nach den
wahrend der Wanderung genutzten Apps gefragt.
Hier gaben mit 44 % fast die Halfte aller Befragten
an, Apps zur Information wahrend der Wanderung
zu nutzen. Befragte unterscheiden zwischen der
Nutzung des Internets und der Nutzung von Apps
auf ihrem Smartphone. Eine Erkldrung fir die
hohere Zahl an App-Nutzern im Vergleich zu den In-
ternet-Nutzern wahrend der Wanderung, kdnnte die
Moglichkeit sein, bestimmte Inhalte von Apps auch
offline nutzen zu kénnen.

Dominant ist aktuell die Nutzung von Google-Maps
und Apps der Regionen. Mehrere Apps liegen in der
Nutzungshdufigkeit gleichauf bei jeweils um die 10
bis 15% (Runtastic, Kompass, Outdooractive, Ko-
moot und GPSies).

Braucht jede Wanderregion
eine App?

Klares Ja. Mobile Wandernavigation wird nachgefragt.
Das Wanderangebot der Region muss Uber diesen
zeitgemafien Ausgabekanal zur Verfugung gestellt
werden.

Wichtigist uns hier der Begriff der Region: grofirumig
denken, keine kleinteiligen Insellosungen. Kommunale
oder thematische Teillosungen empfehlen wir nicht.

Abb.14: Artder wahrend der Wanderung abgerufenen Informationen

1 Navigation

2 Standortbestimmung

3  Wetter

4  Tourenvorschlage

5  Ubernachtungsmoéglichkeiten
6  Scannen von QR-Codes

7 Beacons

o]

Sonstiges

© BTE/DWYV 2018, Datenbasis: Wandertourismus in Deutschland 2018; Frage: ,Welche Informationen rufen Sie unter-
wegs online ab?“; n=374 (aus n=1.026 der Haushaltsbefragung; nur diejenigen, die das Internet als Informationsquelle
wdhrend der Wanderung angegeben haben)

Abb.15: Artder genutzten Apps wahrend der Wanderung genutzten Apps

1 Google Maps 81%
2 Wetter Apps 54%
3 Apps der Region 34%

4 Runtastic 15%

5 Kompass-

O,
Wanderkarten-App LR

6 Outdooractive 11%

7 Komoot 11%

8 GPSies 10%

9 Maps.me . 6%

3%

10  wikiwalk

© BTE/DWV 2018, Datenbasis: Wandertourismus in Deutschland 2018; Frage: ,Welche Apps nutzen Sie regelmaRig
wdhrend der Wanderung?“; n= 449 (aus n=1.026 der Haushaltsbefragung; nur diejenigen, die Apps als Informationsquelle
wahrend der Wanderung angegeben haben)
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Orientierung wahrend der Wanderung

Einen Schwerpunkt der Befragung bildete die Er-
mittlung der Bedeutung der digitalen Medien fiir
die Orientierung wahrend der Wanderung: Bee-
influssen die Moglichkeiten des digitalen Routings
die Bedeutung der klassischen Besucherlenkung
(Markierungszeichen, Wanderkarten, ...)? Wir haben
sowohl das aktuelle Nutzungsverhalten als auch die
Praferenzen, Interessen und zukiinftigen Erwartun-
gen abgefragt.

Die Ergebnisse bestatigen zunachst die hohe Bedeu-
tung einer ortlich (physisch) vorhandenen Markie-
rung und Beschilderung sowie von Wanderkarten:
77 % der Wanderer nutzen Wegweiser, rund 50 %
Markierungszeichen und rund 46 % Wanderkarten.
Unter den Mitgliedern des DWV liegt die Bedeu-
tung dieser traditionellen Medien zur Orientierung
deutlich hoher.

Abb.16: Bedeutung unterschiedlicher Informationsmedien fur die Orientierung wahrend der Wanderung

Wegweiser Dennoch werden auch von rund 35 % der befragten

i Wanderer digitale Medien zur Orientierung hin-

Markierungszeichen zugezogen (siehe Abb. 16). Interessant ist die aus-

gepragte (unterstiitzende) Nutzung digitaler Medien

Wanderkarten unter den Mitgliedern des Wanderverbandes: 35 %

i nutzen GPS Gerate, 32 % Kartenapps. Das mag auch

It s2nEE - 16%0 digitale Medien daran liegen, dass aktive Vereinsmitglieder an der

GPS-Gerite Dokumentation und Pflege von Wegen beteiligt sind.

Kartenapp Das Ergebnis unterstreicht die unverandert hohe

Bedeutung von Wegweisung und Markierung. Die

Wanderfuhrer _ Ergebnisse zeigen aber auch, dass digitale Medi-

18% - T1 vor Ort - en wahrend der Wanderung von vielen Wanderern
mindestens unterstlitzend genutzt werden.

© BTE/DWV 2018, Datenbasis: Wandertourismus in Deutschland 2018; Frage: ,Wé&hrend Ihrer Wanderung: Welche In- er haben W_elte_rgefragt_und dle_ Emstellu.ngen z.ur
formationsquellen und Medien nutzen Sie, beispielsweise zur Orientierung?“; n=1.026 (Haushaltsbefragung) und n=616 i digitalen Navigation ermittelt. Die Ergebnisse zeigt
(Befragung Mitglieder Wandervereine); TI=Tourist-Information das nichste Kapitel




Das Projektbiiro der Traumpfade im Rhein-Mo-
sel-Eifel-Land hat bereits seit der Eroffnung der
ersten Wege 2008 konsequent auf ein online-
gestltztes Informations- und Vermarktungskon-
zept gesetzt. Bereits zur Startphase war die An-
sicht der einzelnen Traumpfade aus der 3D-Vo-
gelperspektive im interaktiven Tourenplaner
beispielhaft. Aber auch die Traumpfade-App
tragt mit den Funktionen des digitalen Stem-
pelhefts: ,Werden Sie Traumpfade-Star!“, dem
,Gipfelfinder” oder dem mobilen , Notfallknopf*
wesentlich zur Erfolgsgeschichte des Premium-
wanderprojekts bei.

Uber die vielen Kommentarfunktionen der On-
line-Anwendungen, auRerdem die beachtlichen
Social Media Aktivitdten (z. B. Facebook, Goog-
le+, Youtube) werden die Erfahrungen der Wan-
derer abgefragt, gezielt ins Wegemenagement
einbezogen und fur virale Marketingaktionen ge-
nutzt. Mit Erfolg! Umfasste das Facebook-Profil
der Traumpfade 2012 noch 2.300 Anhénger, zdhlt
die Traumpfade Community 2018 knapp 30.000
Personen.

Weitere Informationen:
www.traumpfade.info

Tourenbeschreibung mit 3D-Flug

Ausschnitte Traumpfade App
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Viele Wanderer wiinschen sich
nach wie vor traditionell markierte und
beschilderte Wanderwege ...

,Die Markierung und Wegweisung

, e Lchverzichte beim Wan-
o o +ICh nutze gerne in der Landschaft st far mich auch dern bewusst auf mein

,,|C|! U”Eﬂtl.EfE mich l]USS[.:h“EmICh Wanderkarten. 1ukinftig die zuverlissigste Smartohone/GPS-Gerit.”
via Markierung/Wegweisung.” Orientierungshilfe.” P '

OBTE 2018, n-1.026




Traditionelle oder mobile Navigation?

Neben der Einstellung zur traditionellen Naviga-
tion wurde auch die zur digitalen erfragt. Die Wan-
derer im Rahmen der Haushaltsbefragung wie die
Mitglieder des DWV wurden um ihre Zustimmung
oder Ablehnung von pragnanten Aussagen auf einer
5-stufigen Skala gebeten.

Auswertung nach Altersgruppen

Eine differenzierte Auswertung der Aussagen nach
Altersgruppen bringt folgende Ergebnisse:

Viele Bewertungen fallen unabhadngig vom Alter
weitgehend gleich aus. Dies gilt fir

= die Nutzung der Medien fiir die Orientierung
(klassisch oder digital),

den bewussten Verzicht auf die Nutzung des
Smartphones wahrend der Wanderung (dieser
Aussage stimmen sogar rund 30 % der 14 bis
19-Jahrigen zu) sowie

die Erwartung, dass digitale Hilfsmittel fir
die Orientierung beim Wandern auf dem Vor-
marsch sind und sich friiher oder spater durch-
setzen werden.

BTE 2018, n-1.026
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,Ich benutze ausschliefilich die
GPS-Navigation meines Smartphones
oder GPS-Gerites und brauche keine

Markierung/Wegweisung am Weg.”

OBTE 2018, n-1.026
28

,Auf Markierungen an Wander-
wegen kann ich in Zukunft ver-
zichten und mich ausschliefilich
dber mein Smartphone oder
GPS-Gerdt orientieren.”

... aber das Interesse an der
Nutzung digitaler Medien beim
Wandern ist ebenfalls grof.

.Navigation Gber moderne Tech-
nik, 2. B. Smartphone oder GPS:
dos interessiert mich, ich mdchte
das gern anwenden.”

Lch erwarte, doss digitale Hilfsmittel fir
die Orientierung beim Wandern auf dem
Vormarsch sind und sich friiher oder spiter
durchsetzen werden.”




Lustimmung zur Aussage

»Ich benutze ausschliefilich die GPS-Navigati-
on meines Smartphones oder GPS-Gerites und
brauche keine Markierung/Wegweisung am

Weg" nach Altersgruppen

60 bis 65 Jahre:
15%

50bis 59 Jahre:
12%

40bis 49 Jahre:
21%

30 bis 39 Jahre;
28 %

20 bis 29 Jahre:
31%

14bis 19 Jahre:
44%

OBTE 2018, n-1.026

Auswertung nach Altersgruppen

Bei einer Betrachtung der Antworten zur Nutzung digitaler
Medien differenziert nach verschiedenen Altersgruppen zeigt
sich, dass das Verhalten der jlingeren gegenlber den élteren
Wanderer deutlich unterscheidet:

45% der unter 20-Jdhrigen geben an, aus-
schliefflich die GPS-Navigation des Smartphones
oder GPS-Gerdtes zu nutzen und keine Markierung/
Wegweisung am Weg zu bendétigen.

Das Interesse an der Nutzung digitaler Medien war zwar
auch in der Altersgruppe 60 bis 65 Jahre bei rund 45 %
der Wanderer deutlich. Die Zustimmung nimmt propor-
tional zum sinkenden Alter zu, bei den unter 20-Jahri-
gen liegt sie bei 70 %.

Digital schon und qut, aber bei uns
gibt es keine Netzabdeckung

Ohne Mobilfunknetz keine mobilen Dienste auf dem Smart-
phone. Alternativen bilden GPS Gerdte, die satellitengestotzt
und ohne Mobilfunknetze arbeiten. Diese werden immerhin
von 22 % der Wanderer genutzt. Erganzend konnen Betriebe
Ihren Gasten ihre Haustouren fix und fertig installiert auf
hauseigenen Geraten anbieten.
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Abb. 17: Medien-Nutzung nach der Wanderung

1 Facebook

> Bewertungsfunktion auf Internet-
seite/App der Wanderregion

Bewertungsportal fur
Unterkinfte und Gastronomie

4  Instagram

Bewertungsfunktion in einem
S Onlineportal

6 Snapchat
7  YouTube
8  Twitter

9 Blog

10 Pinterest
11 Sonstiges

12 Flickr

. digitale Medien.

14%

10%0

8%

B

3%

e

2%

|O%

© BTE/DWV 2018, Datenbasis: Wandertourismus in Deutschland 2018; Frage: ,Welche Medien nutzen Sie nach der Rei-

se, beispielsweise um lhre Eindriicke zu teilen?“; n= 738 (aus n=1.026 der Haushaltsbefragung; nur diejenigen, die eine
Nutzung digitaler Medien nach der Reise angegeben haben)

" 72% der Wanderer teilenihre Y
Eindrocke und Erlebnisse uber

Digitales Verhaltenin der Nachbereitung
der Reise

Nach der Reise werden die gewonnen Eindriicke mit-
genommen, z.B. in Form von Gliicksgefiihlen und
Fotos. Dia-Abende im heimischen Wohnzimmer aber
waren gestern. Heute ermoglichen digitale Medien
und v. a. soziale Netzwerke eine schnelle und breite
Verteilung. Das gilt auch fiir Wanderer: 72 % nutzen
digitale Medien, um ihre Eindriicke und Erlebnisse
der Wanderreise zu teilen.

Hinsichtlich der Altersverteilung ergaben sich an dies-
er Stelle deutlich erkennbare Unterschiede: wahrend
in den Altersgruppen zwischen 14 und 29 Jahren le-
diglich 10 % keine digitalen Medien zum Teilen ihrer
Urlaubserfahrungen nutzen, tun dies in der Alters-
gruppe der 60 bis 65-Jahrigen 47 % nicht.

Als wichtigstes Online-Medium zum Teilen von Er-
fahrungen ist Facebook klar auf Platz 1. Es wird al-
lerdings auch bereits viel bewertet und so eine klare
Meinung artikuliert und das lber Funktionen der
Internetseite bzw. App der Wanderregion oder ein
Bewertungsportal fiur Unterkiinfte, Gastronomie.
Instagram, welches vielfach Facebook bei gerade
juingeren Zielgruppen abgeldst hat, folgt bereits auf
Platz 4.




Eine genauere Betrachtung der Altersverteilung er-
gab differenzierte Ergebnisse:

=  Facebook wird bspw. am starksten von der
Altersgruppe der 20 bis 29-Jahrigen genutzt
(58 %), mit steigendem Alter sinkt dann die
Nutzungshaufigkeit. Interessanterweise wird
Facebook aber auch von den 14 bis 19-Jahrigen
nur maRig genutzt: hier nutzen nur rund 25 %
die Social-Media-Plattform.

= Instagram, Snapchat, YouTube, Twitter und
Pinterest werden Uberwiegend von Jingeren
genutzt. In der Altersgruppe der 14 bis 19-Jah-
rigen sind Instagram (60%) und Snapchat
(50 %) die mit Abstand wichtigsten Medien.
Die Bedeutung von YouTube steht hier deut-
lich im Hintergrund. Befragte ab 50 Jahren sind
hier kaum noch nennenswert vertreten.

Neben den sozialen Medien werden Bewertungs-
funktionen und -portale von etwa einem Drittel der
Wanderer genutzt, um die gemachten Erfahrungen
online zu teilen. Bemerkenswert ist dabei, dass
dieses Nutzungsverhalten weitgehend altersunab-
héngig ist (siehe Abb. 18).

Abb.18;  Mediennutzung nach der Reise innerhalb der verschiedenen Altersgruppen
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Die Ergebnisse der vorgelegten Befragung geben

Aufschlisse iber die aktuelle Bedeutung der Nut-

zung digitaler Medien im Segment Wandern ent-
lang der Customer Journey. Grundsiitzlich wird
deutlich: bei der Natursportart Wandern spielen
digitale Medien eine herausragende Rolle, v. 0.
bei der Vorbereitung und Information. Nicht alles
muss aber bereits digital sein.

Digitalisierung in der Inspirations- und Informationsphase:

Inspirationsgeber for Tagestouren oder den Wanderurlaub sind unverandert Menschen. Allen voran stehen
Berichte von Freuden und Bekannten. Die Eindrocke und Empfehlungen finden sich zunehmend auchin den
sozialen Medien (z.B. Facebook oder Instagram). Vor allem aber die Internetseite der Wanderregion oder

Vorschlage aus Onlineportalen wirken inspirierend. Die Wahl der genutzten Medien ist stark altersabhangig.

Bei der Vorbereitung der Wanderung nutzen Wanderer v. a. die Internetseite der Wanderregion, digitale Karten
und Onlineportale

Digitalisierung in der Aufenthalts- und Erlebnisphase:

Mobile Endgerate werden auch wahrend der Wanderung genutzt. Rund 20 % der Wanderer vertrauen bereits
heute voll und ganz auf die mobile Navigation. Nahezu die Halfte der Wanderer nutzt die Moglichkeiten der
mobilen Navigation und Information erganzend. Dominant ist aktuell die Nutzung von Google-Maps und Apps
der Regionen. Mehrere andere Navigations-Apps liegen in irer Nutzungshaufigkeitgleichauf bei jeweils um
die 10-15 % (Runtasstic, Kompass, Outdooractive, Komoot und GPSies). Eine klare Marktfuhrerschaft einer
dieser expliziten Outdoor-Navigations-Apps ist aus den Antworten der Wanderer aber nicht erkennbar.

Rund 65 % der Wanderer wollen auch in Zukunft nicht auf physische Markierung und Wegeweisung auf den
Wanderwegen verzichten.

Rund 60 % der Wanderer zeigen sich gegenuber digitaler Navigation interessiert und aufgeschlossen. Sie
bekunden die Absicht, diese Technik zukunftig zu nutzen.

Rund 40 % der Wanderer verzichten allerdings auch bewusst auf die Nutzung des Handys wahrend der Wan-
derung. Dieser Wertist weitgehend altersunabhangig (bei den 14 bis 19-Jahrigen etwas geringer) und wird
damit als stabil for die nahe Zukunft eingeschatzt. Die Zielgruppe der am analogen Wandererlebnis Interes-
sierten will beim Wandern abschalten und die Natur geniefien. Gleichwohl nutzen auch diese Wanderer den
Computer, Tablet oder Smartphone for die Vor- und Nachbereitung der Reise ebenso wie fur die Kommunikati-
on abends im Hotelzimmer.



Digitalisierung in der Reflektions- und Dialogphase:

* 72 % der Wanderer nutzen digitale Medien, um ihre Eindrocke der Wanderreise in der Reflektionsphase zu
teilen. 28 % tun dies nicht.

«  Wenn digitale Medien genutzt werden, dann vor allem Facebook, gefolgt von Bewertungsfunktionen auf der
Internetseite der Wanderregion bzw. der Wander-App und Bewertungsportalen fur Hotel und Gastronomie.

* Insbesondere jungere Wanderer nutzen die sozialen Medien: die unter 20-Jahrigen eher Instagram oder
Snapchat, die 30 bis 40-Jahrigen eher Facebook.

Wenn die Wanderer die Natur
geniefien — wollen sie dann wirklich

auf einen Bildschirm schauen?

Rund 40 % wollen das nicht, rund 60 % macht es
nichts aus, davonist mind. ein Drittel interessiert,
mobile Dienste wahrend der Wanderung zu nutzen.
Entsprechend differenziert sollte das Angebot einer
Wanderregion sein.

TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG 33



ren, da z.B. auch Wegerechte nicht gepruft
werden.

Aufbauend auf unseren gesammelten Markt-
forschungsinformationen lassen sich folgende Emp-
fehlungen ableiten:

Wanderer nutzen das Internet entlang der
Customer Journey intensiv. In der Inspirations-
phase ist das Internet noch auf Platz 2, in der
Phase der Recherche haben Internetseiten
der Wanderregionen und digitale Karten die
hochste Bedeutung. Die haufig genutzten In-
ternetauftritte der Wanderregionen missen
deshalb ansprechend, , Lust machend” und fir
mobile Endgerate optimiert gestaltet sein.

Traditionelle Markierung und Wegweisung
entlang von Wanderwegen ist auch weiterhin
wichtig. Dies erwarten und nutzen mehr als
die Halfte der Wanderer. Rund 40 % wollen
nichts anderes: Sie verzichten wdhrend ihrer
Aktivitat in der Natur bewusst auf die Nutzung
der digitalen Technik zur Navigation (ggf. aber
zum Fotografieren). Dies gilt ausdricklich nur
wahrend der Wanderung, nicht in der Vor- und
Nachbereitung.

Mobile Navigationsdienste werden nachge-
fragt, sie missen aber auch stimmig sein. Rund
die Halfte der Wanderer nutzen mobile Diens-
te mindestens erganzend fir die Navigation.
Wichtig sind die Durchgadngigkeit und Konstanz
der Systeme: das mobile Routing muss frei von
Widerspriichen mit den in der Landschaft aus-
gewiesenen Routen sein.

Ein digitales System sollte aktuell und sicher
sein: Die Navigation muss Sperrungen, Um-
leitungen und Empfehlungen bericksichtigen.
Routenempfehlungen miissen zuverlassig sein
und Sicherheit bieten. Ungepriifte Tourenvor-
schlage von Nutzern haben hier nichts verlo-

Das Wanderprodukt muss ganzheitlich entlang
der Customer Journey mit allen Touchpoints
gedacht und geplant werden. Daten zum Rou-
ting gehoren somit genauso in das System wie
Informationen zu Sehenswiirdigkeiten, Uber-
nachtungsmoglichkeiten oder Gastronomie-
angeboten. Spannende spielerische Losungen,
z. B. im Bereich Augmented und Virtual Reality
kéonnen dieses Angebot erganzen.

Bereits mehr als ein Drittel der Wanderer infor-
mieren sich wahrend der Wanderung digital.
Circa 50-75%, in allen Altersgruppen haben
Interesse an der zukilnftigen Nutzung digitaler
Losungen. Es geht auch hier nicht nur um das
Routing. Anbieter wie Outdooractive oder Ko-
moot sind schon langst keine reinen digitalen
Kartenanbieter mehr, sondern verstehen sich
eher als intermedidre Plattformen. Das heifdt,
sie bieten neben ihren klassischen Leistungen
(digitales Routing) weitere Losungen im Bereich
Webseite, Print oder CRM sowie Schnittstellen
zu z. B. Google, TripAdvisor oder Instagram.

Die digitale ,Verlangerung” der analogen Leis-
tungen bietet schon heute die Chance, zusatz-
liche Zielgruppen zu erreichen: z. B. Technik-
Interessierte und jlingere Gaste. Es eroffnet
Moglichkeiten, zusatzlich zur traditionellen
Routenfihrung und Navigation, Nischenan-
gebote zu platzieren. Das kdnnen spezifische
Zusatzrouten sein oder Angebote fiir spezielle
Zielgruppen. Denkbar sind auch jahreszeitlich
spezifische Touren, thematische Touren, spie-
lerische Ergdanzungen wie Schnitzeljagd, die
Deutung von Gipfeln, Sternbildern etc.



Auf den Punkt gebracht

Fir ein zukunftsfestes Wanderangebot ist erforderlich:

ein durchgangiges System aus physischer Markierung und digitalem Routing, bestehend aus

« ginem Basisangebot markierter Routen/beschildertem Wegenetz (aktuell for rund 55% der
Wanderer]

« einer widerspruchsfreien digitalen Ubersetzung diese Angebotes, plus aktueller Infos:
Sperrungen, Umleitungen, Empfehlungen (aktuell for rund 45 % der Wanderer]

* einer,digitalen Verlangerung” des Angebotes. Dazu gehoren zusatzliche Routen und Ange-
bote, 2. B. saisonal-, zielgruppen- und themenspezifisch fur , digital navigierende Wanderer”
(heute absehbares Potenziale: rund 60 % der Wanderer),

.0l das auf attraktiven, sichereren Wanderwegen (offizielle Wege, erkennbar abgegrenzt von
privaten Empfehlungen]
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Die vorliegende Studie hat zahlreiche Fragen im
Kontext Wandern und Digitalisierung beantwortet,
zahlreiche bleiben aber noch offen. Insbesondere in
Beziehung auf die Customer Journey sind das bspw.
folgende:

= Die Rolle und Funktion der DMO verdndert
sich in die Richtung eines Mittlers zwischen
Gast und Anbietern. Aber was genau wiinscht
sich der Wanderer bezogen auf eine Homepage
der Wanderdestination? Die Tendenz geht weg
von reinen Einzellésungen hin zu Portalen, auf
denen sowohl eigene Daten wie auch fremde
Uber Schnittstellen zu anderen Anbietern aus-
gespielt werden (Stichwort: Social Wall, Kar-
tendienstleister etc.). Dies gilt es, weiter zu
hinterfragen.

=  Welche Méglichkeiten der ,digitalen Verldange-
rung“ habe ich, um geeignete Produkte gerade
fur jingere Zielgruppe zu entwickeln, die das
Wandern auch fir sie attraktiver gestalten und
das analoge in ein digitales Erlebnis tberflih-
ren? Wer genau (Zielgruppe, Persona) wiinscht
sich was (Produkt)? Wenn die Destination
ihre Wander-Zielgruppe besser kennt, kénnen
passgenaue Produkte entwickelt werden. Wir
mussen also noch mehr tber ,die Wanderer”
lernen.

=  Um das Segment des Wandertourismus hat
sich ein groRer Markt an querschnittsorientier-
ten Anbietern gebildet (Ausristung, Kleidung
etc.). Welche Kooperationen bieten sich mit
Gesundheitsdienstleistern und Sportartikel-
herstellern, um weitere Zielgruppen zu errei-
chen?

= Eine Diskussion zum Thema Digitalisierung hat
stark etwas mit Daten und deren Nutzung zu
tun. Hier aktuell intensiv diskutiert wird alles
im Kontext Open Data. Offene Datenbanken
sind eine gute Moglichkeit, touristischen Con-
tent zu teilen, sodass viele Kooperationspart-
ner davon profitieren. Die Herausforderung
besteht z. B. in der Teilung personenbezogener
Daten oder in Bezug auf Autorenrechte. So gut
das Prinzip klingt, sind hier noch viele Fragen
ungeklart.

Die Studie hatte einen speziellen Fokus auf die digitale
Navigationwahrend der Aufenthaltsphase.Soergeben
sich aus der wachsenden Bedeutung der Orientierung
mit digitalen Endgerdaten und dem Nebeneinandervon
digitaler und physischer Besucherlenkung zahlreiche
weitere Fragen. BTE und DWYV verfolgen das Ziel, das
Miteinander von digitaler und physischer Besuch-
erlenkung zu gestalten.

= Die Abstimmung der Wege im Planungspro-
zess, z. B. mit den Eigentliimern und den Natur-
schutzbehorden sowie qualitative Anspriiche
an die Routenfiihrung und Sicherheitsaspek-
te dirfen bei einer ,Digitalmarkierung” nicht
verloren gehen. Die Qualitat digitaler Routen
sollte dem Angebot physisch markierter Wan-
derwege entsprechen. Dies erfordert Sorgfalt
bei der Planung und Abstimmung. Gleiches gilt
fur die Gewahrleistung der Qualitatssicherung
der Wege inklusiv der Verkehrssicherung.

= Fir die zukinftige Ausgestaltung der digita-
len Besucherlenkung in der Landschaft und
ein leistungsfahiges Miteinander von digitaler
und physischer Markierung missen Losungs-



ansatze erarbeitet werden. Zukinftig sollte
sichergestellt sein, dass Markierung und Be-
schilderung sowie digitales Routing optimal
ineinandergreifen. Wie kénnen zukinftig die
physisch markierten Systeme und die digita-
len Darstellungen harmonisiert werden? Daflr
missen technische Standards/Datenqualita-
ten definiert werden, um physisch markierte
Wege in digitale Losungen zu Ulbernehmen
(z. B. Standards flur Genauigkeit, Aktualitdt der
Daten, Datenformat, Schnittstellen).

Nutzergenerierte Inhalte bilden eine Heraus-
forderung. In zahlreichen Portalen (z. B. Out-
dooractive, GPSies, Komoot) stellen Nutzer
eigene Wege ein. Diese werden geteilt und
von der Community dieser Portale als Emp-
fehlungen genutzt. Diese nutzergenerierten
Wegevorschldage sind in der Regel nicht mit
den Eigentlimern, dem Naturschutz, dem Forst
etc. abgestimmt. Auch kdnnen Sicherheitspro-
bleme bestehen. Wie kénnen offizielle, abge-
stimmte und sichere Routenempfehlungen in
den Vordergrund gestellt und von Nutzer-Rou-
ten abgegrenzt werden? Brauchen wir Mog-
lichkeiten, fehlerhafte/unerwiinschte digitale
Wegevorschlage Dritter zu verhindern oder zu
verbieten?

Fir digitales Routing ist die erforderliche
Rechts- und Planungssicherheit zu gewdhr-
leisten. Aktuell ist nicht geklart, ob bzw. unter
welchen Bedingungen Autoren und Verbreiter
(= Portale) von digitalen Routenvorschlagen als
Verursacher eines (FulRganger-)Verkehrs voll
oder teilweise haftbar sind, wenn etwas auf
den Routen passiert. Hier bedarf es angepass-
ter, zeitgemaRer Regelungen.
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Ihr verlasslicher Partner in der Tourismusentwicklung - erfahren, kompetent, engagiert & kreativ seit 1989

BTE steht fiir praxisorientierte, umsetzbare Tourismusberatung und Konzeptentwicklung in der Regionalentwicklung auf Basis profunder
Fachkenntnisse in einem interdisziplindren Team. Wir denken umsetzungsorientiert und fachlibergreifend Prozesse bis zum Ende und
bieten fur jeden Kunden verstandliche und visuell aufbereitete Ergebnisse. Von uns erhalten Sie Beratungsleistungen von der Strategie-
entwicklung bis zur praktischen Umsetzung.

Zentrale Leistungen: Wichtige Themenfelder:

= Organisationsberatung = Aktivtourismus (Wandern, Radfahren, Reiten, Wassersport)
= Marken- und Marketingstrategien = Nachhaltiger Tourismus

= Machbarkeit- & Wirtschaftlichkeitsstudien = Naturtourismus mit einem Schwerpunkt auf

= Destinationsentwicklung & Tourismuskonzepte GroRschutzgebiete

»  Event- & Wettbewerbsorganisation * Beschilderung & Besucherlenkung

= Regionale Entwicklungskonzepte = Gastgewerbe & Freizeitattraktionen

= Grafik, PR & Kommunikation *  Kulturtourismus

= Infrastrukturplanung

Die BTE inhouse Werbeagentur erarbeitet Medien for Wanderprodukte und Wanderregionen, u. a.

= Corporate Design = Infotafeln
= Tourenguides = Anzeigen
=  Wanderkarten = Routenlogos und Markierungszeichen

= Internetseiten

Weitere Informationen unter: www.bte-tourismus.de
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