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Kurzfassung

Kurzfassung

Problem und Relevanz: Das Wandern ist mit 68% die beliebteste Aktivitat der
Sommergaste in Osterreich (Osterreich Werbung, 2023). Im Vergleich dazu
erscheint jedoch das Interesse am Weitwandern mit 2,4% eher gering, obwohl

das Weitwandern oftmals als Trend im Wandertourismus dargestellt wird.

Ziele und Fragestellung: Diese Masterarbeit beschaftigt sich daher mit den
Angeboten fur das Weitwandern und verfolgt das Ziel, mehr Gaste fiur das
Weitwandern zu begeistern. Hierfur wird der Frage nachgegangen, mit wel-
chen Malnahmen sich touristische Weitwanderangebote in Osterreichischen
Destinationen optimal gestalten lassen, sodass sie den Erwartungen der
Gaste entsprechen oder diese sogar ubertreffen. Durch Erfiillung von Kunden-
anforderungen resultiert Zufriedenheit (oder Begeisterung), die unter anderem

dazu fuhren kann, dass die Nachfrage nach Weitwandern steigt.

Methode: Im Theorieteil wurde durch eine selektive Literaturrecherche und
Schneeball-Methode die Gastegruppe der Weitwandernden anhand einer Per-
sona charakterisiert. Danach folgte der empirische Teil, dessen Vorgehens-
weise auf dem Kano-Modell beruht. Zunachst wurden Weitwanderangebote
von Osterreichischen Destinationen mithilfe der qualitativen Inhaltsanalyse
analysiert, um die Merkmale zu identifizieren, mit denen Gaste wahrend einer
Weitwanderung in Berihrung kommen. Die Merkmale wurden in einer Online-
Befragung von den Gasten bewertet und anschliefend wurde ausgewertet,

inwieweit sich die einzelnen Merkmale auf die Gastezufriedenheit auswirken.

Ergebnisse: Beschilderte Wege werden vorausgesetzt und konnen bei Nicht-
Vorhandensein zu Unzufriedenheit fiihren (Basismerkmale). Ubernachtungen,
abwechslungsreiche Landschaften, Naturattraktionen und Einkehrmdglichkei-
ten werden explizit erwartet und flhren, je besser sie erflllt werden, zu héherer
Zufriedenheit (Leistungsmerkmale). Zusatzlich sorgen Gepackservice, Gaste-
cards, Aussichtspunkte, Verweilplatze, Kulturguter und Mdglichkeiten, regio-
nale Produkte zu verkosten (Begeisterungsmerkmale), fur Begeisterung, wenn

sie in Weitwanderangebote integriert sind.
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Kurzfassung

Implikationen fir die Praxis: Durch das Kano Modell kann eine Priorisierung
einzelner Merkmale vorgenommen werden, sodass Destinationen entspre-
chend an der Angebotsoptimierung ansetzen konnen: z. B. Leistungsmerk-
male gezielt kommunizieren und Begeisterungsmerkmale geschickt wahrend

der Weitwanderung platzieren.

Schlusselbegriffe: Weitwandern, Wandertourismus, Gastezufriedenheit,

Kano-Modell, Angebotsoptimierung
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Abstract

Abstract

Problem and relevance: At 68%, hiking is the most popular activity among
summer visitors in Austria (Osterreich Werbung, 2023). In comparison, how-
ever, interest in long-distance hiking appears to be rather low at 2.4%, although

long-distance hiking is often presented as a trend in hiking tourism.

Aims and research question: This master thesis therefore focusses on the
offers for long-distance hiking and aims to get more guests interested in long-
distance hiking. For this purpose, the following question is investigated: which
measures can be used to optimize long-distance hiking offers in Austrian des-
tinations so that they meet or even exceed guests' expectations. The fulfiiment
of customer requirements results in satisfaction (or enthusiasm), which also

can lead to an increase in demand for long-distance hiking.

Method: In the theoretical part, a selective literature research and the snowball
method were used to characterize the guest group of long-distance hikers via
a persona. This was followed by the empirical part, which was based on the
Kano’s model. First, existing long-distance hiking offers from Austrian destina-
tions were analyzed using the qualitative content analysis in order to identify
the features that guests come into contact with during a long-distance hike.
These features were then evaluated by the participants in an online survey and
subsequently it was possible to analyze the extent to which each feature im-

pacts guest satisfaction.

Results: Signposted trails are taken for granted and if this requirement is not
fulfilled it can lead to dissatisfaction (Must-be Requirements). Accommodation,
varied landscapes, natural attractions and places to stop for refreshments are
explicitly expected and, the better they are fulfilled, the higher the level of sat-
isfaction (One-dimensional Requirements). In addition, luggage service, guest
cards, viewpoints, lingering places, cultural attractions and opportunities to
sample regional products (Attractive Requirements) can lead to enthusiasm if

they are integrated into long-distance hiking offers.
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Abstract

Practical implications: The Kano’s model helps destinations to prioritize in-
dividual features of a long-distance hiking offer and provides indications to op-
timize their offer accordingly. One-dimensional Requirements should be com-
municated specifically and Attractive Requirements should be cleverly placed

throughout the long-distance hike.

Keywords: Long-distance hiking, Hiking tourism, Tourist satisfaction, Kano's

model, product optimization

Gastezufriedenheit beim Weitwandern V



Inhaltsverzeichnis

Inhaltsverzeichnis
Eidesstattliche Erklarung |
Kurzfassung |
Abstract v
Abbildungsverzeichnis IX
Tabellenverzeichnis IX
Abkiirzungsverzeichnis IX
1. Einleitung 1
1.1. Hintergrund und Problembeschreibung...........coociiiiiiieec e, 1
1.2. Neuigkeitswert und Forschungsbedarf............cccceeiiiiiiiiiie e, 2
1.3. Ziele und Nicht-Ziele..........cccco o 2
1.4. FOrsSCNUNGSIIAgEN ...t e e e e e e e e e e e anes 3
2. Methode 6
21. LiteraturreCherChe............oooiiii et eeeeneenees 7
211, Selektives VOrgeNeN ........cooiiiiiiiiiiie e 8
2.1.2.  SUChINSITUMENTE ... ..ottt e s e e e e e 8
2.1.3. SUChDEGIIE.....eiieieiee e 9
2.1.4.  Schneeball-MethOde.........ccuuiiiiiiiiiee e 10
2.1.5.  Auswahlkriterien der QUEIIEN ..........coouiiiiiiiee e 11
2.2 EMPpIrische FOrSChUNG ........ooiiiii e 12
2.21. Kano-Modell der Kundenzufriedenheit — theoretische Grundlagen................... 13
2.2.2. Empirische Methodenwahl — Mixed-Methods Ansatz ...........ccccceovciviiieneeeninns 16
2.3. Gender Und DIVErSItaAL..........uuui 21
2.4, Ethik und DatenSChULZ............oooiiiiiiieeeee e eereeeees 21

Gastezufriedenheit beim Weitwandern VI



Inhaltsverzeichnis

3. Ergebnisse: Theoretischer Teil 24
3.1. Weitwandern im TOUFISMUS .........oeiiiiiiiieiieeee et 24
3.1.1.  Hauptzweck einer Weitwanderung ...........ccccoovieiiiiieieeiiieeeeee e 25

3.1.2.  Der Aspekt der Dauer beim Weitwandern ...........ccccccvoiiiiinieee e 28

3.1.3.  Weitwandern in Destinationen .............cccoooviiiiiiiiii e 31

3.1.4. Fazit: Definition von touristisches Weitwandern..............cccccovveiiiieecincice e, 34

3.2. Die Gastegruppe der Weitwandernden .............ccoveeoeiiiiiiiie e 35
3.2.1.  DemografiSChe ASPEKIE.........oii i 35

3.2.2. Motive fur das Weitwandern ............ccooiiiiiiiiiiiiie e 37

3.2.3. Bevorzugte Aufenthaltsdauer ... 39

3.2.4.  Wanderlandschaften in OSterreiCh.............c.ccooveveueieveeeeeecceeeeeeeee e 41

3.2.5. Anforderungen beim Weitwandern ............cccoooooiieiiie i 43

3.2.6. Zusammenfassende Persona und Fazit .............cccoeiiiiiiiiiniic e 46

4. Ergebnisse: Empirischer Teil 48
4.1, Identifikation der Merkmale von Weitwanderungen ............ccccccoviieeiiniienenne. 48
4.1.1. Der Aspekt der OrganiSation..............ooceeieiiiieeeriie e 48

4.1.2.  Auswahl der Auswertungseinheiten.............ccccooiiiii e 49

4.1.3. Qualitative Inhaltsanalyse der Weitwanderangebote .............cccccceivieiiiiienenns 52

4.2. Erstellung des Fragebogens. ... 54
4.2.1. Bipolare Frageformuli€rung .........cccoooioeiieiiiiee e e e 54

4.2.2.  Pretest und Uberarbeitung............cccooueeeveuieereeieceeceeeeeeeeee e 55

4.2.3.  Finaler Aufbau und LayOut...........ccoiiiiiiiiiiiiiie e 56

4.2.4. Weitere Einstellungen vor der AKEVIErUNG ........oooiiiiiiiiiiiiiie e 57

4.3. Durchflhrung der Datenerhebung ..o 57

4.4, Datenauswertung und Ergebnisdarstellung..........ccccooooiiiiiieiiiiiiiniiie s 58
4.4.1.  Deskriptive StatiStiK .......cccoeiiiiiiiiii 58

4.4.2. Kategorisierung der Merkmale nach Haufigkeiten ...............ccooooic 61

5. Diskussion 65

Gastezufriedenheit beim Weitwandern VI



Inhaltsverzeichnis

6. Conclusio 72
6.1. Beantwortung der Unterfragen ...........eoeviiiiiiiiiiiiiiee e 72

6.2. Beantwortung der Hauptforschungsfrage und Handlungsempfehlungen ......... 75

6.3. REIEXION ... e 78
6.3.1. Schwéachen und mdgliche Limitationen.............ccccoiiiiiiiin e 78

6.3.2.  Starken der Masterarbeit .............cooeiiiiiiiiiii 82

6.4. Offene Fragen und weiterflihrende Forschungen ...........cccccveeeiieiiiiiiiiiineneen, 83

6.5. Zusammenfassende SChIUSSWOItE...........cceeiiiiiiiiiii e 84
Literaturverzeichnis Xl
Anhang XIX
Anhang A: Kategoriensystem — Merkmale Weitwanderangebote..............ccccccenneen. XIX
Anhang B: Merkmale fiir den Fragebogen ...........ccccoooiiiiiiiiiei e XXV
ANhang C: FragebOgen .........ueeiiiiiiiiiieee et XXVI

Gastezufriedenheit beim Weitwandern VI



Abbildungsverzeichnis

Abbildungsverzeichnis

Abbildung 1: Uberblick (ber den FOrSChUNGSPIOZESS ...........ccviueeueeeeeeeeeeeeeeeseeeeeeeeeeeeeeeennns 6
Abbildung 2: Grafische Darstellung des Kano-Modells...........cccocooiiiiiiiiiiiiieeee e 15
Abbildung 3: Wandermotive im Jahresvergleich 2022 und 2023............ccccooviieiiinieneenieenn, 26
Abbildung 4: Arten eines wandertouristischen Aufenthaltes..............cccoociiiiiiies 29
Abbildung 5: Altersgruppen der Géste, die in Osterreich weitwandern ................ccccoccevenn.... 36
Abbildung 6: Herkunftslander der Gaste, die in Osterreich weitwandern ...............ccccce....... 37
Abbildung 7: Aufenthaltsdauer von Weitwandernden in Osterreich im Sommer 2023 .......... 39
Abbildung 8: GroRlandschaften in OSterreiCh ...........c.ocvovevieeeeeeeeeeeeeeeee e 41
Abbildung 9: Altersverteilung der Stichprobe............cccccooiiiiiiii e 59
Abbildung 10: Geschlechterverteilung der Stichprobe ..., 60
Abbildung 11: Herkunftsverteilung der Stichprobe............ccoooiiiii, 61

Tabellenverzeichnis

Tabelle 1: Beispiele fur Suchbegriffe, die in der Masterarbeit verwendet werden................... 9
Tabelle 2: Empirische Schritte im Rahmen des Kano-Modells..........cccccooviiiiiiiiiieeeiiiiee, 16
Tabelle 3: Auswahl von 11 Weitwanderungen in 6sterreichischen Destinationen ................ 51
Tabelle 4: Identifizierte Merkmale von Weitwanderungen .............cccoooeeiiiiieei e 54
Tabelle 5: Matrix der Antwortkombinationen im Kano-Modell..............cccccooiiiiiiiiiiiiiiinns 62
Tabelle 6: Finale Zuordnung der Weitwander-Merkmale in die Kano-Kategorien................. 63
Tabelle 7: KategorienSySteM .. ... e XXIV

Abkurzungsverzeichnis

bzw. beziehungsweise
ca. circa
etal. et alii (,und andere®)
km Kilometer
MA Masterarbeit
0.g. oben genannt/e/n

Gastezufriedenheit beim Weitwandern IX



Abklrzungsverzeichnis

o.J. ohne Jahr
S. Seite
T-MONA Tourismus-Monitor Austria
URL Uniform Resource Locator
usw. und so weiter
z. B. zum Beispiel

Gastezufriedenheit beim Weitwandern



Einleitung

1. Einleitung

1.1. Hintergrund und Problembeschreibung

Wandern ist die am haufigsten ausgetiibte Aktivitat der Sommergaste in Oster-
reich. Zahlen aus der T-MONA Urlauberbefragung® zeigen, dass in der Som-
mersaison 2023 mehr als zwei Drittel (68%) der Gaste mindestens einmal
wahrend ihres Aufenthaltes gewandert sind. Fur knapp die Halfte (48%) der
Gaste stellte Wandern die Hauptaktivitat inres Aufenthaltes dar, in diesen Fal-
len spricht man von einem Wanderurlaub (Osterreich Werbung, 2023). Ein

Wanderurlaub war die beliebteste Urlaubsart der Sommergéaste in Osterreich.

Eine Variante, einen Wanderurlaub umzusetzen, stellt das Weitwandern dar
(= Wandern in mehreren Tagesetappen). In diversen Pressetexten lese man
heutzutage oftmals die Aussage, dass Weitwandern im Trend liege und als
Alternative zu Auslandsreisen sehr beliebt sei. Laut Behrens-Egge & Ba-
ruschke sollten Weitwanderwege in einer Wanderregion vertreten sein, da sie
,Leitprojekte“ darstellen und haufig eine starkere Beachtung finden wirden als
Tagestouren (2019, S. 113). Im Zuge einer Wanderstudie der Universitat In-
nsbruck kam man jedoch zu dem Schluss, dass zum Zeitpunkt der Studie im
Jahr 2018 zwar vermehrt Weitwanderangebote kreiert und etabliert, jedoch
kaum in Anspruch genommen wurden (nur 5% der Befragten flhrten langere
Wanderungen >8h durch) (Ortner & Peters, 2020, S. 33). Die genannte Wan-
derstudie wurde zwar im alpinen Raum durchgefluhrt, jedoch zeigt auch die
Osterreichweite T-MONA Urlauberbefragung, dass lediglich 2,4% der Befrag-
ten ,Weitwandern/Pilgern“ als Urlaubsaktivitdt im Sommer 2023 angegeben
hatten (Osterreich Werbung, 2023). Dieser Prozentsatz erscheint im Vergleich

zum allgemein hohen Interesse am Wandern (die o. g. 68%) eher gering.

Daher beschaftigt sich die vorliegende Forschung mit der Angebotsoptimie-
rung von touristischen Weitwanderangeboten, sodass es den Erwartungen der

TT-MONA ist die Abkiirzung fir Tourismus-Monitor Austria und ist eine regelmaRige Gastebefragung in Os-

terreich, die Informationen zum Reiseverhalten im ésterreichischen Ubernachtungstourismus liefert.
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Einleitung

Weitwandernden entspricht. Wenn Erwartungen erflllt werden, resultiert Zu-
friedenheit, die wiederum zu Weiterempfehlung und unter anderem dazu flhrt,

dass die Weitwandertouren und deren Angebote mehr genutzt werden.

1.2. Neuigkeitswert und Forschungsbedarf

Die Erforschung des Themas hilft dabei, die Gastegruppe der Weitwandern-
den besser zu verstehen. Sie liefert Einblicke in die Erwartungshaltung dieser
Zielgruppe: was wird bei Weitwanderangeboten vorausgesetzt, was wird ex-
plizit gefordert und was fuhrt zu Begeisterung. Mithilfe der Kano-Methode kann
eruiert werden, inwieweit sich einzelne Angebotsmerkmale von Weitwander-
angeboten (z. B. Gepacktransport, Picknick, usw.) auf die Gastezufriedenheit
auswirken. Darauf aufbauend kann Optimierungspotenzial aufgezeigt werden,
sodass Destinationen angemessen darauf reagieren konnen, um den Anfor-
derungen der Zielgruppe gerecht zu werden bzw. deren Erwartungen zu uber-

treffen.

1.3. Ziele und Nicht-Ziele

Die Masterarbeit strebt eine gesteigerte Gastezufriedenheit bei touristischen
Weitwanderangeboten als primares Ziel an, um in weiterer Folge mehr Gaste
fur das Weitwandern zu begeistern. Um dies zu ermdglichen, sollen auf Basis
der durch die Kano-Methode gewonnenen Analyseergebnisse Handlungs-
empfehlungen fir dsterreichische Wanderdestinationen zur Verfligung gestellt
werden. Diese Handlungsempfehlungen beziehen sich auf MalRnahmen, wie
sich touristische Angebote fur das Weitwandern in sterreichischen Destinati-

onen optimal gestalten lassen.

Die vorliegende Forschung beabsichtigt nicht, Angebote flr einen Weitwan-
derweg in einer bestimmten Destination zu konzipieren. Des Weiteren ist es
nicht Ziel dieser Arbeit, alle Weitwanderwege in die Analyse miteinzubeziehen,
weshalb sich eine Limitation hinsichtlich der Etappenanzahl ergibt: der Haupt-
fokus liegt auf Weitwanderungen mit bis zu 15 Tagesetappen, da die meisten
Weitwandernden in Osterreich ihre Weitwanderung auf diese Aufenthalts-
dauer auslegen (Grafik siehe Kapitel 3.2.3).
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Einleitung

1.4. Forschungsfragen

Abgeleitet aus der Zielsetzung soll im Rahmen der Masterarbeit folgende

Hauptforschungsfrage beantwortet werden:

Mit welchen Malinahmen lassen sich touristische Weitwanderangebote in 6s-

terreichischen Destinationen optimal gestalten?

Folgende Unterfragen sollen dabei helfen, den Forschungsprozess zu glie-
dern, um Schritt fur Schritt der Beantwortung der Hauptforschungsfrage naher

zu kommen:

Unterfrage 1: Wie lasst sich die Gastegruppe der Weitwandernden charakte-

risieren?

e These: Weitwandernde absolvieren eine langere Wanderung in mehreren
Tagesetappen und haben das Bedurfnis nach einer genussvollen Wande-
rung, bei der das Naturerleben und die Entschleunigung mehr im Vorder-

grund stehen als die sportliche Leistung.

e Durch Beantwortung dieser Unterfrage kann anhand einer Persona die
Zielgruppe naher beschrieben werden, indem die Motive, Wandervorlie-

ben und Anforderungen erfasst werden. Dies erfolgt im Theorieteil.

Unterfrage 2: Mit welchen Angebotsmerkmalen kénnten Weitwandernde wah-

rend ihrer mehrtagigen Wanderung in Berihrung kommen?

e These: Weitwandernde konnten mit unterschiedlichen Angebotsmerkma-
len in Berihrung kommen: Gepackservice (von Unterkunft zu Unterkunft),
Ubernachtungen in unterschiedlichen Unterkiinften entlang der Route,
landschaftliche Attraktionen (z. B. Wasserfalle, ...), Rastplatze (z. B. Aus-
sichtsplattformen, Sonnenbanke, ...), Gastronomiebetriebe, Zustiegs- und
Abholungspunkte, usw.

e Durch Beantwortung dieser Unterfrage kdonnen die wesentlichen Merk-

male (wie inkludierte Leistungen und Attraktionen, usw.) wahrend einer
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Weitwanderung identifiziert werden. Dies bildet die Basis fur die weiteren
Schritte der empirischen Forschung, in der diese Merkmale bewertet und
anhand folgender Unterfragen 3-5 (gemald dem Kano-Modell — Erlaute-

rungen in Kapitel 2.2.1) kategorisiert werden konnen:

Unterfrage 3 (Basismerkmale): Welche Angebotsmerkmale werden bei

Weitwanderungen von der Zielgruppe (stillschweigend) vorausgesetzt?

e These: Weitwandernde setzen voraus, dass die Ubernachtungen im An-
gebot inkludiert sind und das die Weitwanderung auf beschilderten Wegen

verlauft.

¢ Diese Unterfrage soll Antworten darauf liefern, welche Merkmale bei Weit-
wanderangeboten zu Unzufriedenheit fihren, wenn sie nicht vorhanden
sind. Diese sogenannten Basismerkmale fuhren andersrum jedoch nicht
zu Zufriedenheit, wenn sie vorhanden sind, da sie als selbstverstandlich

angesehen werden (Klein, 2024).

Unterfrage 4 (Leistungsmerkmale): Welche Angebotsmerkmale werden bei

Weitwanderungen von der Zielgruppe (explizit) erwartet?

e These: Weitwandernde erwarten sich, dass Merkmale wie Aussichts-
punkte, langere Pausen bei Verweilplatzen und Naturattraktionen (z. B.

Seen, usw.) im Routenverlauf integriert sind.

e Diese Unterfrage hilft dabei, herauszufinden, welche Merkmale explizit ge-
fordert werden und sich je nach Erfullungsgrad auf die Gastezufriedenheit
auswirken. Das Fehlen dieser sogenannten Leistungsmerkmale wurde die
Gaste storen (Klein, 2024).

Unterfrage 5 (Begeisterungsmerkmale): Welche Merkmale kénnten in Weit-

wanderangebote integriert werden, um die Weitwandernden zu begeistern?
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e These: Leistungen, wie Picknicks, Verkostungen bei regionalen Betrieben
oder Besuch von Kulturgutern konnten zusatzlich in Weitwanderangebote

integriert werden, um die weitwandernden Gaste zu begeistern.

e Die Beantwortung dieser Unterfrage tragt dazu bei, Merkmale zu identifi-
zieren, die von den Weitwandernden nicht erwartet werden, bei Vorhan-
densein jedoch zu Begeisterung und hoher Nutzensteigerung fihren kon-
nen. Bei Nicht-Vorhandensein dieser Merkmale kommt es aber nicht zu
Unzufriedenheit (Klein, 2024).
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2. Methode

Um die Hauptforschungsfrage inklusive Unterfragen zu beantworten, gliedert
sich die Masterarbeit in einen theoretischen und einen empirischen Teil. Nach-

folgend wird ein Uberblick tiber den Forschungsprozess geboten:

THEORIE EMPIRIE
Methode: Methode: Methode: Methode: SCHLUSS-
Selektive Literatur- Analyse vorhandener Quantitative Kano-Analyse FOLGERUNG
recherche, Schneeball- Angebote & qualitative Onlinebefragung
Methode Inhaltsanalyse

Weitwandern im Tourismus

o Identifizierung der Bewertung der Kategorisierung der Handlungs-
o Merkmale, mit denen Angebotsmerkmale Angebotsmerkmale empfehlungen zur
Charakterisierung der N = : - ot o i
n Gaste wahrend einer durch hinsichtlich ihrer Angebotsoptimierung
Gastegruppe der < = : . = A
. . Weitwanderung in Untersuchungs- Auswirkung auf die fur osterreichische
Weitwandernden in Form . . . 3 : :
Beruhrung kommen teilnehmende Gastezufriedenheit Destinationen

einer Persona

Abbildung 1: Uberblick iber den Forschungsprozess
Quelle: eigene Darstellung

FUr die methodische Vorgehensweise wird zunachst eine selektive Literatur-
recherche nach Haas et al. (2013) kombiniert mit der Schneeball-Methode
(Doring & Bortz, 2016, S. 160; Sandberg, 2013, S. 60) durchgefuhrt, um das
Thema aus theoretischer Sicht zu beleuchten. Nach einer kurzen Einfihrung
in den Wandertourismus werden im theoretischen Teil der Begriff Weitwan-
dern fUr die vorliegende Masterarbeit definiert sowie die Gastegruppe der
Weitwandernden in Form einer Persona nach Kirchem & Waack (2021) cha-
rakterisiert (Unterfrage 1). Im darauffolgenden empirischen Teil werden beste-
hende Weitwanderangebote aus dsterreichischen Destinationen im Rahmen
einer genuinen Dokumentenanalyse nach Doring & Bortz (2016, S. 533) und
mithilfe der qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring (2022) analysiert, um die
wesentlichen Merkmale (Leistungen wie Gepacktransport oder Attraktionen
wie Kulturguter, usw.) zu identifizieren, mit denen die Gaste wahrend ihrer
Weitwanderung in Beruhrung kommen (Unterfrage 2). In einem weiteren

Schritt werden die identifizierten Angebotsmerkmale im Rahmen einer Online-

Gastezufriedenheit beim Weitwandern 6



Methode

befragung (Wagner-Schelewsky & Hering, 2019, S. 787) von den Teilnehmen-
den bewertet. Fir die anschlieRende Auswertung wird das Kano-Modell (Bai-
lom et al., 1996; Kano et al., 1984; Klein, 2024) angewendet, um zu eruieren,
welche Merkmale vorausgesetzt (Unterfrage 3), erwartet (Unterfrage 4) bzw.
zu Begeisterung fuhren kdnnen (Unterfrage 5). Durch die Kategorisierung in
diese Merkmalsgruppen kann daraufhin interpretiert werden, inwieweit sich die
einzelnen Merkmale auf die Zufriedenheit auswirken. Darauf aufbauend wer-
den MalRnahmen zur Angebotsoptimierung abgeleitet und aufgezeigt (Haupt-
forschungsfrage), die als Handlungsempfehlungen (Berger-Grabner, 2016,
S. 62) fur osterreichische Destinationen zusammengefasst werden. Diese sol-
len dazu dienen, die Gastezufriedenheit mit touristischen Weitwanderangebo-

ten zu steigern bzw. mehr Gaste fur das Weitwandern zu begeistern.

In den nachfolgenden Unterkapiteln werden die Methoden fir die theoretische
(siehe Kapitel 2.1) als auch flr die empirische Ausarbeitung (siehe Kapitel 2.2)
genauer erlautert. Die Ergebnisse aus der Theorie befinden sich in Kapitel 3

und die Ergebnisse der Empirie in Kapitel 4.

2.1. Literaturrecherche

Um den theoretischen Rahmen dieser Masterarbeit darzulegen, wird zunachst
eine Literaturrecherche durchgefuhrt. Die Literatursuche erfolgt selektiv (siehe
Kapitel 2.1.1) mithilfe mehrerer Suchinstrumente (siehe Kapitel 2.1.2) nach
vorab definierten Suchbegriffen (siehe Kapitel 2.1.3). Zusatzlich wird auch die
Schneeball-Methode angewendet (siehe Kapitel 2.1.4). Fir die Literaturaus-

wahl dienen im Vorfeld festgelegte Kriterien (siehe Kapitel 2.1.5).

Inkludierte Literaturquellen in der vorliegenden Masterarbeit werden mithilfe
des Zitierprogramms Zotero (Berger-Grabner, 2016, S. 105) erfasst und ver-
waltet, wobei die Zitierweise nach APA 7. Edition (American Psychological
Association, 2020) erfolgt.
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2.1.1. Selektives Vorgehen

In dieser Masterarbeit wird selektiv nach passender Literatur gesucht. Laut
Haas et al. eignet sich die selektive Literatursuche, im Vergleich zur systema-
tischen Suche, vor allem fur Fragestellungen, zu denen wenig publiziert wurde.
Wahrend bei der systematischen Suche versucht wird, die Fllle an Publikati-
onen, die bereits zu einem Thema vorliegt, moglichst vollstandig zusammen-
zutragen, erfolgt die selektive Suche zweckgerichtet auf Materialien, welche
einen Beitrag zur Beantwortung der Forschungsfrage leisten (2013, S. 15). Fur
die Masterarbeit lasst sich die Wahl der selektiven Methode dadurch begrun-
den, dass wissenschaftliche Quellen zu den Anforderungen an touristische An-
gebote fur das Weitwandern limitiert sind. Daher wird zum einen auch zweck-
gerichtet in den thematisch umfangreicheren Bereichen ,Tourismus® und
,Destination“ nach passenden Inhalten gesucht, die flr die Fragestellung inte-

ressant sein konnten.

Zum anderen wird neben vorhandener publizierter Literatur (Monographien,
Sammelwerke, wissenschaftliche Artikel, Online-Publikationen) auch auf nicht
publizierte (graue) Literatur zurtickgegriffen (Goldenstein et al., 2018, S. 52).
Dazu zahlen Produktinformationen, Kleinschrifttum und interne Berichte
(Berninger et al., 2023, S. 45) von touristischen Destinationen und Organisati-
onen. Diese sind fur die vorliegende Masterarbeit dahingehend relevant, da
sie Informationen daruber liefern, wie Weitwanderangebote in Osterreichi-

schen Destinationen umgesetzt werden.

2.1.2. Suchinstrumente

Um eine erste Auswahl an passenden Literaturquellen ausfindig zu machen,
findet die Recherche zunachst im Online-Bibliothekskatalog der FH JOAN-
NEUM sowie im Osterreichischen Bibliothekenverbund statt. Aufgrund der 6rt-
lichen Nahe stellt die Plattform UBsearch der Universitatsbibliothek Salzburg
den wichtigsten Ausgangspunkt zur Recherche dar. Darlber hinaus werden
als weitere Suchinstrumente (Berninger et al., 2023, S. 48; Doring & Bortz,

2016, S. 159) die wissenschaftlichen Online-Datenbanken ScienceDirect,
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SpringerLink, Emerald Insight und ResearchGate verwendet. Die Suchma-
schine Google Scholar wird ebenfalls genutzt, um passende Literatur zu fin-
den. Die Internetrecherche wird mithilfe der allgemeinen Suchmaschine

Google erganzt (Voss, 2020, S. 89), um Webseiten von touristischen Organi-

sationen und Destinationen in die Recherche miteinzubeziehen.

2.1.3. Suchbegriffe

Mithilfe der eben angefuhrten Suchinstrumenten erfolgt die selektive Recher-
che auf deutscher und englischer Sprache, sodass der Zugang zu einer brei-

teren Literaturauswahl gegeben ist. Die folgende Tabelle listet die primaren

Suchbegriffe auf:

Deutsche Suchbegriffe

Englische Suchbegriffe

Wandertourismus

Hiking tourism

Wandern

Hiking

Weitwandern

Long-distance hiking

Genusswandern Pleasure hiking
Angebot Offer

Motiv Motivation
Anforderungen Requirements
Erwartungen Expectations

Angebotsoptimierung

Product optimization

Destination Destination
Tourismus Tourism
Naturtourismus Nature Tourism
Kano Modell Kano’s model
Kundenzufriedenheit Tourist satisfaction
Zufriedenheit Satisfaction

Tabelle 1: Beispiele fur Suchbegriffe, die in der Masterarbeit verwendet werden
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Beispiele flr verwendete Suchkombinationen flr den Theorieteil sind:

(Long distance hiking) AND (Tourism)
(Hiking) AND (Tourism)
e (Destination) AND (Wandertourismus)
(Weitwandern) AND (Motive)
(Wandern) AND (Angebot) AND (Anforderungen)

Fir die theoretischen Grundlagen der empirischen Forschung (siehe Kapitel

2.2.1) werden unter anderem folgende Begriffe miteinander kombiniert:

e (Tourism) AND (Kano's model)
e (Wandern) AND (Kundenzufriedenheit)
e (Weitwandern) AND (Zufriedenheit)

2.1.4. Schneeball-Methode

Neben der selektiven Suche wird im Rahmen der Literaturrecherche von der
Schneeballmethode Gebrauch gemacht. Hierfir liefern die Literaturverzeich-
nisse einiger bekannter Ausgangsquellen Hinweise zu weiteren Quellen, die
ebenfalls fur die eigene Recherche interessant sind (Doéring & Bortz, 2016,
S. 160). Einerseits wird man auf diese Weise schnell auf eine Vielzahl an re-
levanten Forschungsarbeiten aufmerksam, andererseits muss darauf geachtet
werden, dass man sich nicht auf bestimmte Forschungsthemen in der Vergan-
genheit beschrankt (Sandberg, 2013, S. 70). Um auf aktuellere Literatur auf-
merksam zu werden, kann das Schneeballverfahren auch zukunftsorientiert
angewendet werden, indem nach Arbeiten recherchiert wird, in welchen die
Ausgangsquelle ihrerseits zitiert wurde (Berninger et al., 2023, S. 64). Wesent-

liche Ausgangsquellen flr die Masterarbeit stellen folgende Quellen dar:

e Dreyeretal. (2010): Wandertourismus: Kundengruppen, Destinationsmar-
keting, Gesundheitsaspekte. Es ist zwar zu beachten, dass die Veroffent-
lichung dieser Quelle zum Zeitpunkt der Masterarbeit bereits 14 Jahre zu-

ruckliegt, jedoch liefert dieses Werk grundlegende Informationen Uber den
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wandertouristischen Markt (Angebot sowie Nachfrage), die fur die weitere
Ausarbeitung dieser Masterarbeit von Relevanz sind.

Knoll (2016): Handbuch Wandertourismus. Diese Literaturquelle themati-
siert zwar hauptsachlich den Wandertourismus in Deutschland, beinhaltet
jedoch unter anderem Erfahrungen und Beispiele aus der Praxis, die sich
auch auf Osterreich beziehen.

Osterreichs Wanderdorfer (2022a): Das Weitwandern Portal. Diese Inter-
netquelle konnte zwar als graue Literatur eingeordnet werden, liefert je-
doch (1) fur das vorliegende Forschungsthema spezifische Daten und (2)
praxisrelevante Einblicke in den Osterreichischen Weitwandertourismus.
Bailom et al. (1996): Das Kano-Modell der Kundenzufriedenheit. Bei dieser
Quelle ist die Aktualitat kritisch zu hinterfragen, da das Veroéffentlichungs-
datum zum Zeitpunkt der Masterarbeit knappe drei Dekaden zurtckliegt.
Dennoch beleuchtet dieses Werk die grundlegende Vorgehensweise hin-
sichtlich der empirischen Datenerhebung im Rahmen des Kano-Modells,

an der sich auch die Autorin orientiert.

2.1.5. Auswahlkriterien der Quellen

Neben der Sprache (deutsch und englisch) werden weitere Kriterien fur die

Literaturauswahl festgelegt. Im Sinne der Zitierwurdigkeit wird die Qualitat

der Quelle bewertet, indem auf folgende Merkmale geachtet wird:

Relevanz: Zunachst wird gepruft, ob die Quelle fur die vorliegende Mas-
terarbeit relevant ist und ob sie zur Beantwortung der Forschungsfrage
beitragt. Hierfur wird der Titel (bei wissenschaftlichen Studien auch der
Abstract) gescreent und der Text quergelesen.

Aktualitat (Sandberg, 2013, S. 74): Weiters wird darauf geachtet, dass die
Informationen aktuell sind, weshalb bevorzugt Literatur aus den letzten 10
Jahren herangezogen wird. Bei Standardwerken wird die aktuelle Auflage
verwendet.

Autorenschaft (Berninger et al., 2023, S. 46): Daruber hinaus wird die An-
gabe eines:r Autors:in und/oder eines:r Herausgebers:in berlcksichtigt

Gastezufriedenheit beim Weitwandern 1M



Methode

und dahingehend geprift, ob es sich um Fachpersonen handelt, die ent-
sprechende Expertise aufweisen. Aus diesem Grund werden keine Wi-
kipedia-Artikel zitiert, da diese von jeder beliebigen Person verfasst wer-
den konnen.

e Peer-Review (Sandberg, 2013, S. 73): Weiters wird gepruft, ob im Fall ei-
ner wissenschaftlichen Studie ein Peer-Review-Prozess stattgefunden
hat, das heilt, ob sie von externen Expert:innen begutachtet wurde.

e Interne Validitat (Haas et al., 2013, S. 20): Au3erdem wird darauf geachtet,
dass die Informationen in der Quelle stimmig und schlussig sind und auf

angefuhrten Referenzen basieren.

Weiters prift die Autorin die Zitierfahigkeit. Dieses Kriterium bezieht sich da-
rauf, dass die verwendeten Quellen offentlich verfugbar sind, sodass die ge-
troffenen Aussagen fur die Leserschaft nachvollziehbar sind und rickverfolgt
werden konnen. Dieses Kriterium erflillen Texte, die Gber einen Verlag publi-
ziert wurden und mittels ISBN (ldentifikationsmerkmal fr Blicher) oder ISSN
(Identifikationsmerkmal fur Zeitschriften) identifizierbar sind. Auch Werke wie
amtliche Statistiken sind hier anzuflhren. Nicht publizierte Quellen werden als
graue Literatur bezeichnet (Berninger et al., 2023, S. 46; Sandberg, 2013,
S. 71). Da graue Literatur (z. B. Produktinformationen und interne Berichte von
Firmen) in vielen Fallen nur internen Zwecken dient oder nur an einen be-
stimmten Adressaten-Kreis gerichtet ist, sind sie nicht immer wissenschaftlich
geeignet oder frei zuganglich (Goldenstein et al., 2018, S. 53-54). Fur die vor-
liegende Masterarbeit bedeutet dies, dass graue Literatur nur verwendet und
zitiert wird, insofern die Nachvollziehbarkeit (mittels URL und Aufrufdatum,
wenn das Jahr nicht bekannt ist) sowie die zuvor erwahnte Zitierwurdigkeit
erflllt sind.

2.2. Empirische Forschung

Im Anschluss an den theoretischen Teil dieser Masterarbeit wird eine empiri-
sche Studie durchgefuhrt. Allgemein betrachtet versteht man unter empiri-
schem Forschen den systematischen Vorgang, ,,... neue Erkenntnisse zu ge-
winnen, die sich auf Erfahrungen stiitzen* (Heesen, 2014, S. 5). Im Gegensatz
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zum Theorieteil, in welchem vorhandenes Wissen (Modelle, Theorien) aus der
Literatur herangezogen wird, werden im empirischen Teil Daten erhoben und
analysiert, die direkten Bezug zum vorliegenden Forschungsproblem aufwei-
sen (Voss, 2020, S. 25). Die Tatsache, dass in dieser Masterarbeit empirisch
geforscht wird, liegt darin begriindet, dass im Theorieteil die Anforderungen
beim Weitwandern allgemein von Wanderangebote heruntergebrochen wur-
den. Der empirische Teil dieser Masterarbeit beschaftigt sich daher damit, ge-
zielt Weitwanderangebote heranzuziehen, um herauszufinden, welche Anfor-
derungen daran gestellt werden und in welchem Ausmal diese erflllt sein

mussen, um die Gaste zufriedenzustellen.

Der Zusammenhang zwischen Erfullung von Kundenanforderungen und Kun-
denzufriedenheit kann — allgemein betrachtet — mithilfe des Kano-Modells be-
schrieben werden (Kano et al., 1984). Dieses Modell bildet daher den Bezugs-
rahmen flr diese empirische Forschung und die theoretischen Grundlagen
dazu befinden sich im Kapitel 2.2.1. Um das Kano-Modell anwenden zu kon-
nen, ist es zunachst erforderlich, die Merkmale (auch als Features oder Pro-
dukteigenschaften genannt) flr den zu betrachtenden Gegenstand aufzulis-
ten. Um die Merkmale von Weitwanderungen (= Untersuchungsgegenstand
dieser Masterarbeit) identifizieren zu kénnen, werden vorhandene Beschrei-
bungen von Weitwanderangeboten von dsterreichischen Destinationen heran-
gezogen und mithilfe der qualitativen Inhaltsanalyse analysiert (siehe Kapitel
2.2.2.1). Diese Merkmale werden in weiterer Folge im Zuge einer Befragung
von den Teilnehmenden bewertet (siehe Kapitel 2.2.2.2), sodass in der an-
schieRenden Auswertung eine Kategorisierung jedes Merkmals im Sinne des

Kano-Modells vorgenommen werden kann (siehe Kapitel 4.4.2).

2.2.1. Kano-Modell der Kundenzufriedenheit — theoretische Grundlagen

Der Begriff Zufriedenheit wird in dieser Masterarbeit als die (subjektive) Diffe-
renz zwischen Erwartungen und deren tatsachlicher Erfullung betrachtet
(Dreyer & Dehner, 2003, S. 21). Anhand des Kano-Modells kann dargestellt

werden ,,... welchen EinfluB [sic] verschiedene Produktanforderungen auf die
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Zufriedenheit des Kunden haben“ (Bailom et al., 1996). Der Namensgeber die-
ses Modells und ehemalige Professor Noriaki Kano beschaftigte sich im Zuge
seiner Theorien mit den Themen Kundenzufriedenheit und -winsche und
stellte fest, dass sich einzelne Produktmerkmale unterschiedlich auf die Zu-

friedenheit der Kund:innen auswirken:

Basismerkmale (Muss-Kriterien): werden von der Kundschaft als selbstver-
standlich angesehen, wenn sie ein bestimmtes Produkt oder eine bestimmte
Dienstleistung in Anspruch nehmen. Das Fehlen dieser Merkmale wirde zu
Unzufriedenheit fuhren, da sie vom:von der Kund:in vorausgesetzt werden.
Jedoch kommt es nicht zur Zufriedenheit, wenn die Merkmale vorhanden sind.
Das Vorhandensein von Basismerkmalen fuhrt lediglich dazu, dass die

Kund:innen nicht unzufrieden sind (Kano et al., 1984).

Leistungsmerkmale (Soll-Kriterien): werden explizit verlangt. Das (Nicht-
)Vorhandensein wirkt sich direkt auf die Zufriedenheit aus. Das bedeutet, wenn
diese Merkmale fehlen, entsteht Unzufriedenheit. Sind sie aber vorhanden
oder werden sogar von den Wiunschen der Kundschaft Ubertroffen, dann steigt
die Zufriedenheit dementsprechend. Je besser sie erfiillt werden, desto héher
ist die Zufriedenheit. Leistungsmerkmale sind diejenigen Faktoren, mithilfe de-
rer der:die Kund:in verschiedene Angebote am Markt vergleicht (Kano et al.,
1984).

Begeisterungsmerkmale (Kann-Kriterien): werden von der Kundschaft
nicht erwartet, wenn sie ein bestimmtes Produkt bzw. Dienstleistung konsu-
mieren, konnen jedoch eine hohe Nutzensteigerung fur die Kund:innen mit
sich bringen. Diese Merkmale sind das Pendant zu den Basismerkmalen, denn
im Vergleich dazu sind die Kund:innen nicht unzufrieden, wenn Begeisterungs-
merkmale nicht vorhanden sind. Sind Begeisterungsmerkmale jedoch vorhan-
den, dann kann dadurch hohe Zufriedenheit resultieren oder sogar Begeiste-

rung hervorgerufen werden (Kano et al., 1984).

Grafisch kann das Kano-Modell anhand folgender Matrix dargestellt werden:
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Kano-Modell

Kundenzufriedenheit
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Abbildung 2: Grafische Darstellung des Kano-Modells
Quelle: Behrendt, 2024

Basismerkmale stellen die Grundvoraussetzung dar, um Kund:innen grund-
satzlich nicht zu verlieren oder einen Grund zur Unzufriedenheit zu geben.
Diese sollten auf jeden Fall in der Produktentwicklung beachtet werden. Um
Zufriedenheit oder sogar Begeisterung hervorzurufen, ist es jedoch weiters
von Bedeutung, sich auf die Leistungs- und Begeisterungsmerkmale zu fokus-
sieren, denn dadurch kénnen sich auch positive Effekte hinsichtlich Kunden-
bindung, Empfehlungen und Unternehmenserfolg ergeben (Bailom et al.,
1996). Im Hinblick auf diese Masterarbeit wirde sich dieser positive Effekt
dadurch bemerkbar machen, dass mehr Gaste eine Weitwanderung in Be-

tracht ziehen.

Um zu eruieren, inwieweit sich die Merkmale von Weitwanderungen auf die
Gastezufriedenheit auswirken, mussen diese zunachst identifiziert und in wei-
terer Folge in einer Befragung bewertet werden, sodass eine Zuordnung in
eine Merkmal-Kategorie gemal® dem Kano-Modell vorgenommen werden

kann. Um dies zu ermdglichen, folgt die Autorin den folgenden Schritten des
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Kano-Modells gemal} Bailom et al. (1996). In der nachfolgenden Tabelle wird

ersichtlich, welche empirischen Methoden dazu verwendet werden:

Empirische Methode Schritte im Kano-Modell

Identifikation der Merkmale,

Analyse vorhandener Ange- , ; 3} .
mit denen Gaste wahrend ihrer

bote mithilfe der qualitativen

Weitwanderung in Beruhrung
Inhaltsanalyse

kommen

Erstellung des Fragebogens:
Bipolare Frageformulierung flr
jedes Merkmal

Durchfihrung der Befragung:
Merkmale von den Teilneh-
Quantitative Befragung menden bewerten lassen

Auswertung und Interpretation:
Antworten je Merkmal kombi-
nieren und Kategorisierung in
die Kano-Merkmale vorneh-
men

Tabelle 2: Empirische Schritte im Rahmen des Kano-Modells
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Bailom et al., 1996

Im nachfolgenden Kapitel werden die angewendeten empirischen Methoden
(Analyse von vorhandenen Angeboten mithilfe der qualitativen Inhaltsanalyse
und quantitative Befragung) kurz erlautert. Im Kapitel 4 werden sie dann naher

ausgearbeitet und die dazugehdérenden Ergebnisse prasentiert.

2.2.2. Empirische Methodenwahl — Mixed-Methods Ansatz

Allgemein betrachtet werden im Zuge empirischer Forschungen Daten zum
zugrunde liegenden Untersuchungsgegenstand durch methodisches Vorge-
hen gesammelt und ausgewertet (Sandberg, 2013, S. 40). Eine Methode stellt

Gastezufriedenheit beim Weitwandern 16



Methode

sozusagen die Anleitung oder Handlungsanweisung dar, wie Daten zu erhe-
ben oder auszuwerten sind (Hader, 2019, S. 13). Je nach Fachbereich (z. B.
Natur-, Technik-, Geistes-, Sozialwissenschaften, usw.) und Forschungsziel
stehen dem:der Forschenden dabei unterschiedliche Methoden zur Verfugung
(Diekmann, 2021). Die Methoden, an denen sich die Sozialwissenschaften
(darunter zahlen z. B. Disziplinen wie Wirtschaft, Medizin, Psychologie, usw.)
bedienen, werden als ,Methoden der empirischen Sozialforschung“ bezeich-
net (Doring & Bortz, 2016, S. 12-13). Laut Hader stellen die Befragung, die
Beobachtung und die Inhaltsanalyse die Grundmethoden der empirischen So-
zialforschung dar (2019, S. 13—-14). Da die zugrunde liegende Forschung die-
ser Masterarbeit im Rahmen eines Managementstudiums? (-> Wirtschaft)
durchgefuhrt wird, greift auch die Autorin auf das ,Inventar der Methoden em-
pirischer Sozialforschung zurtick: Inhaltsanalyse und Befragung. Bevor diese
Methodenwahl naher begrundet wird, wird vorher der Unterschied zwischen

einem quantitativen und qualitativen Ansatz erklart.

Der quantitative Ansatz bezieht sich darauf, Daten in Form von Zahlen und
Statistiken zu erfassen und zu analysieren. Daflir eingesetzte Methoden sind
meist standardisiert und strukturiert und zielen darauf ab, Muster, Trends und
Zusammenhange in groflen Datenmengen zu identifizieren und Verhaltens-
weisen statistisch zu prufen. Die Stichprobe soll daher mdglichst grof3 und re-
prasentativ sein. Dem Gegenuber konzentriert sich der qualitative Ansatz da-
rauf, das Thema offener und tiefergehend zu beleuchten. Es wird daher nur
eine kleinere Stichprobenauswahl von ,typischen® Fallen herangezogen. Qua-
litative Methoden sind nicht standardisiert, da es um das Verstehen, Beschrei-
ben und Interpretieren von Zusammenhangen geht (Berger-Grabner, 2016,
S. 117). Die Kombination beider Ansatze in einer Studie wird als Mixed-Me-
thods-Design bezeichnet (Doring & Bortz, 2016, S. 184). Dieser Umstand liegt
auch in dieser Masterarbeit vor und die qualitative und quantitative Teilstudie

erfolgen nacheinander:

2 Masterstudium ,Gesundheitstourismus & Freizeitmanagement”
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2.2.21. Qualitative Inhaltsanalyse von Weitwanderangeboten

Zur ldentifikation der Merkmale von Weitwanderungen, mit denen die Gaste in
Beruhrung kommen, sammelt und analysiert die Autorin mehrere bestehende
Angebotsbeschreibungen von Weitwanderungen aus Osterreichischen Desti-
nationen. Bei diesem Schritt handelt es sich also um die Analyse von Sekun-
dardaten. Déring & Bortz sprechen auch von einer sogenannten ,genuinen
Dokumentenanalyse®, bei der - im Gegensatz zur ,forschungsbasierten Doku-
mentenanalyse® (z. B. Transkripte von Interviews mit Expert:innen) — auf vor-
handene Dokumente zurlckgegriffen wird, die unabhangig vom eigenen For-
schungsvorhaben entstanden sind. Die genuine Dokumentenanalyse stellt
einerseits einen geringeren Arbeitsaufwand dar, andererseits kann es jedoch
vorkommen, dass manche Daten vom:von der Forschenden falsch einge-
schatzt werden, da Kontextinformationen oder Rickfragemdglichkeiten nicht
gegeben sind (2016, S. 533, S. 537). Die Analyse vorhandener ,Dokumente”
erweist sich fur diesen Schritt der Masterarbeit jedoch dahingehend als sinn-
voll, da die interessierenden Sachverhalte (Attraktionen, Leistungen — zusam-
mengefasst unter dem Begriff ,Merkmale®) bereits in den frei zuganglichen An-

gebotsbeschreibungen vorzufinden sind.

Die Angebote werden qualitativ ausgewertet, da es nicht um die Analyse von
Zahlenmaterial geht, sondern um die inhaltliche Aufbereitung der Merkmale
entlang der Weitwanderung. Die Analyse erfolgt daher angelehnt an die qua-
litative Inhaltsanalyse nach Mayring (2022). Laut Mayring wird grundsatzlich
zwischen drei Vorgehensweisen der qualitativen Inhaltsanalyse unterschie-
den: Die zusammenfassende Inhaltsanalyse zielt darauf ab, Datenmaterial
schrittweise induktiv auf die Hauptaussagen zu reduzieren. Bei der explizie-
renden Inhaltsanalyse werden unklare Textstellen detailliert erlautert. Die dritte
Variante stellt die strukturierende Inhaltsanalyse dar, bei der die Daten unter
vorab definierten Kategorien bewertet werden (2022). Fur diese Masterarbeit
wird die zusammenfassende Inhaltsanalyse ausgewahlt. Hierbei wird das Ma-

terial (Beschreibungen von Weitwanderangeboten) so reduziert, dass schluss-
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endlich die wesentlichen Inhalte (sprich: Merkmale, mit denen man beim Weit-
wandern in Berihrung kommt) erkennbar werden. Es wird induktiv vorgegan-
gen, das bedeutet, dass aus den Daten heraus die Kategorien (im Sinne der
qualitativen Inhaltsanalyse) gebildet werden. Diese Kategorien reprasentieren
in dieser Masterarbeit die Merkmale fur Weitwanderungen — siehe Kapitel 4.1

—, die in der nachfolgenden Befragung von Teilnehmenden bewertet werden.

2.2.2.2. Quantitative Befragung

In einem weiteren Schritt werden die identifizierten Merkmale von Untersu-
chungsteilnehmenden bewertet. Hierflr wird die Methode der Befragung an-
gewendet, welche durch eine Online-Umfrage mithilfe des Erhebungsinstru-

mentes Fragebogen umgesetzt wird.

Fir die Begrindung der Methodenwahl der Befragung werden zunachst einige
allgemeine Informationen geboten: Die Befragung als eine Methode der empi-
rischen Sozialforschung kann grundsatzlich qualitativ oder quantitativ erfolgen
— abhangig vom zugrunde liegenden Forschungsvorhaben (Hader, 2019,
S. 275). Die quantitative Befragung verfolgt eine standardisierte Vorgehens-
weise, das bedeutet, dass der Fragebogen fiir alle Untersuchungsteilnehmen-
den gleich ist und jede:r dieselben Fragen mit denselben Antwortmaoglichkeiten
in derselben Reihenfolge vorgelegt bekommt. Das festgelegte, einheitliche
Fragenschema dient dazu, Daten miteinander vergleichen zu kdnnen, weshalb
Grol¥teils geschlossene Fragen gestellt werden. Im Vergleich dazu ist eine
qualitative Befragung weniger bis gar nicht standardisiert, das heil3t, die Fra-
gestellungen sind offener und flexibler angelegt. Dadurch ergibt sich die Mog-
lichkeit, das Gesprach — welches sich meist an einem mehr oder weniger struk-
turierten Leitfaden orientiert — zu lenken. Narrative Interviews,
Leitfadeninterviews oder Focus Groups kdnnen hier angefthrt werden (Voss,
2020, S. 41-43). In dieser Masterarbeit ist die Befragung quantitativ ausgelegt
und diese Entscheidung liegt darin begrindet, dass — wie auf der nachsten
Seite ersichtlich wird — auf Basis von absoluten Haufigkeiten (= Zahlenmate-
rial) eine finale Kategorisierung jedes Merkmals im Sinne des Kano-Modells
erfolgen kann.

Gastezufriedenheit beim Weitwandern 19



Methode

Eine quantitative Befragung kann grundsatzlich auf unterschiedliche Weise
durchgefuhrt werden, beispielsweise mundlich (persénlich ,face-to-face), te-
lefonisch, schriftlich (z. B. auf postalischem Weg) oder online in elektronischer
Form (Berger-Grabner, 2016, S. 162—165). Bei der Online-Umfrage erfolgt die
Datenerhebung internetgestutzt: der Fragebogen wird mit einem entsprechen-
den Softwaretool erstellt und per Internet an die Stichprobe herangetragen
(Wagner-Schelewsky & Hering, 2019, S. 787). Im Rahmen dieser Masterarbeit
erweist sich die Online-Umfrage als sinnvoll, da (1) der Link zum Fragebogen
Uber unterschiedliche Kommunikationskanale verbreitet werden kann, (2) die
Umfrage von den interessierten Teilnehmenden jederzeit und 6rtlich unabhan-
gig abrufbar ist und (3) durch die computergestutzte Vorgehensweise die Da-

ten sofort online verfugbar sind.

Um die einzelnen Merkmale im Sinne des Kano-Modells in Basis-, Leistungs-
und Begeisterungsmerkmale klassifizieren zu kdnnen, wird im Fragebogen je-
des Merkmal auf zwei Arten abgefragt — sprich: einmal positiv als funktionale
Frage formuliert (,Was ware, wenn...?“) und einmal negativ als dysfunktionale
Frage (,Was ware, wenn nicht ...?“). Im Rahmen der anschlieRenden Auswer-
tung kénnen die Antworten der funktionalen sowie dysfunktionalen Frage ei-
nes jeden Merkmals kombiniert werden, sodass eine Kategorisierung als Ba-
sis-, Leistungs- oder Begeisterungsmerkmal zunachst fur jede:n individuelle:n
Befragte:n erfolgen kann. Danach wird die finale Kategorisierung fur jedes
Merkmal vorgenommen, indem zusammengerechnet wird, wie oft ein Merkmal
den einzelnen Kategorien jeweils zugeordnet wurde. Insgesamt wird ein Merk-
mal derjenigen Kategorie zugeordnet, der es die meisten Befragten zugeord-
net haben (Bailom et al., 1996).

Diverse Webseiten im Internet, die sich mit dem Kano-Modell beschaftigen,
stellen vorgefertigte Excel-Dateien zur Verfligung, in welche die rechnerischen
Formeln fur die Zuordnung der Merkmale bereits vordefiniert sind und somit
die Auswertung erleichtern sollen. Auf eine dieser Excel-Dateien greift auch

die Autorin zurtick und verwendet fur die Auswertung der Online-Umfrage das
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Kano-Tool von der Webseite Fur-Grinder.de (Klein, 2024), da (1) der Down-
load dieses Tools kostenfrei mdglich ist und es (2) dahingehend eine Hilfestel-
lung darstellt, da es die Merkmale automatisch der entsprechenden Kategorie
zuordnet. Somit erspart sich die Autorin die manuelle Antwortkombination und

finale Zuordnung auf Basis der absoluten Haufigkeiten.

2.3. Gender und Diversitat

Um eine diskriminierungsfreie Sprache zu gewahrleisten, orientiert sich die
vorliegende Masterarbeit am gendergerechten Sprachleitfaden der FH JOAN-
NEUM. Demzufolge werden genderneutrale Formulierungen (z. B. Weitwan-
dernde) bevorzugt. Falls dies nicht mdglich ist, wird genderinklusiv formuliert,
indem ein Doppelpunkt zwischen der mannlichen und weiblichen Form einge-
fugt wird (z. B. Kund:in). Der Doppelpunkt ist z. B. neben dem Gender-Stern
eine Variante, Geschlechtervielfalt sprachlich sichtbar zu machen, die Uber
Manner und Frauen hinausgeht. Im Gegensatz zu anderen Genderzeichen
eignet sich jedoch der Doppelpunkt flr einen barrierefreien Zugang am besten,
da dieser von Screenreadern erkannt und der Lesefluss kaum beeintrachtigt
wird (FH JOANNEUM, 2022).

2.4. Ethik und Datenschutz

Allgemein betrachtet ist der Anspruch an wissenschaftliches Forschen, dass
nach ethischen Prinzipien gehandelt wird. Die Wissenschaftsethik verlangt,
dass die Regeln guter wissenschaftlicher Praxis eingehalten werden (z. B. Er-
gebnisse sollen nicht erfunden werden) (FH JOANNEUM, 2023), wahrend die
Forschungsethik darauf abzielt, die Teilnehmenden in ihrer Wirde und Wohl-
ergehen zu schitzen (z. B. Menschen oder Tiere durfen nicht geschadigt wer-
den) (Doring & Bortz, 2016, S. 122). Da in dieser Masterarbeit empirisch ge-
forscht wird, werden die Grundsatze beachtet, um einen verantwortungsvollen

Umgang mit den Teilnehmenden und den gesammelten Daten sicherzustellen:

Freiwilligkeit und informierte Einwilligung: Die Untersuchungsteilnehmen-
den der quantitativen Onlinebefragung werden zu Beginn des Fragebogens

schriftlich Uber das Forschungsvorhaben und dessen Zielsetzung aufgeklart
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und auf Basis dieser Informationen entscheiden sie selbst, ob sie sich beteili-
gen mochten oder nicht. Die Teilnahme der Umfrage erfolgt somit auf freiwilli-
ger Basis. Der Fragebogen kann jederzeit ohne Angabe von Grinden abge-
brochen werden. Im Einfuhrungstext werden die Teilnehmenden zusatzlich
darlber informiert, dass die Daten anonym erfasst, vertraulich behandelt und

nur fur den vorliegenden Zweck dieser Masterarbeit verwendet werden.

Im Zuge der Analyse der vorhandenen Angebote erfolgt kein direkter Kontakt
zwischen Forschenden und Untersuchten. Laut Doring & Bortz handelt es sich
bei Sekundaranalysen um einen ,legitimen Verzicht auf informierte Einwilli-
gung bei risikolosen Studien® (2016, S. 124-125). Aus diesem Grund bedarf

es fur die Angebotsanalyse keine informierte Einwilligung.

Anonymisierung und Vertraulichkeit der Daten: Bei der Befragung werden
die Daten anonym erhoben, sodass gewahrleistet werden kann, dass keine
Ruckschlisse auf bestimmte Personen moglich sind. GemaR Voss wird der
Umgang mit den Daten in der Masterarbeit im Sinne der DSGVO geregelt.
Entsprechend dem Prinzip der Datensparsamkeit werden nur Daten erhoben,
die fur das Forschungsvorhaben unbedingt erforderlich sind. Weiters werden
die Daten nur fir den Zweck der Forschung verwendet, nicht an Dritte weiter-
gegeben und nach Fertigstellung der Masterarbeit geléscht (Voss, 2020,
S. 130).

Fir die Analyse der bestehenden Angebote erfolgt keine Anonymisierung, da
die vorliegenden Dokumente keine personlichen Daten beinhalten, die auf

eine bestimmte Person zurltickzufuhren sind.

Schutz vor Beeintrachtigung und Schadigung: Allgemein betrachtet be-
schreibt dieser Grundsatz, dass die psychische Integritat der Untersuchungs-
teilnehmenden bewahrt werden soll, wahrend sie sich an wissenschaftlichen
Studien beteiligen (Déring & Bortz, 2016, S. 127-128). Fir die vorliegende
Forschung kann diesbezlglich festgehalten werden, dass die Masterarbeit

keine korperlichen Risiken birgt, wie es beispielsweise im Vergleich zu medi-
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zinischen Experimenten mit invasiven Eingriffen der Fall sein kdnnte. Im Fra-
gebogen werden keine sensiblen oder personlichen Daten erhoben, die die
Interessen der Teilnehmenden gefahrden kdnnten oder Ruckschlisse auf ein-

zelne Personen zulassen.
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3. Ergebnisse: Theoretischer Teil

Im folgenden Theorieteil werden die Ergebnisse der Literaturrecherche pra-

sentiert. Die Aufbereitung der Inhalte gliedert sich in folgende zwei Bereiche:

Das Kapitel 3.1 widmet sich allgemein dem Thema Weitwandern im Touris-
mus. Ausgehend von der Tourismusdefinition werden zunachst die wesentli-
chen Aspekte des Wandertourismus erlautert: Hauptreisezweck, Aufenthalts-
dauer und Reiseziel. Die Ausarbeitung dieser Aspekte soll dabei helfen, das

Weitwandern als touristische Aktivitat fiir diese Masterarbeit zu definieren.

In Kapitel 3.2 wird die Gastegruppe der Weitwandernden in den Mittelpunkt
gestellt. Im Zuge dessen werden demografische Merkmale, die Motive und
weitere Wandervorlieben wie die bevorzugte Aufenthaltsdauer, Wanderland-
schaften und Anforderungen beim Weitwandern erlautert. Ziel dieses Unterka-

pitels ist es, die Zielgruppe anhand einer Persona zu charakterisieren.

3.1. Weitwandern im Tourismus

Um ein grundlegendes Verstandnis fur die Thematik Wandertourismus zu er-
langen, wird zunachst ein Blick auf das Phanomen Tourismus und dessen De-
finition geworfen. Kaspar definierte bereits 1975 den zur damaligen Zeit gan-
gigen deutschsprachigen Begriff Fremdenverkehr als ,,.... die Gesamtheit der
Beziehungen und Erscheinungen, die sich aus dem Reisen und dem Aufent-
halt von Personen ergeben, fiir die der Aufenthaltsort weder hauptséchlicher
und dauernder Wohn- noch Arbeitsort ist* (1996, S. 16).

Heutzutage ist im deutschsprachigen Raum der gleichbedeutende Begriff Tou-
rismus gebrauchlich, fir den die internationale Tourismusorganisation (UN
Tourism?3) eine inhaltlich dhnliche, jedoch aktuellere und weltweit anerkannte
Definition formulierte: “Tourism comprises the activities of persons traveling to
and staying in places outside their usual environment for not more than one

consecutive year for leisure, business and other purposes” (1995, S. 12).

3 Ehemalige Abkiirzung(en) der internationalen Tourismusorganisation: WTO bzw. danach UNWTO
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Um das Weitwandern als touristische Aktivitdt naher definieren zu kénnen,
werden auf Basis der UN-Tourism-Definition folgende Aspekte in den nachs-
ten Unterkapiteln beleuchtet: Erfullung eines Hauptreisezwecks (hier: Freizeit
und Erholung) durch den vorubergehenden Aufenthalt (hier: Wanderurlaub)

an einem bereisten Zielort (hier: Wanderdestinationen in Osterreich).

Vorab ist es an dieser Stelle noch erwahnenswert, dass allgemein der Begriff
Wandern vielseitig verwendet wird und nicht nur die Fortbewegung zu Ful}
umfasst, sondern auch in Verbindung mit Fortbewegungsmitteln (z. B. Rad —
Radwandern, Pferd — Wanderreiten, Skier — Skiwandern, ...) genutzt wird.
Diese ,kombinierten“ Freizeitaktivitaten sind jedoch den jeweiligen touristi-
schen Sparten zuzuordnen (hier: Radtourismus, Reittourismus, Wintertouris-
mus, ...) (DWV, 2010, S. 20; Dreyer et al., 2010, S. 21; Leder, 2007, S. 321).
In der vorliegenden Masterarbeit geht es ausschlielBlich um den Wandertou-
rismus, weshalb das Wandern als Fortbewegung zu Full — sprich moderates
Gehen — betrachtet wird. Analog dazu ist man also beim Weitwandern mehrere

Tage zu Ful® unterwegs.

3.1.1. Hauptzweck einer Weitwanderung

Hinsichtlich des Reisezwecks wird allgemein im Tourismus zwischen neun
Hauptgrinden unterschieden, warum gereist wird: (1) Freizeit und Erholung,
(2) Besuch von Freunden und Verwandten, (3) (Aus-)Bildung, (4) gesundheit-
liche Behandlungen, (5) Religion, (6) Shopping, (7) Durchreise, (8) Sonstige
und (9) Business (United Nations & UN Tourism, 2010, S. 24). Bezogen auf
den Wandertourismus ist sich die Literatur einig, dass es sich beim Wandern
um eine Freizeitaktivitat handelt (Brockhaus, 2023a; DWV, 2010, S. 23; Dreyer
et al., 2010, S. 21; Leder, 2007, S. 321). Dies untermauern auch die wesentli-

chen Motive, warum — allgemein betrachtet — gewandert wird:
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Quelle: Quack, 2023, S. 28
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In jahrlichen Wanderstudien, durchgeflhrt von der Wanderforschung an der
Ostfalia Hochschule fir angewandte Wissenschaften, werden unter anderem
die Wandermotive abgefragt*. In Bezug auf die aktuellen Zahlen aus dem Jahr
2023 wird ersichtlich, dass das touristische Wandern vor allem durch den Na-
turgenuss (96,1%), die aktive Bewegung (87,7%) sowie den gesundheitlichen
Aspekt (71,5%) gepragt ist, gefolgt von dem Wunsch, die Region erleben zu
wollen (70,5%). Aulerdem liegen die Motive ,den Kopf frei bekommen®
(61,2%), ,Stress abbauen® (59,5%) und ,den Alltag vergessen® (58,5%) dicht
dahinter (Quack, 2023, S. 28). Diese Motive deuten darauf hin, dass das Wan-
dern einen hohen Freizeitcharakter sowie Erholungseffekt aufweist, weshalb
auch die Autorin dieser Masterarbeit das Wandern der Motivgruppe (1) Freizeit
und Erholung zuordnet. Diese Sichtweise kann auch auf das Weitwandern an-
gewendet werden, denn laut einer separaten Studie wird das Weitwandern vor
allem mit ,Natur erleben®, ,zur Ruhe kommen®, ,vom Alltag abschalten“ und
,Sportlich aktiv sein“ assoziiert (Happ et al., 2021). Diese Motive werden im
Zuge der Zielgruppenbeschreibung im Kapitel 3.2.2 weiter aufgegriffen und

erlautert.

An dieser Stelle ist jedoch vorab noch zu klaren, ob und wie sich Pilgern und
Weitwandern unterscheiden und inwieweit dies fir die vorliegende Masterar-
beit von Relevanz ist. Heutzutage wird nicht mehr nur rein aus religioésen Grun-
den gepilgert, vielmehr steht das Gehen an sich im Vordergrund und weniger
das Erreichen der heiligen Statte am Ende der Route (Amaro et al., 2018).
Dieser Ansatz ist auch im Osterreichischen Tourismus erkennbar, denn die
Osterreich Werbung sagt beispielsweise, dass das bewusste Gehen in Rich-
tung ,ich“ und die Auszeit in der Natur im Fokus stehen (2021). Vergleicht man
diese Aspekte mit den zuvor genannten Motiven fir das (Weit-)Wandern, kann
festgestellt werden, dass im Grunde genommen kein grof3er Unterschied be-

steht. Es wurde auch wissenschaftlich bestatigt, dass die Motive von Pilgerrei-

4 Obwohl sich diese jahrlichen Studien auf den Wandertourismus in Deutschland beziehen, greift die Autorin den-

noch darauf zuriick, da davon ausgegangen werden kann, dass Osterreich und Deutschland in sozialen und wirt-

schaftlichen Aspekten &hnlich sind und deutsche Gaste auch gerne in Osterreich wandern (siehe Kapitel 3.2.1).
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sen weitestgehend denen von ,normalen® Weitwanderungen entsprechen, al-
len voran die Bewegung in der Natur (Vistad et al., 2020). Daher werden die
Begriffe Weitwandern und Pilgern heutzutage oft synonym verwendet. Die Au-
torin dieser Masterarbeit halt bezuglich des Pilgerns fest: mit dem Aspekt der
Auszeit in der Natur und dem ,langsamen Reisen“ Uberwiegt das Erholungs-
motiv (-> Motivgruppe (1) Freizeit und Erholung). Wird das Pilgern jedoch vor-
wiegend aus religiosen Motiven (z. B. Hauptziel ist eine heilige Statte) ausge-
ubt, dann wirde die Autorin das Pilgern der oben genannten Motivgruppe (5)

Religion zuordnen.

3.1.2. Der Aspekt der Dauer beim Weitwandern

Hinsichtlich der Dauer spricht Freyer allgemein im touristischen Kontext von
einem vorubergehenden Aufenthalt, welcher in Stunden, Tagen, Wochen oder
Monaten (aber nicht Ianger als ein Jahr) gemessen wird. Demnach unterschei-
det man Tagesausfliige (ohne Ubernachtung), Kurzreisen (1-3 Ubernachtun-
gen) und Urlaubsreisen (ab 4 Ubernachtungen) (2015, S. 3). Ab drei Wochen
(Uber 21 Ubernachtungen) wird in der Praxis meist von einem Langzeiturlaub
gesprochen (TUI Austria, o. J.). Welche Mdglichkeiten sich diesbezuglich flr
den Wandertourismus allgemein und fir das Weitwandern im Speziellen erge-

ben, wird in diesem Kapitel erklart.

Gewandert wird sowohl im Tages- als auch Ubernachtungstourismus. Je
nachdem, ob das Wandern das Haupt- oder Nebenmotiv des Aufenthaltes dar-
stellt, prazisieren Dreyer et al. folgendermalen: Ein ,reiner Wanderurlaub
bzw. Wanderausflug wird erst dann als solcher bezeichnet, wenn Wandern die
Hauptaktivitat des Urlaubs respektive des Ausflugs darstellt (2010, S. 39).
Demnach ergeben sich folgende Uberlegungen, die ebenfalls in nachstehen-

der Abbildung 4 visuell zusammengefasst werden:
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Wandertourismus
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Abbildung 4: Arten eines wandertouristischen Aufenthaltes
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Behrens-Egge & Baruschke, 2019, S. 98;
Dreyer et al., 2010, S. 39

3.1.2.1. Wanderausflug (Tagestourismus)

Aufgrund der zeitlichen Beschrankung von hdchstens einem Tag bietet ein
Ausflug per se weniger Gelegenheiten fir andere Aktivitaten im Vergleich zu
einem mehrtagigen Aufenthalt (Behrens-Egge & Baruschke, 2019, S. 114).
Deshalb kann davon ausgegangen werden, dass bei einem Ausflug im Tages-
tourismus das Wandern die Hauptaktivitat darstellt und man von einem Wan-

derausflug sprechen kann.

Vor allem bei kiirzeren Touren kdnnte die Frage aufkommen, wann von Wan-
dern oder doch von Spazierengehen die Rede ist. Der Deutsche Wanderver-
band definiert hierfir eine zeitliche Abgrenzung von einer Stunde (2010,

S. 23). Diese Grenze ist jedoch aus touristischer Sicht nicht in jedem Fall sinn-
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voll, da individuelle kérperliche Verfassung (z. B. Ausdauer), situative Gege-
benheiten (z. B. landschaftlicher Charakter) oder Vorlieben (z. B. langere Pau-
sen) nicht berlcksichtigt werden. Daher lasst sich eine Abgrenzung vielmehr
an folgenden Punkten gemal} Dreyer et al. festmachen: Spaziergange werden
primar unternommen, um sich die Beine zu vertreten und frische Luft zu
schnappen. Ein Spaziergang wird im Vergleich zu einer Wanderung daher
spontan durchgefuhrt und erfordert keine grol3e Planung oder spezielle Aus-
rustung (2010, S. 24). Somit ist festzuhalten, dass umgekehrt das Wandern
durch entsprechende Planung im Vorhinein sowie angepasste Ausrustung
(Schuhe, Rucksack, ...) charakterisiert ist (DWV, 2010, S. 23; Knoll, 2016,
S. 39). Dies ist im Hinblick auf Weitwanderungen vor allem dahingehend wich-
tig zu berucksichtigen, um sich auf die Wanderroute, Streckenbedingungen
und Dauer der Wanderung optimal vorbereiten zu konnen. Da man mehrere
Tage unterwegs ist, spielen beispielsweise die Organisation, Gewicht des Ge-
packs usw. eine wichtige Rolle. Diese Aspekte werden in Kapitel 3.2 naher

erlautert.

3.1.2.2. Wanderurlaub (Ubernachtungstourismus)

Im Urlaub (mindestens eine Ubernachtung) stellt das Wandern dann die
Hauptaktivitat dar, wenn jeden Tag gewandert wird. Dies kann auf zwei Arten

erfolgen:

Sternwandern: Eine Variante eines Wanderurlaubs ist das Sternwandern
(Feldbacher, 2022). Von Sternwanderungen spricht man, wenn taglich Wan-
derungen von gleicher Unterkunft aus durchgeflhrt werden. Es handelt sich
somit um eine Aneinanderreihung von Tagestouren, bei denen man am selben
Tag zum Ausgangspunkt (Unterkunft) zurlckkehrt (Behrens-Egge & Ba-
ruschke, 2019, S. 98). Wenn im Urlaub jedoch vereinzelte Tagestouren neben
anderen Aktivitaten, wie z. B. Schwimmen und Radfahren unternommen wer-
den, dann stelle laut Dreyer et al. das Wandern lediglich ein Nebenmotiv bzw.
eine von mehreren Aktivitaten dar (2010, S. 39). Die Bedingung fur einen rei-

nen Wanderurlaub ware somit nicht gegeben.
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Weitwandern: Die zweite Variante, einen Wanderurlaub umzusetzen, stellt
das Weitwandern dar (Osterreichs Wanderdorfer, 2022a). Das Weitwandern
ist dadurch charakterisiert, eine ,langere” Distanz in mehreren Tagesetappen
zu erwandern. Im Gegensatz zum Sternwandern kehrt man beim Weitwandern
abends nicht zum Ausgangspunkt zurtck, sondern Uubernachtet in wechseln-
den Unterklnften entlang der Route, die entweder als mehrtagige Strecken-

oder Rundtour konzipiert ist (siehe Kapitel 3.1.3).

Oftmals findet man in der Literatur verschiedene Ansatze, das Weitwandern
anhand einer bestimmten Etappenanzahl zu definieren. Beispielsweise um-
fasst laut Dreyer et al. eine Weitwanderung mindestens drei Tage (2010,
S. 35). Schallauer spricht von Weitwandern, wenn mindestens vier Tage am
Stuck gewandert wird (2024, S. 15). Es wird ersichtlich, dass nicht einheitlich
definiert ist, ab wie vielen aufeinanderfolgenden ,Wandertagen“ man von Weit-
wandern spricht. Auch Studienergebnisse mit Weitwandernden selbst zeigen,
dass unterschiedliche Tagesanzahlen fur eine Weitwanderung angegeben
werden (manche sagen ab 2 Tage, andere ab 3 Tage, wieder andere ab 4
Tage...) (Happ et al., 2021). Dies kénnte laut der Autorin dieser Masterarbeit
ein Indiz dafir sein, dass das Zuriucklegen einer ,langeren” Distanz von indivi-
duellen Vorstellungen abhangt. Aus diesem Grund wird in dieser Masterarbeit

bereits ab zwei Tagesetappen ,weit gewandert".

Auf Basis der T-MONA Urlauberbefragung vom Sommer 2023 kann jedoch
festgehalten werden, das eine Aufenthaltsdauer von 5-15 Tagesetappen beim
Weitwandern im 6sterreichischen Sommertourismus ,am beliebtesten“ ist (Os-

terreich Werbung, 2023). Dies wird jedoch in Kapitel 3.2.3 naher erlautert.

3.1.3. Weitwandern in Destinationen

Allgemein betrachtet beinhaltet der Tourismus die Absicht, zu entfernteren Or-
ten zu reisen, die vom Individuum nicht regelmafig besucht werden. Damit
sind Orte (= Destinationen) aufderhalb der gewohnten Wohn- und Arbeitsum-
gebung gemeint, die gepragt ist von alltaglichen Routinen und sich wiederkeh-
renden Tatigkeiten (z. B. Arbeit, Haushalt, usw.) (Bieger, 2010, S. 33). Bevor
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der Begriff Destination naher definiert wird, wird der Vollstandigkeit halber kurz
der Frage nachgegangen, ab wann (rdumlich gesehen) eine Wanderung als
touristische Aktivitat angesehen werden kann. Eine Wanderung kdnne nam-
lich auch vom Wohnort aus begonnen werden und in die benachbarte Umge-
bung fuhren (Dreyer et al., 2010, S. 38). Die Autorin flgt hier jedoch an, dass
in diesem Fall der:die Wandernde den Weg flr eine andere als eine gewohnte
Aktivitat nutzt (anderer Zweck -> namlich Freizeit). Zudem ist zu bedenken,
dass das Wandern nach Meinung von Dreyer et al. einem Selbstzweck dient
und es sich auch dadurch beispielsweise vom Gang zur Arbeit unterscheidet
(2010, S. 24). Gemal der Devise ,der Weg ist das Ziel“ kann daher grundsatz-
lich festgehalten werden, dass der Fokus auf der Aktivitat Wandern selbst liegt

und weniger auf der Erreichung eines bestimmten Endzieles.

In dieser Masterarbeit geht es hauptsachlich um das Weitwandern in definier-
ten Destinationen. Das bedeutet, dass die Gaste einen Ort als Reiseziel
(= Destination) auswahlen. Sie reisen in die Destination an, um innerhalb die-
ser mehrere Tage zu wandern. Die Gaste halten sich also voribergehend fur
die Dauer der Weitwanderung dort auf und nach der Weitwanderung kehren
sie nach Hause zurtck. Allgemein wird eine Tourismusdestination von der UN

Tourism definiert als:

“A tourism destination is a physical space with or without administrative
and/or analytical boundaries in which a visitor can spend an overnight. It
is the cluster (co-location) of products and services, and of activities and
experiences along the tourism value chain and a basic unit of analysis of
tourism. A destination incorporates various stakeholders and can network
to form larger destinations. It is also intangible with its image and identity

which may influence its market competitiveness” (2019, S. 14).

Um ihre Reisemotive verwirklichen zu kénnen, treten Gaste mit unterschiedli-
chen Unternenmen und Anbietern in der Destination in Kontakt und nehmen
deren Leistungen in Anspruch. Darin liegt auch die Besonderheit in einer Des-
tination begrindet: mehrere Leistungstrager sind an der touristischen Dienst-
leistungskette beteiligt, und da der Aufenthalt ein Gesamterlebnis darstellt,
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werden diese Leistungen vom Gast als zusammengehdrendes Leistungsbin-
del wahrgenommen. Um Wanderaktivitaten ausuben zu konnen, sollte eine
Wanderdestination demnach entsprechende Angebote und Infrastrukturen
(Wege mit Beschilderung, Gastronomie, Unterklnfte, usw.) zur Verfugung
stellen (Dreyer et al., 2010, S. 127, S. 130). Welche Angebote und Infrastruk-
turen speziell beim Weitwandern von Relevanz sind, wird gesondert in Kapitel

3.2 beleuchtet sowie empirisch im Kapitel 4 aufgegriffen.

Vorerst ist erstmal der Umstand interessant, dass das Weitwandern — auf-
grund der Nutzung von Angeboten und Infrastrukturen — Uberhaupt in er-
schlossenen touristischen Gebieten stattfindet, denn darin liegt auch der Un-
terschied zum Trekking begrindet: Das Trekking erfolgt zwar auch Uber
mehrere Tage hinweg, jedoch in wenig erschlossenen Regionen abseits tou-
ristischer Infrastruktur und markierter Wege. Ubernachtet wird nicht in Gast-
hofen oder Hotels, sondern meist in einem Zelt in der freien Natur®, was dem
Trekking ein zusatzliches Maf an Outdoorerlebnis und Abenteuer verleiht (Os-
terreichs Wanderdorfer, 2022a). Wahrend also die Route beim Trekking nicht
konkret vorgegeben ist und meist auf eigene Faust organisiert wird, sind Weit-
wanderungen von Tourenanbietern oder Tourismusorganisationen vorkonzi-
piert: Zum einen sprechen Behrens-Egge & Baruschke von Streckentouren,
wenn der Weg in mehreren Tagen von A nach B erwandert wird (2019, S. 98)
und die Route beispielsweise entlang von Flussen verlauft. Zum anderen kann
eine Weitwanderung aber auch als mehrtagige Rundtour konzipiert sein, bei
der die Weitwandernden nach ein paar Tagesetappen wieder zum Ausgangs-

punkt zurtickkehren.

An dieser Stelle erscheint es weiters interessant zu klaren, was es mit dem
Begriff ,Weitwanderweg* auf sich hat. Laut dem Osterreichischen Alpenverein

wird ein Weitwanderweg als solcher bezeichnet, wenn dieser mindestens

5 Es ist zu beachten, dass in Osterreich eher restriktive Richtlinien gelten, was das Zelten und Biwakieren in der
freien Natur betrifft (Alpenverein Osterreich, o. J.). Diese Thematik ist in der Masterarbeit jedoch nicht weiter rele-
vant, da beim Weitwandern auf vorhandene Infrastruktur zurtickgegriffen wird, weshalb die Autorin auf diese Richtli-

nien nicht naher eingeht.
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300 Kilometer lang ist und durch mindestens drei Bundeslander verlauft (o. J.).
Diese Kriterien beziehen sich laut Friedl jedoch auf rechtliche Aspekte, wie die
Anerkennung und Aufnahme in das internationale Kartennetz (das wird jedoch
in dieser Masterarbeit nicht behandelt) (2024, Anmerkung im Zuge der MA-
Betreuung). Im Tourismus — und somit auch in dieser Masterarbeit — findet der
Begriff Weitwanderweg daher auch bei deutlich kiirzeren Strecken (<300 km)
und auch in einzelnen Regionen Anwendung. Wie zuvor ersichtlich wurde,
geht es namlich aus touristischer Sicht vielmehr um die Aktivitat selbst (hier:
Weitwandern) und weniger um das Erreichen einer bestimmten Kilometeran-
zahl. FUr diese Masterarbeit ist somit festzuhalten, dass Gaste auch dann
,weitwandern®, wenn die Route nicht auf ,anerkannten Weitwanderwegen® er-

folgt. Wichtig ist, dass man vorhandene, beschilderte Wege nutzt.

Aufgrund des Naturgenusses allgemein bei Wanderaktivitaten, fihrt die Wan-
derroute meist durch landschaftlich reizvolle Gebiete (Dreyer et al., 2010,
S. 24). Je nachdem, welche Landschaftsform (Topografie) in einer Wander-
destination vorherrscht, kann man zwischen Wandern im Flachland, Hugel-
land, Mittel- oder Hochgebirge unterscheiden. In Bezug auf die verschiedenen
GrofRlandschaften in Osterreich wird in Kapitel 3.2.4 diesbeziiglich der geogra-

fische Bezug fir diese Masterarbeit hergestellt.

3.1.4. Fazit: Definition von touristisches Weitwandern

Auf Basis der vorangegangenen Ausarbeitung fasst die Autorin fur die vorlie-

gende Masterarbeit folgendermalien zusammen:

Weitwandern ist eine Freizeitaktivitat, die dadurch charakterisiert ist, einen lan-
geren Wanderweg zu Ful in mehreren Tagesetappen zu erwandern. Bei Weit-
wanderungen handelt es sich im touristischen Kontext um einen Wanderurlaub
— sprich einer Reise mit mindestens einer Ubernachtung (22 Tagesetappen),
bei der das Wandern an sich die Hauptaktivitat darstellt.

Der Hauptzweck einer Weitwanderung dient der Freizeit und Erholung, denn
die wesentlichen Motive sind das Erleben der Natur und Region, die aktive

Bewegung sowie die damit verbundenen positiven Effekte auf das psychische
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(z. B. stressreduzierend) sowie physische (z. B. Starkung des Bewegungsap-

parats) Wohlbefinden.

Fir ihre Weitwanderung wahlen die Gaste eine Destination als Reiseziel, in
welche sie anreisen, um innerhalb dieser mehrere Tage zu wandern. Man
Ubernachtet in wechselnden Unterklinften entlang des Weges, welcher touris-
tisch erschlossen und beschildert ist und entweder als mehrtagige Strecken-

oder Rundtour durch attraktive Landschaften konzipiert ist.

3.2. Die Gastegruppe der Weitwandernden

Um ein besseres Bild tiber die Gastegruppe der Weitwandernden in Osterreich
zu erhalten, wird in diesem Kapitel versucht, die wesentlichen Charakterziige
dieser Zielgruppe zu definieren. Der Aufbau dieses Kapitels orientiert sich an
einem Steckbrief — einer sogenannten Persona. Eine Persona ist in der Lite-
ratur definiert als die Beschreibung einer fiktiven Person, die als Reprasentant
fur die Zielgruppe dienen soll. Diese soll dazu beitragen, dass sich Anbieter
mit der Zielgruppe identifizieren und entsprechende Angebote bereitstellen
konnen (Kirchem & Waack, 2021). Die Zielgruppenbeschreibung erfolgt nach-
folgend angepasst an die Thematik Weitwandern hinsichtlich Demografie, Mo-
tive, Wandervorlieben wie bevorzugte Aufenthaltsdauer und Wanderland-
schaften. Weiters wird auch auf die Anforderungen der Weitwandernden
eingegangen. Auf Basis dieser Ausarbeitung wird das Fazit in Form einer kon-

kreten Persona verfasst.

3.2.1. Demografische Aspekte

Fir die demografischen Aspekte wird ein Blick in die Praxis geworfen, denn
die T-MONA Urlauberbefragung liefert einige Zahlen hinsichtlich der Herkunft

und des Alters.

Alter: Ein Blick auf das Alter derjenigen Gaste, die in Osterreich weitwandern,

zeigt folgendes Bild:
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Verteilung nach Alter
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Abbildung 5: Altersgruppen der Gaste, die in (")ster__reich weitwandern
Quelle: eigene Darstellung, Zahlen basierend auf Osterreich Werbung, 2022, 2023

Das Weitwandern wird zum Grolteil von Personen uber 35 Jahren ausgeubt
(Osterreich Werbung, 2023). Auf Basis der Grafik kann festgehalten werden,
dass das Weitwandern (auch) im ,h6heren® Alter sehr beliebt ist. Da es grund-
satzlich mit zunehmendem Alter vermehrt zu gesundheitlichen Problemen
kommen kann, erscheint es relevant, Aspekte wie Sicherheit, Komfort, usw.

bei der Angebotsentwicklung zu berucksichtigen.

Herkunft: Die Verteilung nach Herkunftsland wird in der folgenden Grafik dar-

gestellt:
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Verteilung nach Herkunftslander
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Abbildung 6: Herkunftslander der Gaste, die in C')st_gerreich weitwandern
Quelle: eigene Darstellung, Zahlen basierend auf Osterreich Werbung, 2022, 2023

Hier wird ersichtlich, dass Weitwandern vor allem von den deutschen (33% im
Jahr 2023) und 6sterreichischen (20% im Jahr 2023) Gasten ausgeubt wird
(Osterreich Werbung, 2023). Unter den deutschsprachigen Gasten wird Os-

terreich allgemein als eine beliebte Wanderdestination angesehen.

3.2.2. Motive fiir das Weitwandern

Auf Basis des in Kapitel 3.1.1 erwahnten Wandermonitors (Quack, 2023) so-
wie der Wanderstudie von Happ et al. (2021) wurde bereits erortert, dass das
Weitwandern vor allem vom Naturerleben, der aktiven Bewegung und der da-
mit verbundenen gesundheitlichen Effekte (vor allem im Hinblick auf Stress
abbauen und entspannen) gepragt ist. Was hinter den einzelnen Motiven

steckt, wird nachfolgend erlautert.

Natur erleben: Beim Wandern eréffnen sich aufgrund der geméachlichen und
ruhigen Fortbewegung zahlreiche Gelegenheiten, die Vielfalt der Natur zu er-
kunden und zu geniel3en. Das Motiv ,die Natur erleben” bezieht sich auf die
Wahrnehmung zahlreicher Natureindriucke, die beim Wandern nicht nur visu-
ell, sondern mit allen Sinnen erfasst werden, beispielsweise durch den Geruch
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von Blumenwiesen, das Rascheln der Blatter im Wind oder das Lichtspiel der
Sonne im Wald (Dreyer et al., 2010, S. 27). Weitere Beispiele kdnnten der Duft
von frischem Heu, Glockengelaut von weidenden Kuhen oder das Krauseln
des Wassers am See sein. Die Bedeutung des Naturerlebens kann durch fol-
gende Aussage aus dem Trendreport Naturtourismus von der Oberdsterreich
Tourismus GmbH untermauert werden: ,Das sind Eindriicke, die wir nicht auf
ein Urlaubsfoto bannen kénnen, die bei der Wahl unseres Ferienziels aber —
sozusagen stillschweigend — mitentscheiden” (2019, S. 14). Um diese Eindru-
cke erleben zu konnen, ist es daher bedeutsam, dass die Weitwanderroute in
der Destination vorbei an naturraumlichen Elementen (sogenannte attraktive
Wanderziele — siehe Kapitel 3.2.5) fuhrt.

Sich bewegen bzw. aktiv sein: Aufgrund der moderaten Fortbewegung zu
Fuld Gber mehrere Tage hinweg weist das Weitwandern zwar einen sportlichen
und ausdauernden Charakter auf (Happ et al., 2021), jedoch wird in dieser
Masterarbeit das Weitwandern nicht aus sportwissenschaftlicher Sicht, son-
dern gemal} Dreyer et al. ,nach einem touristisch anwendbaren Verstédndnis
von Sport betrachtet: Im Vordergrund steht weniger die Intention, kdrperliche
Hochstleistungen zu erbringen, die haufig in quantitativen GréRen ausgedrickt
werden (z. B. iberwundene Hohenmeter, gewanderte Kilometer oder Einhal-
tung einer Mindestgeschwindigkeit) (2010, S. 24, S. 28). Vielmehr geht es in
Kombination mit dem Aufenthalt in der Natur um den Genuss und die Freude
an der Bewegung und die damit verbundenen positiven Effekte auf das psy-
chische (z. B. stressreduzierend) sowie physische (z. B. Starkung des Bewe-

gungsapparats) Wohlbefinden.

Gesundheitlicher Effekt: Die Tatsache, dass Wandern — allgemein betrach-
tet — gesund ist, basiert zudem auf wissenschaftlicher Evidenz. Gemafl} Morris
& Hardman kénnen bei den physischen Effekten z. B. Starkung des Herz-
Kreislauf-Systems oder Forderung des Bewegungsapparats genannt werden.
Zusatzlich werden positive Effekte auf die Psyche erkennbar, wie z. B. Redu-

zierung von negativen Stimmungen oder Abbau von Stresshormonen (1997).
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Auch die Nahe zur Natur wirkt sich positiv auf die Gesundheit aus: Beispiels-
weise besitzt Wasser (in Form von Gewassern wie Seen, Bache, Flusse,
Moore, ...) eine beruhigende Wirkung, hebt die Stimmung und ist stressredu-
zierend. Der Wald wirkt unter anderem entschleunigend und starkt das Im-
munsystem, wahrend die Nahe zu den Bergen ein befreiendes und beruhigen-
des Gefuhl vermitteln kann (Oberdsterreich Tourismus GmbH, 2019, S. 11,
S. 16-17). Die Tatsache, dass man beim Weitwandern einen ,langeren“ Weg
in ruhigem Tempo Schritt fur Schritt Gber mehrere Tage hinweg erwandert,
konnte das Empfinden verstarken, sich ,noch weiter vom Alltag zu erholen®
und das Gefihl der Entschleunigung hervorrufen. An dieser Stelle ist auch die
spirituelle Komponente (,Reise zu sich selbst) erkennbar, welche die Autorin

— wie in Kapitel 3.1.1 erwahnt — beim Weitwandern nicht ausgeschlossen hat.

3.2.3. Bevorzugte Aufenthaltsdauer

Im Hinblick auf die im Tourismus Ubliche zeitliche Einteilung (siehe Kapitel
3.1.2) kann mit einem Blick in die T-MONA Urlauberbefragung eruiert werden,
welche Aufenthaltsdauer beim Weitwandern im Osterreichischen Sommertou-

rismus ,am beliebtesten® ist:

Nachtigungsanzahl beim Weitwandern
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359% 33%
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Bis zu 3 Nachte 4 bis 7 Nachte 8 bis 14 Nachte Langer

Abbildung 7: Aufenthaltsdauer von Weitwandernden in Osterreich im Sommer 2023
Quelle: eigene Darstellung, Zahlen basierend auf Osterreich Werbung, 2023
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Von denjenigen Gasten, die 2023 ,Weitwandern/Pilgern“ als Urlaubsaktivitat
angegeben haben®, blieben 17% bis zu drei Nachte (Osterreich Werbung,
2023). Daraus kann schlussgefolgert werden, dass sie die bis zu 4-tagige
Wanderung als Kurzurlaub durchgefuhrt haben. Solche kirzeren Weitwande-
rungen werden in der Praxis auch oftmals gemaf dem Weitwandern Portal als
,Mehrtageswanderungen® bezeichnet (Osterreichs Wanderdérfer, 2022a), um

darauf hinzudeuten, dass es sich um einen kirzeren Aufenthalt handelt.

Fir die Autorin interessant sind die beiden nachsten Kategorien: 41% sind
zwischen vier und sieben Nachte und 33% zwischen acht und 14 Nachte ge-
blieben (Osterreich Werbung, 2023). Rechnet man diese beiden Kategorien
zusammen, Ubernachteten knappe % derjenigen Gaste, die 2023 weit gewan-
dert sind, zwischen vier und 14 Nachte. Diese Information nutzt die Autorin in
dieser Masterarbeit als Indikator dafiir, dass ein Aufenthalt zwischen funf und

15 Tagesetappen beim Weitwandern in Osterreich am beliebtesten ist.

9% der Befragten blieben sogar ,langer” als 14 Nachte (Osterreich Werbung,
2023). Da diese Zeitspanne jedoch nicht weiter konkretisiert wurde, kdnnte
dies bedeuten, dass auch durchaus einige Prozentpunkte dabei sind, die die
Weitwanderung im Zuge eines Langzeiturlaubs Uber drei Wochen durchge-
fuhrt haben. Auch flr langere Weitwanderungen hat das Weitwandern Portal
eine eigene Bezeichnung, namlich ,Fernwanderung®, parat (Osterreichs Wan-
derdorfer, 2022a). Zwar kommt dieser Begriff erst ab 31 Tagesetappen zum
Tragen, was nicht exakt mit der im Tourismus Ublichen Einteilung (ab 21 Ta-
gen: Langzeiturlaub alias Fernreise) Ubereinstimmt, jedoch ist dies fur diese
Masterarbeit nicht von hoher Bedeutung. Die Autorin ist lediglich der Meinung,
dass eine ,langere” Weitwanderung auch als Fernwanderung bezeichnet wer-
den kann —ob dies nach 21 oder 31 Etappen erfolgt, liegt im Ermessen des:der

Einzelnen.

8 Zur Erinnerung: 2,4% von insgesamt 25.687 Befragten in der Sommersaison 2023 in Osterreich gaben ,Weitwan-

dern/Pilgern* als Urlaubsaktivitat an (Osterreich Werbung, 2023).
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3.2.4. Wanderlandschaften in Osterreich

Gemal Dreyer et al. kann das Kriterium Héhenparameter herangezogen wer-
den, um, abhangig von der Topografie (= Landschaftsprofil) eines Wanderge-
bietes zwischen Wandern im Flachland, Hugelland, Mittel- oder Hochgebirge
zu unterscheiden (2010, S. 31). Auch in Osterreich herrschen unterschiedliche
Landschaftsprofile vor, da Osterreich Anteil an mehreren GroRlandschaften
hat (diese sind in Abbildung 8 visualisiert) (Derflinger et al., 2022, S. 182).
Osterreichische Wanderdestinationen sind daher von unterschiedlichen Land-
schaftsprofilen gekennzeichnet und dies ermdglicht es, in Osterreich Wander-
aktivitaten in vielfaltiger Landschaft auszuliben, wodurch das Motiv ,Natur er-

leben” erfiillt werden kann.

. Alpen
Alpenvorland
. Vorland im Osten & Sudosten
. Granit- & Gneishochland
Wiener Becken

Abbildung 8: GroRlandschaften in Osterreich
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Derflinger et al., 2022, S. 188

Das Hochgebirge ist charakterisiert durch steile Hange, Taler und pyramiden-
formige Spitzen. Dieser Landschaftstyp wird in Osterreich durch die Alpen re-
prasentiert (Derflinger et al., 2022, S. 186). Daher werden Wanderungen im

Hochgebirge auch als Alpine Wanderungen bezeichnet. Zwar findet man zum
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Beispiel im Hochgebirge anspruchsvollere Streckenprofile vor (als vergleichs-
weise im Hugelland), jedoch ist das Alpine Wandern nicht gleichzusetzen mit
dem Bergsteigen oder dem Klettern: Laut Dreyer et al. wird bei letztgenannten
Sportarten — abseits von Kletterhallen — wegeloses, eher schwieriges Ge-
lande, wie beispielsweise Klettersteige oder Felswande mit Unterstutzung der
Hande Uberwunden, um einen Gipfel zu erklimmen. Aufgrund der H6henlage
wird man meist zusatzlich am Seil gesichert (2010, S. 26). Dem Gegenuber
bevorzugen alpine Wandernde die Hohenlage der Almen und weniger das ho-
hergelegene felsige Gelande (Knoll, 2016, S. 72), da vorhandene Wanderinf-
rastruktur aufgrund der Topografie im hohergelegenen felsigen Gelande kaum
vorzufinden ist. Laut Dreyer et al. halten sich Wandernde, die sich fur das
Hochgebirge entscheiden, dort meist Uber einen langeren Zeitraum auf (2010,
S. 33). Daraus kénnte man ableiten, dass im Hochgebirge auch Weitwande-

rungen langer — zumindest langer als ein Kurzurlaub — geplant werden.

Das Mittelgebirge ist gepragt von maRig steilen Hangen und abgerundeten
Bergkuppen mit Hohen bis zu 1800 Metern Uber dem Meeresspiegel (Brock-
haus, 2023b). Hierzu zahlen in Osterreich die Randgebirge der Alpen, sowie
das Granit- und Gneishochland, welches im Norden Osterreichs zum Mittelge-
birge der Bohmischen Masse gehdrt (Derflinger et al., 2022, S. 183, S. 186).
In mittlerer Hohenlage sind Wanderwege gekennzeichnet durch sich andernde
Streckenprofile und mehreren Auf- und Abstiegen (Dreyer et al., 2010, S. 32).
Die mafligen Hohenunterschiede und sich wechselnde Landschaften sorgen
fur attraktive Aussichten beim Wandern. Naturraumliche Elemente, die laut
Knoll in mittleren Hohen als sehenswert gelten, sind Walder, kleinraumige Tei-
che, Seen, Bache und Flusse (2016, S. 72). Aufgrund guter Erreichbarkeit wer-
den Wanderungen im Mittelgebirge flr Tages- und Wochenendausfliige be-
vorzugt. Durch die Nahe zu Stadten wird eine Vielfalt an kulturellen
Sehenswurdigkeiten sowie Beherbergungsmaoglichkeiten zuganglich (Dreyer
et al., 2010, S. 33). Fur das Weitwandern kdnnte man schlussfolgern, dass im
Mittelgebirge meist im Zuge eines Kurzurlaubs weit gewandert wird (,Mehrta-
gestouren®).
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Das Hiigelland ist eine wellige Landschaftsform mit sanfteren und flacheren
Erhebungen als das Mittelgebirge, weshalb es im Gebirgsvorland vorkommt
(Brockhaus, 2023c). In Osterreich findet sich das Hugelland zum einen im Al-
penvorland (nordlich der Alpen), wo das Landschaftsbild von zahlreichen Seen
und Flissen gepragt ist. Zum anderen ist auch im Vorland im Osten und Sud-
osten higeliges Relief vorzufinden, welches hier durch Flisse, Vulkankuppen
und Thermalquellen charakterisiert ist (Derflinger et al., 2022, S. 183, S. 185).
Wanderungen im Huagelland bieten daher abwechslungsreiche natirliche At-
traktionen. Zudem ist — wie im Mittelgebirge — die Nahe zu den Stadten und
die gute Erreichbarkeit von hoher touristischer Bedeutung, weshalb hier auch
fur Weitwanderungen das Schlagwort ,Kurzurlaub® von héherer Bedeutung er-

scheint.

Bei Wanderungen im Flachland missen aufgrund des ebenen Bodenreliefs
wenig Héhenmeter Uberwunden werden. In Osterreich herrschen vor allem im
Wiener Becken und im Gebiet rund um den Neusiedlersee, welches Teil der
Pannonischen Tiefebene ist, flache(re) Ebenen vor (Derflinger et al., 2022,
S. 184-185). Fur Wandernde, die im Flachland unterwegs sind, eroffnet sich
die Aussicht auf eine weite, offene Landschaft. Aufgrund leichterer Wanderbe-
dingungen koénnte es fur Weitwandernde leichter sein, langere Strecken zu-

rackzulegen (,Fernwanderung®).

3.2.5. Anforderungen beim Weitwandern

Wie in Kapitel 3.1.2 bereits erortert, liegt die Besonderheit beim Weitwandern
darin begrundet, dass man mehrere Tage hintereinander wandert, dabei aber
am Abend nicht zum Ausgangspunkt zurickkehrt, sondern in verschiedenen
Unterklnften entlang der Route Ubernachtet. Diese Form des Reisens erfor-
dert spezielle Leistungen und Infrastrukturen, die fur das Weitwandern beno-

tigt und nachfolgend erlautert werden.

HierfGr werden zunachst allgemein einige Kriterien betrachtet, die Behrens-
Egge & Barauschke fur erfolgreiche Wanderangebote definieren. Zum Beispiel

ist ein ,attraktiver Wanderweg"“ dadurch gekennzeichnet, dass die Route durch
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abwechslungsreiche Natur- und Kulturlandschaften verlauft (Wald, Wiesen,
Dorfer, ...), schone Aussichten bietet und frei von Stérungen wie Larm oder
sichtbar verbaute Gegenden ist (2019, S. 104). Wie bereits ersichtlich wurde,
ist das Erleben von Natur ein bedeutender Faktor allgemein bei Wanderaktivi-
taten. Daher werden auch beim Weitwandern bevorzugt landschaftlich reiz-

volle Gebiete als Reiseziele gewahlt, die diesen Kriterien entsprechen.

Eine gute Beschilderung und Wegemarkierungen haben ebenfalls einen ho-
hen Stellenwert (Behrens-Egge & Baruschke, 2019, S. 104). Dies kann in Be-
zug auf das Weitwandern bestatigt werden, denn laut dem Fachverband flr
Sportwandern, Weitwandern und Trekking (kurz OFS) ist man beim Weitwan-
dern auf einem ,langeren“ Wanderweg unterwegs, der einheitlich beschildert
und markiert und in Wanderkarten vertreten ist (OFS, zitiert nach Osterreichs
Wanderdorfer, 2022a). Die Thematik hinsichtlich des Begriffs ,Weitwander-

weg“ wurde bereits in Kapitel 3.1.3 erlautert.

Weiters weisen Behrens-Egge & Baruschke darauf hin, dass ,attraktive Wan-
derziele” am Reiseziel eine wichtige Rolle spielen. Diese sind ortliche High-
lights im Routenverlauf und sollten im Wanderwegenetz integriert und unmit-
telbar erlebbar sein. Sie prasentieren gleichsam die Wanderhéhepunkte, tber
die sich das Versprechen eines au3ergewdhnlichen Wandererlebnisses trans-

portieren lasst und daher vom Gast erwandert werden mochten. Dazu zahlen:

e _ Naturattraktionen wie Seen, Schluchten, Bachtéler, Moore

e markante Gipfel, Aussichtstiirme, Felsen,

e Kulturattraktionen wie Burgen, Schlésser, historische Stadte

e Ortschaften mit schénem Ortsbild, Gastronomie und Unterkiinften

e urige Gasthduser aullerhalb geschlossener Ortschaften” (2019,
S. 105).

Darlber hinaus sollten Beherbergungs- und Gastronomiebetriebe (Wander-
gastgeber) in unmittelbarer Nahe des Weges erreichbar sein. Mit Ubernach-
tung und Verpflegung werden Kernangebote innerhalb der touristischen Leis-

tungskette erbracht und stellen somit bedeutende Faktoren fur die
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Gastezufriedenheit dar. Aufgrund des direkten Gastekontaktes wird von den
Wandergastgeber:innen verlangt, dass sie wanderkundig (z. B. Bereitstellung
von Routentipps und Informationen), vernetzt (z. B. gute Anbindung an Shut-
tles) und serviceorientiert (z. B. Verfugungstellung von Lunchpaketen) sind
(Behrens-Egge & Baruschke, 2019, S. 104-107). Hinsichtlich des Weitwan-
derns bestatigt Knoll die Wichtigkeit von nahe gelegenen Ubernachtungsmég-
lichkeiten (Gasthofe, Pensionen, Hotels, usw.) entlang der Route sowie Trans-
portmdglichkeiten (Shuttles oder OPNV7-Anbindung) vom und/oder zum
Ausgangspunkt (2016, S. 54).

Mehrere Tage unterwegs zu sein bedeutet darlber hinaus auch meist zusatz-
liches Gepack, um fur jede Situation vorbereitet zu sein (Regenwetter, ...).
Dieses musste beim Weitwandern jedoch jeden Tag von Etappe zu Etappe
mitgeflihrt werden, da man abends nicht zum Ausgangspunkt zurickkehrt.
Eine Studie zeigte jedoch, dass eine zu hohe Rucksackbelastung tber |langere
Gehzeiten hinweg zu kérperlichen Belastungen und Unwohlsein fiihren kann®
(Simpson et al., 2011). Dies wiederum kdnnte das mehrtagige Wandererlebnis
einschranken und den Wunsch nach einem Gepacktransport beim Weitwan-
dern verstarken. Gemal dem Weitwandern Portal bietet dieser Service den
Weitwandernden den Komfort, dass sie fur die bevorstehende Tagesetappe
nur einen Tagesrucksack bendtigen, ohne das restliche Reisegepack mit sich
fihren zu missen (Osterreichs Wanderdorfer, 2022b). Die Weitwandernden
kénnen sich mehr auf die Umgebung und Region konzentrieren und die Wan-
derung genielden. Dieses Angebot kdnnte somit vor allem fir diejenigen Weit-

wandernden interessant sein, die genussvoll unterwegs sind.

Laut Dreyer et al. ist das Genusswandern vor allem durch das Erleben von
Natur und Landschaft charakterisiert. Genusswandernde legen Wert darauf,
die Landschaft mit allen Sinnen wahrnehmen zu kénnen, beispielsweise durch

.--.. Erleben schéner Aussichten, lange Pausen, Picknick am Waldesrand, ...

7 PNV = Abkiirzung fiir Offentlicher Personennahverkehr

8 Bei dieser Literaturquelle ist zu beachten, dass die Studie ausschlieRlich mit weiblichen Personen durchgefiihrt

worden ist.
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Genuss regionaler Produkte oder Entdeckungen am Wegesrand ...“ (2010,
S. 34). Laut Knoll liefern diese Wiinsche den Destinationen Anhaltspunkte da-
fur, entsprechende Wanderangebote zu entwickeln (Knoll, 2016, S. 55).
Dreyer et al. schlagen z. B. Verknlpfungen mit kulinarischen Themen oder
kulturellen Sehenswirdigkeiten vor (2010, S. 34). Dies wurde sich mit den

oben genannten Wanderzielen gut erganzen.

3.2.6. Zusammenfassende Persona und Fazit

Gaste, die in Osterreich weitwandern, kommen vorwiegend aus Deutschland
oder Osterreich und sind in allen Altersgruppen vertreten, zum GroRteil jedoch
zwischen 35 und 64 Jahren. Um die Gastegruppe der Weitwandernden an
dieser Stelle ,greifbarer® zu machen, wird dieses Kapitel praxisnah abgerun-

det, indem das Fazit in folgender Persona verfasst wird:

Die Autorin bezieht sich hierbei auf ein Ehepaar namens Anneliese (57) und
Theodor (58). Sie leben im Bundesland Steiermark und unternehmen im Laufe
des Jahres 1-2 Kurzurlaube sowie einen Haupturlaub. Wandern ist ihre bevor-
zugte Outdoor-Aktivitat im Urlaub, da diese Uberall ausgetbt werden kann und
fur das Ehepaar im Vergleich zu anderen Outdoor-Aktivitaten weniger kompli-

ziert erscheint (z. B. Radurlaub: Anschaffung und Wartung von E-Bikes).

Je nachdem, flr welche Region sie sich entscheiden, wirden sie die Lange
der Weitwanderung entsprechend anpassen. Demnach wurden sie es bevor-
zugen, wenn sie im Mittelgebirge oder im Hugelland eine kirzere Weitwande-
rung (,Mehrtageswanderung“) unternehmen. Aufgrund guter Erreichbarkeit
konnten sie sich jedoch vorstellen, im Laufe des Jahres mehrere Mehrtages-
touren durchzufuhren. Dem Gegenuber kommt im Hochgebirge oder im Flach-
land auch durchaus eine langere Weitwanderung in Frage, jedoch wirde diese
die einzige Weitwanderung im Jahr darstellen. Fur die Vorbereitung des Wan-
derurlaubs holen sie sich Informationen ein und fragen auf der Webseite der
jeweiligen Destination ein unverbindliches Angebot an. Weiters informieren sie
sich Uber die einzelnen Tagesetappen, um sich entsprechend auf die Stre-

ckenbedingungen vorbereiten zu kdnnen.
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Weitwandern stellt fur sie die ideale Moglichkeit dar, die Vielfalt an Naturein-
drucken einer Region zu erleben, da man nicht nur einen Hauptausgangspunkt
hat, sondern die Region entlang eines langeren Weges erkundet. Zudem ist
die Tatsache von hoher Bedeutung, dass sie durch das mehrtagige Gehen
ihre Fitness fordern kdnnen, ohne dabei sportlich ambitioniert sein zu missen.
Dadurch weist das Weitwandern flr sie einen entschleunigenden Faktor
(Stress abbauen und zur Ruhe kommen) auf. Durch das Zusammenspiel die-
ser Aspekte nehmen sie das Weitwandern zusammengefasst als mehrtagiges

Genusswandern wabhr.

Damit ihre mehrtagige Genusswanderung so verlauft, wie sie es sich vorstel-

len, achten sie auf folgende Aspekte:

e Der Weitwanderweg sollte durch landschaftlich reizvolle Gebiete fliihren

und die Vielfalt der Natur der jeweiligen Wanderdestination offenbaren.

¢ Eine gute Beschilderung, einheitliche Wegemarkierung und die Tatsache,
dass entsprechende Wanderkarten vorhanden sind, hilft bei der Orientie-

rung und sorgt fur sorgenfreies Weitwandern.

e Sie freuen sich auf ,attraktive Wanderziele” wie Naturattraktionen, Aus-
sichtspunkte, Kulturattraktionen und malerische Ortschaften, welche zu ei-

nem positiven Weitwandererlebnis beitragen.

e Von den Wandergastgeber:innen, welche Gastronomiebetriebe und Un-
terkinfte inkludiert, erwarten sie, dass diese unmittelbar erreichbar, wan-
derkundig, vernetzt (hinsichtlich 6ffentlicher Transportmittel) und service-

orientiert sind.

e Ein Gepacktransport kdnnte ihr Bedurfnis nach Sicherheit und Komfort
wahrend der mehrtagigen Wanderung erfullen — und ist somit auch vor
allem fur die alteren Bevolkerungsgruppen interessant. Dieser Service ist
fur die Gaste auch ideal hinsichtlich dessen, die Wanderung mehr genie-

Ren zu konnen und um das Wandererlebnis zu erhohen.
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4. Ergebnisse: Empirischer Teil

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse der empirischen Forschung dieser
Masterarbeit prasentiert. Die Aufbereitung der Inhalte orientiert sich an den

Schritten gemal dem Kano-Modell, welche im Kapitel 2.2.1 angefuhrt wurden.

4.1. Identifikation der Merkmale von Weitwanderungen

Wie in der Theorie ersichtlich und in Kapitel 2.1 bei der Beschreibung der Me-
thode bereits erwahnt wurde, sind wissenschaftliche Quellen spezifisch zu An-
geboten fur das Weitwandern eher limitiert. Da es im Rahmen der Kano-Me-
thode jedoch erforderlich ist, die Merkmale flr den zu analysierenden
Gegenstand (hier: Weitwanderungen) zu kennen, wurde nachfolgend eine Do-
kumentenanalyse nach Déring & Bortz (2016, S. 533) mit vorhandenen Weit-
wanderangeboten durchgefuhrt. Der Begriff ,Merkmale® bezieht sich in dieser
Masterarbeit auf die Leistungen, die Gaste wahrend ihrer Weitwanderung in
Anspruch nehmen sowie die Attraktionen, mit denen sie in BerUhrung kommen

(kdnnen).

4.1.1. Der Aspekt der Organisation

Zunachst wird einleitend die Thematik der Organisationsform aufgegriffen, hin-
sichtlich dessen eine Reise grundsatzlich individuell geplant oder als vorgefer-
tigtes Angebot gebucht werden kann (von Dérnberg et al., 2018, S. 40). Bezo-
gen auf den Wandertourismus bedeutet dies: Bei Individualwanderungen stellt
sich jede:r Wandernde seine:ihre eigene Tour zusammen und bucht eigen-
standig die Unterkunft usw. Sie organisieren also die Wanderung auf eigene
Faust. Dem Gegenuber kdnnen sich Wandernde aber auch fir ein fertig kon-
Zipiertes Angebot entscheiden, welches vom Reiseveranstalter (touristischer

Anbieter oder Destination) bereits im Vorhinein zusammengestellt wurde.

In dieser Masterarbeit wurden vorrangig vordefinierte Angebote (bei denen die
Destination als Reiseveranstalter fungiert) betrachtet. Diese Entscheidung
liegt darin begrundet, dass sich innerhalb einer Destination die Weitwanderun-

gen oftmals an bestimmten regionalen Themen (z. B. ,Route der Klammen*
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oder ,Bregenzerwald Kaseweg®) orientieren, um dem Gast ein einheitliches

Erlebnis bieten zu kdnnen.

Jedoch spielt der Umstand, ob es sich um eine Pauschalreise handelt, in die-
ser Masterarbeit keine relevante Rolle, da es hinsichtlich dessen auch um
rechtliche und finanzielle Aspekte geht, die in dieser Masterarbeit nicht bear-
beitet werden. Es geht lediglich um den Organisationsaspekt — sprich: dass

vorkonzipierte Angebote gebucht werden konnen.

Zum besseren Verstandnis erfolgt an dieser Stelle ein kurzer Exkurs zum Be-
griff ,Pauschalreise”, um die Thematik besser abgrenzen zu kénnen: Bei einer
Pauschalreise handelt es sich um ein vordefiniertes Package, bei dem min-
destens zwei Arten von Reiseleistungen gebundelt werden. Reiseleistungen
sind Unterkunft, Personenbeférderung, KFZ-Vermietung (beim Wandern eher
irrelevant) und andere touristische Leistungen. Letztere dirfen (1) kein we-
sensmaliger Bestandteil der anderen Reiseleistungen sein und (2) missen
mindestens 25% des Gesamtwertes ausmachen oder (3) werden als wesent-
liches Merkmal der Kombination beworben (Frings et al., 2019). Fur eine Weit-
wanderung beispielsweise kann der Reiseveranstalter eine Wanderpauschale
gestalten, bei der Unterbringung und Gepacktransfer kombiniert werden. Der
Gepacktransfer stellt hierbei ein wesentliches Merkmal des Packages dar und

wird auch als solches beworben (,Wandern ohne Gepack®).

4.1.2. Auswahl der Auswertungseinheiten

Fur die empirische Forschung wurden - wie in Kapitel 2.2.2.1 erwahnt — meh-
rere Angebotsbeschreibungen von buchbaren Weitwanderungen, die in dster-
reichischen Destinationen angeboten werden (und auf deren Webseite zu fin-
den sind), betrachtet. Eine erste Ubersicht Giber potenzielle Weitwanderwege
lieferte die Auflistung auf dem Weitwandern Portal (Osterreichs Wanderdorfer,
2022a). Mithilfe der Suchmaschine Google wurden anschlielend einzelne
Weitwanderungen auf der jeweiligen Webseite der Destination recherchiert.

HierfUr wurde zuerst als Suchbegriff der Name der Weitwanderung (wie er auf
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dem Weitwandern Portal angegeben ist) verwendet. Um weitere Weitwande-

rungen ausfindig zu machen, wurden mithilfe von Google au3erdem die Such-

begriffe ,Weitwandern“ und der Name des jeweiligen Osterreichischen Bun-

deslandes und/oder der Name der Destination kombiniert. FUr die Auswahl der

Weitwanderungen, die fur die vorliegende Analyse miteinbezogen werden sol-

len, wurden die nachstehenden Kriterien herangezogen:

Inhaltliche Punkte: Beschreibung der einzelnen Etappen, inkludierte Leis-
tungen und Name der Destination als Veranstalter.

Frei zuganglich (Doéring & Bortz, 2016, S. 535): Die Angebote sind auf den
jeweiligen Webseiten der Destinationen beschrieben und durch einen Link
aufrufbar.

Geografischer Bezug: Die Weitwanderungen befinden sich in Osterreich.
Reprasentative Auswahl (Doring & Bortz, 2016, S. 297): Es wurde darauf
geachtet, Weitwanderungen mit unterschiedlicher Etappenanzahl zu wah-
len. AuRerdem sollte jedes Bundesland vertreten sein (eine Ausnahme
stellt das Bundesland Wien dar, da es sich um eine Stadt handelt).
Etappenanzahl: Wie in Kapitel 3.2.3 erwahnt, wurden Weitwanderungen

mit bis zu 15 Tagesetappen gewahlt.

Die folgende Tabelle listet die Auswahl der Weitwanderangebote, die flir die

Analyse in Betracht gezogen wurden (= 11 Auswertungseinheiten):

Weitwanderung Bundesland Destination KM / Nachte

Welterbesteig Niederdster- Donau Niederdster- 48,5 km

Wachau — Das reich reich Tourismus 4 Nachte

Herzstlck GmbH (2024)

Thayatalweg 630 Niederdster- Destination Waldvier- | 181 km

reich tel GmbH (2024) 11 Nachte

Route der Klam- Salzburg Salzburger Saalach- | 110 km

men tal Tourismus (2024) 7 Nichte
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4 Berge 3 Seen Salzburg Fuschlsee Tourismus | 65 km
Mehrtageswande- GmbH (2024) 4 Nichte
rung
Kaseweg Bregen- | Vorarlberg Bregenzerwald Tou- | 51 km
zerwald rismus GmbH (2024) 4 Nichte
Via Paradiso Karnten Millstatter See — Bad | 55 km
Kleinkirchheim — 3 Nichte
Nockberge Touris-
musmanagement
GmbH (2024)
Grolde Zirbitzko- Steiermark Tourismusverband 38,2 km
gelrunde Murau (2024) 2 Nichte
Bernstein Trall Burgenland Burgenland Touris- 306 km
mus GmbH (2024) 12 N&chte
Starkenberger Pa- | Tirol Imst Tourismus & 59,7 km
noramaweg Tourismusverband Ti- 6 Nichte
rolWest (2024)
Dachstein Rund- Oberosterreich | Salzkammergut Tou- | 136 km
wanderweg / Salzburg / ristik GmbH & Ur- 7 Nichte
Steiermark laubsregion Schlad-
ming-Dachstein
(2024)
Attersee Umrun- Oberdsterreich | Tourismusverband 91 km
dung Attersee-Attergau 4 Nichte

(2024)

Tabelle 3: Auswahl von 11 Weitwanderungen in ésterreichischen Destinationen

Quelle: eigene Darstellung
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4.1.3. Qualitative Inhaltsanalyse der Weitwanderangebote

Wie in Kapitel 2.2.2.1 erwahnt, wurden die Angebotsbeschreibungen mithilfe
der zusammenfassenden qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring (2022)
analysiert, um die Merkmale von Weitwanderungen identifizieren zu konnen.
Hierflr sichtete die Autorin zunachst alle vorhandenen Beschreibungen der
ausgewahlten Weitwanderangebote (= 11 Auswertungseinheiten) und notierte
in einem separaten Dokument diejenigen Worter und Phrasen, die einem mog-
lichen ,Merkmal“ zugeordnet werden konnten. Diese Worter und Phrasen
(z. B. Bahnhofshuttle, See, Kloster, usw.) stellen die kleinsten Textbestand-
teile (= Kodiereinheiten) dar, und wurden bei mehrfacher Nennung nur einmal
in der Liste — siehe Kategoriensystem im Anhang A — angefuhrt. In einem wei-
teren Schritt wurden die einzelnen Kodiereinheiten nach inhaltlicher Ahnlich-
keit einer Ubergeordneten ,Kategorie“ zugeordnet, die schlussendlich in dieser
Masterarbeit die ,Merkmale von Weitwanderungen® reprasentieren. Diese sind

in nachfolgender Tabelle zusammengefasst:

Merkmal Beschreibung

Merkmal 1 Ubernachtung(en) Beim Weitwanderangebot ist/sind
die Ubernachtung/en inkludiert.

Merkmal 2 Gepackservice von Bei der Weitwanderung ist der Ge-
Unterkunft zu Unter- packservice von Unterkunft zu Un-
kunft terkunft inkludiert.

Merkmal 3 Gastecard (z. B. inkl. Bei der Weitwanderung ist eine re-

Schifffahrt, Gondel) gionale Gastecard (mit Mdglichkei-
ten z. B. fur Schifffahrt oder Gon-

del) inkludiert.
Merkmal 4 Autofreie An- & Ab- Bei der Weitwanderung gibt es die
reise Moglichkeit zur autofreien An- und
Abreise.
Merkmal 5 Beschilderte Wege Bei der Weitwanderung ist man auf

beschilderten Wegen unterwegs.
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Merkmal 6 Abwechslungsreiche Die Weitwanderung verlauft durch
Natur- und Kulturland- | abwechslungsreiche Natur- und
schaften (z. B. Wein- Kulturlandschaften (z. B. Weingar-
garten, Dorfer) ten, Dorfer).

Merkmal 7 Naturattraktionen (z. B. | Die Route der Weitwanderung
Seen, Flusse) fuhrt vorbei an Naturattraktionen

(z. B. Seen, Flusse).

Merkmal 8 Verweilplatze (z. B. Die Route der Weitwanderung
Hangematte, Sonnen- | fihrt an Verweilplatzen (z. B. Han-
bank) gematte, Sonnenbank) vorbei.

Merkmal 9 | Aussichtspunkte (z. B. | Die Route der Weitwanderung
Gipfel, Sonnenplateau) | fuhrt an Aussichtspunkten (z. B.

Gipfel, Sonnenplateau) vorbei.

Merkmal 10 | ,Specials” (z. B. Pick- | Die Weitwanderung enthalt mogli-
nick, Ruderboot) che "Specials" (z. B. Picknick, Ru-

derboot).

Merkmal 11 | Kulturguter (z. B. Burg- | Die Route der Weitwanderung
ruine) fuhrt an Kulturglter (z. B. Burgru-

ine) vorbei.

Merkmal 12 | Kapellen, Kirchen, Die Route der Weitwanderung
Kloster, ... fuhrt an Kapellen, Kirchen, Kloster,

... vorbei.

Merkmal 13 | Regionale Produkte Im Weitwanderangebot sind Mog-
verkosten (z. B. Wein- | lichkeiten inkludiert, regionale Pro-
verkostung) dukte zu verkosten (z. B. Weinver-

kostung).

Merkmal 14 | Typisch regionale Ein- | Die Route der Weitwanderung
kehrmoglichkeiten fuhrt an typisch regionalen Ein-

(z. B. Hutte auf der kehrmdglichkeiten (z. B. Hltte auf
Alm) der Alm) vorbei.
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Merkmal 15 | Erleben regionaler An- | Im Weitwanderangebot sind Mog-

lagen/Betriebe (z. B. lichkeiten inkludiert, regionale An-
Muhle, Sennerei, Kel- | langen/Betriebe zu erleben (z. B.
lerstockl) Muhle, Sennerei, Kellerstockl).

Tabelle 4: Identifizierte Merkmale von Weitwanderungen
Quelle: eigene Darstellung

Diese Merkmale wurden im nachfolgenden Schritt im Rahmen einer Online-

Umfrage abgefragt.

4.2. Erstellung des Fragebogens

Um die Methode der Befragung anwenden und Daten sammeln zu kdnnen,
bedarf es die Verwendung von entsprechenden Erhebungsinstrumenten (D6-
ring & Bortz, 2016). Fur die vorliegende Masterarbeit wurde der Fragebogen
als Erhebungsinstrument angewendet, welcher mithilfe des Tools Microsoft
Forms (Microsoft Corporation, 2024) erstellt wurde. Der fertige Fragebogen ist

im Anhang C ersichtlich.

4.2.1. Bipolare Frageformulierung

Typisch fur die Kano-Methode ist eine bipolare Befragungstechnik — das heil3t,
jedes Merkmal wurde sowohl als funktionale Frage als auch als dysfunktionale

Frage gestellt (Bailom et al., 1996):

e Die funktionale Frage wird positiv formuliert, im Sinne von: ,Was wurden

Sie davon halten, wenn Merkmal ... vorhanden ist?*

o Die dysfunktionale Frage wird im Gegensatz dazu negativ formuliert: ,Was

wurden Sie davon halten, wenn Merkmal ... NICHT vorhanden ist?“

Es handelt sich hierbei um geschlossene Fragen, das bedeutet, dass die Ant-
wortmaoglichkeiten vorgegeben sind (Atteslander et al., 2023, S. 177). Die Be-
wertung erfolgte anhand folgender fuinfstelliger Ratingskala, die sowohl fur die
funktionale als auch fur die dysfunktionale Frage gleich ist (Bailom et al.,
1996):
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e 1 =Wairde mich sehr freuen
e 2 = Setze ich voraus

e 3 =Istmiregal

e 4 =Nehme ich noch hin

e 5 =Wirde mich sehr storen

Diese bipolare Frageformulierung ermoglicht es im Zuge der Auswertung,
dass die Antworten zu jedem Merkmal kombiniert werden kdnnen, sodass eine
Zuordnung in die jeweilige Kategorie als Basis-, Leistungs- oder Begeiste-

rungsmerkmal erfolgen kann — mehr dazu in Kapitel 4.4.2.

Da jedes der 15 Merkmale abgefragt werden muss, wirden sich 30 Fragen fir
den Fragebogen ergeben. Um jedoch die Ubersichtlichkeit zu gewahrleisten,
teilte die Autorin diesbezuglich den Fragebogen in zwei Abschnitte auf, wobei
sich der erste Abschnitt auf die funktionale und der zweite Abschnitt auf die
dysfunktionale Fragetechnik bezieht. Pro Abschnitt wurde oben nur einmal die

jeweilige Frage gestellt:

e Abschnitt 1: ,Was wirden Sie davon halten, wenn folgende Merkmale in

Weitwanderangebote inkludiert sind?*

e Abschnitt 2: ,Was wirden Sie davon halten, wenn die Merkmale NICHT in

Weitwanderangebote inkludiert sind?*

Darunter wurden die identifizierten Merkmale von Weitwanderungen als ein-
zelne Items, wie sie in Tabelle 4 in der Spalte ,Merkmal“ angefuhrt sind, auf-

gelistet.

4.2.2. Pretest und Uberarbeitung

Im nachsten Schritt wurde ein Pretest mit zwei Personen durchgefihrt (Ge-
schaftsfihrerin einer Osterreichischen Tourismusorganisation und interes-
sierte Weitwanderin). Ein Pretest dient laut Hader allgemein dazu, den kon-
struierten Fragebogen und dessen Fragen auf Verstandlichkeit,
Ubersichtlichkeit, die Dauer, den technischen Ablauf und mdgliche auftretende
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Probleme zu prifen. Weiters ist es fur ein Erhebungsinstrument wie dem Fra-
gebogen von hoher Bedeutung, das Gutekriterium der Validitat zu erfullen —
sprich: die Genauigkeit, ob ein Test auch das misst, was er auch tatsachlich
messen soll (2019, S. 115, S. 412). Auf Basis der Ruckmeldungen uberarbei-
tete die Autorin den Fragebogen gemal den genannten Kriterien. Zum einen
wurden zwei Satze sprachlich umformuliert und zum anderen erfolgte eine An-
passung hinsichtlich der Ubersichtlichkeit: Bei den Frageblécken mit den ein-
zelnen Merkmalen musste man aufgrund der Lange des Blocks wiederholt
nach oben scrollen, um die Leiste mit den Skalenauspragungen zu sehen. Da-
her teilte die Autorin die beiden Fragenblocke aus Abschnitt 1 und 2 in jeweils
drei weitere Blocke auf, sodass die Skalenauspragungen immer im Blick wa-
ren. Die Moglichkeit, dass die Leiste mit den Skalenauspragungen fixiert
wurde, war in Microsoft Forms leider nicht anwendbar. Daher sah der finale

Aufbau des Fragebogens folgendermalen aus:

4.2.3. Finaler Aufbau und Layout

Der Fragebogen begann mit einem Einleitungstext, in dem nach der Begru-
Rung das Ziel des Forschungsprojektes dargelegt wurde. Des Weiteren wur-
den die Teilnehmenden Uber die datenschutzrechtlichen sowie ethischen As-

pekte aufgeklart — genauere Details dazu finden sich in Kapitel 2.4.

Im darauffolgenden ersten Abschnitt wurden die 15 Merkmale im Rahmen der
funktionalen Frage abgefragt. Nach dem ,Weiter“-Button gelangen die Teil-
nehmenden zum zweiten Abschnitt, in welchem dieselben 15 Merkmale auf
die dysfunktionale Weise abgefragt wurden. Der ,Weiter“-Button flihrte zum
dritten Abschnitt, welcher sich auf die demografischen Merkmale (Alter, Ge-
schlecht, Herkunft) bezog. Uber den darunterliegenden ,Absenden®-Button
gelangte man abschlieliend zur Dankeschdn-Nachricht, welche die Autorin an-
gepasst hatte: Den Teilnehmenden wurde gedankt und sie wurden daruber
informiert, dass die Antwort abgesendet wurde. AuRerdem wurde die E-Mail-

Adresse der Autorin fur etwaige weitere Fragen angegeben.
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4.2.4. Weitere Einstellungen vor der Aktivierung

Bevor der Fragebogen ausgesendet wurde, wurden noch folgende Einstellun-

gen in Microsoft Forms vorgenommen:

e Jeder kann antworten, anonyme Antwort, keine Anmeldung erforderlich®:
der Fragebogen war somit jeder Person zuganglich, die den Link erhalten
hat und war nicht ausschliellich auf Personen der FH JOANNEUM be-
schrankt

e _Antworten akzeptieren“: die Umfrage war offen und Antworten konnten
empfangen werden

o Fragenummer fur Befragte deaktivieren®: war aufgrund der angepassten
Aufteilung irrefUhrend, da die einzelnen Blocke eine Frage darstellten

o ,Statusanzeige anzeigen“: um den Teilnehmenden zu visualisieren, wie

viel Prozent der Umfrage bereits ausgefullt wurde

4.3. Durchfiihrung der Datenerhebung

Nachdem die genannten Einstellungen vorgenommen wurden, begann die
Phase der Datenerhebung der Befragung (Methodenwahl siehe dazu Kapitel
2.2.2.2). Der Fragebogen wurde ausgesendet, um Daten zu sammelin. In die-
sem Schritt wurden die einzelnen Merkmale (die in Kapitel 4.1 identifiziert wur-

den) von interessierten Teilnehmenden bewertet.

Der Fragebogen war vom 15. April bis 10. Mai 2024 aktiv. Um potenzielle Un-
tersuchungsteilnehmende zu erreichen, wurde die Umfrage als Beitrag in fol-

gende Facebook-Gruppen gepostet:

e ,Sehnsucht Wandern - Genuss-Berg-Touren in OO und O¢ (private
Gruppe mit 4.841 Mitglieder)

e ,Die schonsten Wanderwege® (6ffentliche Gruppe mit 199.845 Mitglieder)

e ,Wandern & Fernwandern® (private Gruppe mit 39.798 Mitglieder)

Des Weiteren bot die Destination Salzburger Seenland Unterstlitzung an und
postete die Umfrage am 02. Mai als Story auf ihrem Instagram-Account.
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AuRerdem wurde auch mit dem Verein Osterreichs Wanderdoérfer sowie Lan-
destourismusorganisationen Kontakt aufgenommen, ob es die Mdglichkeit
gabe, den Link zur Umfrage via sozialer Medien oder Newsletter auszusen-

den. Dies war jedoch aufgrund diverser Grinde nicht moglich.

So belief sich schlussendlich der Ricklauf auf n=67 Teilnahmen. Die Frage-
bdgen dieser 67 Teilnahmen waren alle vollstandig ausgefillt und somit als

valide Falle fur die anschlieRende Auswertung gultig.

4.4. Datenauswertung und Ergebnisdarstellung

Nach Ende der Datenerhebung wurden die Antworten der 67 Datensatze flr
die finale Auswertung vorbereitet, indem die gesammelten Daten von Micro-
soft Forms als Excel-Datei heruntergeladen und gemaR der DSGVO - siehe
Kapitel 2.4 — gespeichert wurden. Danach erfolgte die Datenauswertung, des-

sen Ergebnisse in den nachfolgenden Unterkapiteln dargestellt sind.

4.4.1. Deskriptive Statistik

In diesem Unterkapitel wird die Stichprobe hinsichtlich einiger demografischer
Aspekte beschrieben, welche am Ende des Fragebogens abgefragt wurden.
Fir die dazugehoérenden grafischen Darstellungen wurden die Abbildungen,
die in der Software Microsoft Forms bereits auf Basis der Stichprobendaten

generiert wurden, herangezogen.

Alter: Im letzten Abschnitt des Fragebogens wurden die Teilnehmenden ge-
beten, anzukreuzen, welcher Altersgruppe sie angehoren. Diese Frage wurde
geschlossen gestellt und die vorgegebenen Antwortmadglichkeiten entspra-
chen den Alterskategorien, wie sie auch in der T-MONA Urlauberbefragung

abgefragt werden.

Diese Kategorien stellen eine Ordinal-Skala dar. Ordinal-skalierte Fragen sind
dadurch charakterisiert, dass die Auspragungen (hier die Alterskategorien) in
eine abgestufte Reihenfolge gebracht werden kdénnen (Atteslander et al.,

2023). Die Altersgruppen der vorliegenden Stichprobe sind wie folgt verteilt:
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Abbildung 9: Altersverteilung der Stichprobe
Quelle: eigene Darstellung mithilfe der Software Microsoft Forms

Es konnten Personen aus jeder der angeflhrten Altersgruppen erreicht wer-
den. Verglichen mit der Grafik aus der T-MONA Urlauberbefragung (siehe Ka-
pitel 3.2.3), welche sich auf die Altersverteilung beim Weitwandern bezieht,
kann festgehalten werden, dass zwar in der Altersgruppe 25-34 mehr Perso-
nen erreicht wurden, die Altersgruppe der 45-54-Jahrigen jedoch weniger re-
prasentativ ausfiel. Personen der Altersgruppen 25-34, 35-44 und 55-64 zeig-
ten dem Gegenliber am meisten Interesse daran, an der Umfrage

teilzunehmen.

Geschlecht: Nach der Frage des Alters wurden die Teilnehmenden gefragt,
welchem Geschlecht sie sich zugehorig fuhlen. Diese Frage war ebenfalls ge-
schlossen formuliert und als Antwortmoglichkeiten konnte mannlich, weiblich

und divers angegeben werden.

Es handelt sich bei dieser Fragestellung um eine nominalskalierte Frage, das
bedeutet, dass die moglichen Auspragungen auf ,gleicher Ebene“ stehen und

nicht in eine Rangfolge gebracht werden kénnen. Die Auspragungen stehen
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somit gleichberechtig nebeneinander (Atteslander et al., 2023). Die Ge-
schlechterverteilung der Personen, die an der Umfrage teilgenommen haben,

wird im folgenden Kreisdiagramm dargestellt:

@ nminnlich 21

@ weiblich 46

. divers 0

Abbildung 10: Geschlechterverteilung der Stichprobe
Quelle: eigene Darstellung mithilfe der Software Microsoft Forms

Von den 67 teilnehmenden Personen waren 46 Frauen (68,7%) und 21 Man-
ner (31,3%) beteiligt. Das entspricht in etwa der Verteilung in 2/3 weiblich und
1/3 mannlich. Es wird somit ersichtlich, dass mehr Frauen an der Umfrage

teilgenommen haben als Manner.

Herkunft: Der letzte demografische Aspekt bezog sich auf die Frage, aus wel-
chem Land die Teilnehmenden kommen. Auch diese Frage wurde geschlos-
sen formuliert, da folgende Antwortméglichkeiten zur Verfligung standen: Os-
terreich, Deutschland und Sonstiges. Bei letzterer Antwortmdglichkeit gab es
die Mdglichkeit, das entsprechende Land einzutragen, insofern Osterreich
oder Deutschland nicht zutreffen sollte.

Die Auspragungen dieser Frage entsprechen ebenfalls einer Nominal-Skala.
Die Ergebnisse nach dem Herkunftsland werden in folgender Grafik veran-

schaulicht:
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@ Osterreich 60
@ Deutschland <

. Sonstiges 2

Abbildung 11: Herkunftsverteilung der Stichprobe
Quelle: eigene Darstellung mithilfe der Software Microsoft Forms

60 Personen kreuzten an, dass sie aus Osterreich kommen. Das entspricht
90% der Teilnahmen. 5 Personen (7%) kamen aus Deutschland und die rest-
lichen 2 Personen (3%) gaben zum einen die Schweiz und zum anderen ltalien

an.

4.4.2. Kategorisierung der Merkmale nach Haufigkeiten

Nachdem die Stichprobe anhand der genannten demografischen Aspekte na-
her beschrieben wurde, erfolgte als nachstes die Auswertung hinsichtlich der
Bewertung der Weitwander-Merkmale. Hierfur wurden die Antworten der 67
Datensatze in das Excel-Arbeitsblatt, welches als Hilfestellung fir die Auswer-
tung im Rahmen des Kano-Modells diente (Klein, 2024), Gbertragen. Dies er-
folgte manuell durch die Autorin, indem die funktionale sowie dysfunktionale
Auspragung fur jedes Merkmal und fur jeden der 67 Untersuchungsfalle in die
daflir vorgesehene Tabelle Ubertragen wurden. Mittels entsprechender Formel
(die in der Excel-Hilfestellung bereits vordefiniert waren) wurden die Antworten
fur jedes Merkmal automatisch fur jede:n individuelle:n Teilnehmer:in kombi-
niert und der entsprechenden Kano-Kategorie zugeordnet. Die moglichen Ant-

wortkombinationen kdnnen folgender Tabelle entnommen werden:
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Funktionale Frage

Was wiirden Sie davon halten, wenn Merkmal ... vorhanden
ist?

Wiirde
mich sehr
stéren

Nehme
ich noch
hin

Ich wiirde
mich sehr
freuen

Ist mir
egal

Setze ich
voraus

Wirde
mich sehr Q
freuen

NICHT

Setze ich
voraus A

Ist mir
egal A

vorhanden ist?

Nehme

ich noch A

hin

Dysfunktionale Frage

Wirde
mich sehr
stéren

Was wiirden Sie davon halten, wenn Merkmal ...

= Basismerkmal = Unerhebliches Merkmal
O(ne-dimensional) = Leistungsmerkmal  R(everse) = Ruckweisungsmerkmal

= Begeisterungsmerkmal Q(uestionable) = fragwurdige Antwort

Tabelle 5: Matrix der Antwortkombinationen im Kano-Modell
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Bailom et al., 1996

Neben den bereits genannten Basis-, Leistungs- und Begeisterungsmerkma-
len, die in Kapitel 2.2.1 bereits erwahnt wurden — kann ein Merkmal aul3erdem
noch als unerhebliches Merkmal oder Rickweisungsmerkmal eingestuft wer-
den. Ein unerhebliches Merkmal hat weder bei Vorhandensein noch bei Nicht-
Vorhandensein Einfluss auf die Kundenzufriedenheit. Rickweisungsmerk-
male sind dadurch charakterisiert, dass sie direkt Unzufriedenheit hervorrufen,
wenn sie vorhanden sind (Klein, 2024). Auflerdem kann es vorkommen, dass
ein Merkmal bei der Antwortkombination ,fragwurdig“ zugeordnet werden
kann, beispielsweise, wenn sowohl bei der funktionalen als auch der dysfunk-
tionalen Frage bei demselben Merkmal ,Wurde mich sehr freuen® angekreuzt
wurde. Eine Begrundung dafur kdnnte sein, dass die Teilnehmenden maoglich-
erweise nicht erkannt haben, dass das Merkmal auf zwei Weisen (positiv und
negativ) abgefragt wurde — mehr dazu bei den Limitationen in Kapitel 6.3.
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Nachdem flr alle 67 Falle die jeweiligen 15 Merkmale der entsprechenden
Kategorie zugeordnet wurden (= Zuordnung auf individueller Ebene), erfolgte
die finale Auswertung — sprich: die allgemeine Kategorisierung fur jedes Merk-
mal (= Gesamtzuordnung). Im Zuge dessen wurde zusammengerechnet, wie
oft das Merkmal einer Kategorie zugeordnet wurde. Diejenige Kategorie, die
die haufigsten Nennungen aufweist, entspricht schlussendlich auch der finalen
Zuordnung dieses Merkmals (Bailom et al., 1996). Mithilfe der verwendeten
Excel-Datei erfolgte dieser Schritt aufgrund der vordefinierten Formeln eben-
falls automatisch. Bei Gleichstand basiert die Zuordnung auf folgender Formel:
Basis > Leistung > Begeisterung > Unerheblich (Klein, 2024). Fir die Master-
arbeit ergaben sich folgende finale Kategorisierungen der abgefragten Merk-

male:

Einordnung
Features . . . . . .
Basis Leistung Begeisterung Unerheblich Ablehnung Questionable
Ubernachtung(en) 20 21 15 1 0 0 Leistung
Gepackservice g 12 28 14 4 1
Géstecard 2 8 3] 26 2 0
au(ofra'\E_An— und 5 P 3 34 1 0
Abreise
beschilderte Wege 34 14 6 12 o 1
Natur- und
Kulturlandschaften T = z 7 0 0
Naturattraktionen 12 26 23 6 0 0
Verweilplatze 6 10 30 21 1] 0
Aussichtspunkte g 17 32 10 1] 0
"Specials" 1 2 27 34 3 0
Kulturgiiter 2 11 n 23 o 0
Kapellen, Kirchen, . 10 18 a5 3 0
Klgster, ..
regionale Produkte 1 5 2 5 1 2
verkosten
typisch regionale -
Einkehrmdglichkeiten 12 19 15 15 3 3
Erleben regionaler
Anlagen/Betriebe 0 3 22 33 2 0

Tabelle 6: Finale Zuordnung der Weitwander-Merkmale in die Kano-Kategorien
Quelle: eigene Darstellung mithilfe des Kano-Tools von Fur-Grinder.de (Klein, 2024)

Basismerkmal: Das Merkmal ,beschilderte Wege“ wurde nach finaler Aus-
wertung als Basismerkmal eingestuft, da hier die meisten Nennungen fur die-

ses Merkmal (34) vorzufinden sind.
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Leistungsmerkmale: Das Merkmal ,Ubernachtung(en)“ erhielt die meisten
Nennungen (21) fur die Kategorie der Leistungsmerkmale und wird somit auch
in Summe als solches kategorisiert. Als Leistungsmerkmal wurden des Weite-
ren ,abwechslungsreiche Natur- und Kulturlandschaften® (23), ,Naturattraktio-

nen“ (26) und ,typisch regionale Einkehrmdglichkeiten® (19) eingeordnet.

Begeisterungsmerkmale: Die Merkmale ,Gepackservice* (28), ,Gastecard”
(31), ,Verweilplatze® (30), ,Aussichtspunkte“ (32), ,Kulturgater” (31) und ,regi-
onale Produkte verkosten® (33) konnten jeweils als Begeisterungsmerkmal

eingestuft werden.

Unerhebliche Merkmale: ,Autofreie An- & Abreise“ (34), ,Specials” (34), ,Kir-
chen, Kapellen, Kloster, ...“ (35) und ,Erleben regionaler Anlagen/Betriebe®
(33) konnten auf Basis der Auswertung als unerhebliche Merkmale klassifiziert

werden.

Im nachfolgenden Diskussionskapitel werden diese Ergebnisse interpretiert

und der Theorie gegenubergestellt.
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5. Diskussion

In diesem Kapitel erfolgt eine Gegenlberstellung von Empirie und Theorie.
Das bedeutet, dass die Ergebnisse aus der Online-Umfrage bezugnehmend
auf den theoretischen Teil interpretiert und diskutiert werden. Im Zuge dessen
wird jedes der 15 Merkmale, die in der empirischen Auswertung einer Kano-
Kategorie zugeordnet wurden, einzeln aufgegriffen und hinsichtlich ihrer Aus-
wirkung auf die Gastezufriedenheit im Sinne des Kano-Modells interpretiert.
HierfUr wird auf das Kapitel 2.2.1 — theoretischen Grundlagen des Kano-Mo-
dells — verwiesen, in welchem der Zusammenhang zwischen Erfullung einzel-
ner Produkteigenschaften und Kundenzufriedenheit theoretisch beleuchtet
wurde. Fur die vorliegende Masterarbeit ermdglicht dieser Schritt, herauszu-
finden, inwieweit die Merkmale bei einer Weitwanderung Einfluss auf die Zu-
friedenheit nehmen. Die daraus gewonnenen Erkenntnisse werden dann im
jeweiligen Absatz mit der im Theoriekapitel 3.2 ausgearbeiteten Gastesicht
(Weitwander-Persona) verknlpft und verglichen. Um einen ersten Blick in
Richtung Forschungsfragen zu werfen, werden auf3erdem zu jedem Merkmal
einige Beispiele genannt, indem auf das Kategoriensystem im Anhang A, wel-
ches fur die Identifikation der Merkmale ausgearbeitet wurde, Bezug genom-

men wird.

Die beschilderten Wege wurden als Basismerkmal kategorisiert. Somit kann
angenommen werden, dass beschilderte Wege beim Weitwandern als selbst-
verstandlich angesehen werden. Daher kann dieses Merkmal vom Anbieter
noch so gut erflllt werden, es wird bei der Gastegruppe der Weitwandernden
nicht zu einer héheren Zufriedenheit flihren. Ist die Beschilderung auf dem
Weitwanderweg umgekehrt jedoch nicht (ausreichend) gegeben, kdonnte dies
zu (starker) Unzufriedenheit fUhren. Weitwandern findet somit — wie auch the-
oretisch in den Kapiteln 3.1.3, 3.2.4 und 3.2.5 ausgearbeitet — in erschlosse-
nen Gebieten auf vorhandenen, infrastrukturell ausgebauten Wegen statt.
Trotz des digitalen Zeitalters kann zwar angenommen werden, dass Outdoor-

Apps mit online verfligbaren Wanderrouten heutzutage weit verbreitet sind, die
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vorliegenden Ergebnisse zeigen jedoch, dass beim Weitwandern reale Be-
schilderungen vor Ort bevorzugt werden. Dies kdnnte damit erklart werden,
dass die Weitwandernden in Bezug auf die in Kapitel 3.2.2 ausgearbeiteten
Motive bewusst auf digitale Endgerate verzichten, um zu entschleunigen, vom
Alltag abschalten und naturnahe Erlebnisse geniel3en zu kénnen. Das Merk-
mal der beschilderten Wege kann dadurch erflllt werden, indem auf eine ein-
heitliche Wegemarkierung geachtet wird, Infotafeln vorhanden sind oder Wan-
derunterlagen zum Weg Dbereitgestellt werden. Online verfigbare
Wanderinformationen kdnnten als erganzende MalRnhahme angesehen wer-

den.

Der Umstand, dass Ubernachtung/en im Weitwanderangebot inkludiert sind,
wurde als Leistungsmerkmal eingeordnet. Dies konnte darauf hindeuten, dass
sich Weitwandernde im Vorfeld ihres Wanderurlaubs ausfihrlich Gber Uber-
nachtungsmoglichkeiten entlang der Weitwanderroute und damit verbundene
Leistungen informieren und oftmals als Vergleichskriterium zwischen mehre-
ren Weitwanderangeboten heranziehen. Leistungen beziiglich der Ubernach-
tungen konnten bei einer Weitwanderung daher ausdrucklich verlangt und er-
wartet werden und wenn diese nicht vorhanden sind, wirde es die
Weitwandernden unzufrieden stellen. Umgekehrt kann jedoch hohe Zufrieden-
heit erreicht werden, je besser die Ubernachtungsleistungen erflllt werden.
Ein hoher Erflllungsgrad diesbezuglich kdnnte — bezugnehmend auf die The-
oriekapitel 3.1.3 und 3.2.5 — dadurch erreicht werden, indem Ubernachtungs-
maoglichkeiten moglichst nah an der Weitwanderroute gelegen und entspre-
chend vernetzt sind. Aullerdem konnten die Gastgeber:iinnen die
Weitwandernden mit entsprechenden Routentipps und Informationen versor-
gen (wanderkundig) oder Lunchpakete fur den folgenden Wandertag zur Ver-

fugung stellen (serviceorientiert).

Die abwechslungsreichen Natur- und Kulturlandschaften wurden eben-
falls als Leistungsmerkmal definiert. Dies lasst den Schluss zu, dass sich die

Weitwandernden Uber die Umgebung und Region informieren und ihre Bu-
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chungsentscheidung danach ausrichten, ob die Route durch abwechslungs-
reiche Natur- und Kulturlandschaften flhrt. Vielfaltige Landschaften sind daher
in der Erwartungshaltung ganz oben zu finden und wenn dies nicht erfullt wird,
entsteht Unzufriedenheit. Wird jedoch der Wunsch erfullt, dass die Route
durch abwechslungsreiche Landschaften fuhrt, steigt die Zufriedenheit. Dies
kann dadurch erreicht werden, indem — laut den Theoriekapiteln 3.2.4 und
3.2.5 — die Route den Blick auf schone Ausblicke freigibt und frei ist von Sto-
rungen wie Larm oder verbaute Gegenden. Regionsspezifisch sind hier z. B.
Weinberge, Naturparks, Almwiesen, Walder, Obstgarten, Felder, Weiden,

UsSw. Zu nennen.

Auch die Naturattraktionen wurden als Leistungsmerkmale eingeordnet und
konnen daher dahingehend interpretiert werden, dass sie direkten Einfluss auf
die Gastezufriedenheit haben. Bezugnehmend auf das Motiv des Naturerle-
bens — welches in den Theoriekapiteln 3.1.1 und 3.2.2 behandelt wurde — kann
schlussgefolgert werden, dass Naturattraktionen erwartet werden und wenn
die Weitwandernden nicht zur Genuge mit Naturattraktionen in Beruhrung
kommen, wirde Unzufriedenheit entstehen. Sind entlang der Weitwander-
route jedoch in ausreichendem Malde Naturattraktionen vorhanden, dann er-
hoéht sich die Zufriedenheit dementsprechend. Naturattraktionen reprasentie-
ren laut Behrens-Egge & Baruschke (2019, S. 105) sogenannte ,attraktive
Wanderziele“ und spiegeln sich beispielsweise dadurch wider, wenn die Route
entlang eines Flusses verlauft oder im Routenverlauf Wasserfalle, Seen, Fels-

formationen, Klammen, Hohlen, Moore, usw. integriert sind.

Als letztes Leistungsmerkmal wurden auf3erdem noch typisch regionale Ein-
kehrmoglichkeiten klassifiziert, sodass festgehalten werden kann, dass die-
ses Merkmal ebenfalls direkten Einfluss auf die Gastezufriedenheit der Weit-
wandernden hat. Man kann darauf schlielen, dass regionale Gastronomie
erwartet wird. Wenn die Weitwanderroute an typisch regionalen Einkehrmog-
lichkeiten vorbeiftihrt, dann steigt die Zufriedenheit dementsprechend. Wird
diese Erwartungshaltung unzureichend erfiillt, sind die Gaste unzufrieden. Bei
der Buchungsentscheidung informieren sich die Gaste entsprechend uber
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diese Einkehrmdglichkeiten. Werden die Erwartungen dann vor Ort beim Weit-
wandern ubertroffen, kann hohe Zufriedenheit resultieren. Diese Erwartungs-
haltung kdnnte — bezugnehmend auf das Theoriekapitel 3.2.6 — beispielsweise
dadurch ubertroffen werden, indem sich die Einkehrmdglichkeiten in der Nahe
des Routenverlaufs befinden und die Gastronom:innen wanderkundig und ser-
viceorientiert sind. Regionsspezifische Beispiele stellen z. B. Seeterrassen,

Hutten auf der Alm oder Buschenschenken dar.

Der Gepacktransport wurde laut der Auswertung als Begeisterungsmerkmal
eingestuft. Daher kann schlussgefolgert werden, dass dieser bei einer Weit-
wanderung nicht vorausgesetzt und auch nicht unbedingt erwartet wird. Wurde
der Gepackservice von Unterkunft zu Unterkunft nicht im Weitwanderangebot
inkludiert sein, dann wurde dieser Umstand auch nicht zu Unzufriedenheit fuh-
ren. Wenn es umgekehrt jedoch die Mdglichkeit des Gepacktransports gibt,
dann wiurde dies den Weitwandernden einen grof3en Nutzen und Vorteil brin-
gen und die Gaste begeistern. Wie im Theoriekapitel 3.2.6 ausgearbeitet
wurde, stelle ein Gepacktransport einen gewissen Komfort beim Weitwandern

dar und kdnne das Weitwandererlebnis erhohen.

Die regionale Gastecard wurde ebenfalls als Begeisterungsmerkmal klassifi-
ziert. Daher lasst sich schliel3en, dass die regionale Gastecard bei einem Weit-
wanderangebot nicht erwartet wird und die Gaste auch nicht unzufrieden stim-
men wirde, wenn es keine Gastecard gibt. Ist die regionale Gastecard jedoch
im Weitwanderangebot inkludiert, dann wirde dies dem Gast einen zusatzli-
chen Nutzen bieten und hohe Zufriedenheit oder gar Begeisterung hervorru-
fen. In der Theorie wurde die Gastecard nicht ersichtlich, konnte aber in der
Empirie zusatzlich erfasst werden. Die Gastecard konnte dahingehend inte-
ressant sein, da sie die Moglichkeit bietet, beispielsweise eine Schifffahrt oder

eine Fahrt mit den Bergbahnen zu unternehmen.

Des Weiteren wurden auch die Verweilplatze als Begeisterungsmerkmale
eingeordnet. Dies kdnnte darauf hindeuten, dass das Vorhandensein von Ver-
weilplatzen die Erwartungen der Weitwandernden Ubertreffen und daher zu

positiven Uberraschungen wahrend ihrer Weitwanderung fiihren wiirde. Bei
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geschickter Inszenierung moglicher Verweilplatze kann Begeisterung resultie-
ren und das Weitwandererlebnis der Gaste positiv beeinflussen. Sind hinge-
gen solche Verweilplatze wenig oder nicht im Routenverlauf der Weitwande-
rung platziert, sind die Gaste nicht unzufrieden, da sie eben nicht erwartet
werden. Wie aus dem Theoriekapitel 3.2.5 hervorgeht, kann das Bedurfnis
nach Genuss auch in langeren Pausen erflllt werden. Um dies zu ermogli-
chen, kdnnen Sonnenbanke, Hangematten, Wiegeliegen, Kneippanlagen aber

auch Badeplatze fur kurze Abkuhlungen angedacht werden.

Da die Aussichtspunkte auch als Begeisterungsmerkmal eingestuft wurden,
kann angenommen werden, dass diese ebenfalls nicht erwartet werden und
oft nicht unbedingt erforderlich sind, um Zufriedenheit zu erreichen. Wenn aber
der Routenverlauf der Weitwanderung vorbei an Aussichtspunkten fuhrt,
konnte dieser Umstand die Zufriedenheit der Gaste erheblich steigern und das
Weitwandererlebnis analog wie bei den Verweilplatzen positiv beeinflussen.
Durch das Vorhandensein von Aussichtspunkten kann gegebenenfalls ein
USP erreicht werden, welcher beim Gast Aufmerksamkeit erzeugen kann. Das
Erleben schoner Aussichten wurde ebenfalls theoretisch in Kapitel 3.2.5 er-
fasst und spiegelt sich beispielsweise durch das Vorhandensein von Gipfeln

oder Sonnenplateaus wider.

Kulturgiiter stellen laut der Auswertung ebenfalls ein Begeisterungsmerkmal
dar. Das lasst die Interpretation zu, dass Kulturguter als unerwartete, positive
Attraktionen beim Weitwandern angesehen werden, die die Gastezufrieden-
heit erheblich steigern kénnen. Sie wirden die Weitwandernden positiv GUber-
raschen und ein zusatzliches Erlebnis bieten. Die Weitwandernden rechnen
nicht unbedingt damit, dass Kulturattraktionen im Routenverlauf integriert und
vorhanden sind, und daher kénnten sie Freude und Zufriedenheit erzeugen,
wenn sie entdeckt werden. Wenn Kulturguter jedoch nicht im Routenverlauf
der Weitwanderung inkludiert sind, fuhrt dieser Umstand nicht zu Unzufrieden-
heit. Kulturguter stellen wie die Naturattraktionen laut Behrens-Egge & Ba-
ruschke (2019, S. 105) ,attraktive Wanderziele“ dar, die das Wandererlebnis
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positiv beeinflussen kdnnen. Mogliche Beispiele sind Schldsser, Burgen, Rui-

nen, Denkmaler sowie historische Altstadte.

Als letztes der Begeisterungsmerkmale wurde auch die Moglichkeit, regionale
Produkte zu verkosten, eingestuft. Daher kann schlussgefolgert werden,
dass diese nicht erwartet werden und beim Fehlen von Maglichkeiten, regio-
nale Produkte zu verkosten, wirde keine Unzufriedenheit entstehen. Gibt es
wahrend der Weitwanderung andersrum jedoch die Moglichkeit, regionale Pro-
dukte zu verkosten, konnte dies den Weitwandernden ein aullergewohnliches
Erlebnis bieten und zu hoher Zufriedenheit und Begeisterung flhren, da die
Erwartungen ubertroffen werden. Theoretisch wurde in Kapitel 3.2.5 bereits
ersichtlich, dass sich das Bedurfnis nach Genuss auch in kulinarischen The-
men widerspiegelt. Regionalspezifische Themen kdnnten sich z. B. auf Fisch-

spezialitaten, Wein, Kase usw. beziehen.

Die Moglichkeit zur autofreien An- und Abreise wurde im Rahmen der Aus-
wertung als unerhebliches Merkmal kategorisiert. Dies kdnnte bedeuten, dass
die Mdglichkeit zur autofreien An- und Abreise keine Rolle fur die Gastezufrie-
denheit beim Weitwandern spielt. Die 6ffentlichen Transportmdéglichkeiten sind
fur die Weitwandernden nicht entscheidend und kénnten eine niedrige Prioritat
bei der Buchung eines Weitwanderangebots haben. In Bezug auf die theoreti-
sche Ausarbeitung in Kapitel 3.2.5 ist hier jedoch ein Widerspruch ersichtlich,
denn beispielsweise bei Streckentouren ware ein Transport vom/zum Aus-
gangspunkt sicherlich von Vorteil. Aufgrund aktueller Thematiken zur umwelt-
freundlichen Mobilitat kdnnten in Zukunft diesbeztiglich Informationen und An-

gebote gezielter kommuniziert werden.

Auch die mdglichen ,,Specials“ wurden als unerheblich eingestuft und dieser
Umstand lasst darauf schlief3en, dass weder die Anwesenheit noch die Abwe-
senheit moglicher ,Specials® Einfluss auf die Zufriedenheit nimmt. Die Weit-
wandernden sind diesen Leistungen somit neutral eingestellt. Der Umstand,

dass mdgliche ,Specials“ wahrend der Weitwanderung integriert sind, hat
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niedrige Prioritat bei der Buchungsentscheidung und tragt aus Gastesicht we-
nig zur Erhodhung des Weitwandererlebnisses bei. Hier konnen beispielsweise

Picknicks, Bootsverleih oder Krauterfihrungen genannt werden.

Ebenfalls als unerheblich eingeordnet wurde die Eigenschaft, dass die Weit-
wanderung vorbei an sakralen Bauten wie Kapellen, Kirchen, Kioster, ...
fuhrt. Diese sakralen Bauten kdénnten zwar im Routenverlauf integriert werden,
es ist jedoch zu beachten, dass diese Tatsache keinen Einfluss auf die Gas-
tezufriedenheit beim Weitwandern haben konnten. Es kann dahingehend in-
terpretiert werden, dass sie (kaum) einen zusatzlichen Wert fir die Weitwan-
dern bieten und somit auch bei der Buchungsentscheidung unbericksichtigt

bleiben.

AbschlieRend wird das Merkmal aufgegriffen, welches sich auf das Erleben
regionaler Anlagen/Betriebe bezieht, und welches ebenfalls als unerheblich
eingestuft wurde. Dies kdnnte darauf hindeuten, dass die Gaste weder begeis-
tert noch enttduschend darauf reagieren, ob es die Mdglichkeit gabe oder
nicht, regionale Anlagen/Betriebe zu erleben. Dieses Merkmal konnte daher
ebenfalls keinen Einfluss auf die Zufriedenheit beim Weitwandern nehmen.
Dies hatte sich z. B. auf Muhlen, Sennereien oder Kellerstockl beziehen kon-

nen.
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6. Conclusio

Die Conclusio stellt das Schlusskapitel dieser Masterarbeit dar, in welchem
zunachst die in der Einleitung formulierten Unterfragen und die Hauptfor-
schungsfrage beantwortet werden. Im Zuge dessen werden sogleich die prak-
tischen Handlungsempfehlungen formuliert. Danach folgt eine Reflexion, im
Zuge dessen sowohl die Schwachen und mdgliche Limitationen als auch die
Starken der Masterarbeit aufgegriffen werden. Anschlie®end wird auf offene
Fragen eingegangen und diesbezuglich ein Ausblick auf weiterfuhrende For-
schungen gegeben. Abgerundet wird dieses Kapitel und somit auch die Mas-

terarbeit mit einem zusammenfassenden Schlusswort.

6.1. Beantwortung der Unterfragen

In diesem Unterkapitel werden die funf Unterfragen beantwortet, um Schritt fur
Schritt zur Beantwortung der Hauptforschungsfrage hinzufuhren. Es wird im
Zuge dessen auf die eingangs aufgestellte These der jeweiligen Unterfrage
Bezug genommen, die im Hinblick auf die neu gewonnen Erkenntnisse gepruft

wird (= Thesenprufung).

Unterfrage 1: Wie lasst sich die Gastegruppe der Weitwandernden charakte-

risieren?

Antwort: Die Gastegruppe der Weitwandernden lasst sich dadurch charakteri-
sieren, dass sie zum Groldteil der Altersgruppen zwischen 35 und 64 Jahren
angehodren und vorwiegend aus Deutschland und Osterreich kommen. Die
Aufenthaltsdauer beim Weitwandern betragt durchschnittlich 5-15 Tagesetap-
pen. Es werden bevorzugt landschaftlich reizvolle Gebiete als Reiseziele ge-
wahlt, in welcher der Weitwanderweg infrastrukturell erschlossen ist. Motive,
warum eine Weitwanderung unternommen wird, sind vom Naturerleben, der
aktiven Bewegung und der damit verbundenen positiven Effekte auf das psy-
chische (z. B. stressreduzierend) sowie physische (z. B. Starkung des Bewe-
gungsapparats) Wohlbefinden gepragt. Touristisches Weitwandern wird eher

dem Genusswandern als dem sportlichen Wandern zugeordnet.
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Thesenprifung: Die aufgestellte These: ,Weitwandernde absolvieren eine lén-

gere Wanderung in mehreren Tagesetappen und haben das Bedlirfnis nach
einer genussvollen Wanderung, bei der das Naturerleben und die Entschleu-
nigung mehr im Vordergrund stehen als die sportliche Leistung® kann aufgrund
der Ausarbeitung der Weitwander-Persona bestatigt und um die o. g. Aspekte

erganzt werden.

Unterfrage 2: Mit welchen Angebotsmerkmalen konnten Weitwandernde wah-

rend ihrer mehrtagigen Wanderung in Beruhrung kommen?

Antwort: Die wesentlichsten Merkmale, mit denen Weitwandernde wahrend ih-
res Wanderurlaubs in Beriihrung kommen konnten, sind folgende: Ubernach-
tung(en), Gepackservice (von Unterkunft zu Unterkunft), regionale Gastecard
(z. B. inkl. Schifffahrt, Gondel), autofreie An- & Abreise, beschilderte Wege,
abwechslungsreiche Natur- & Kulturlandschaft (z. B. durch Weingarten, Dér-
fer), Naturattraktionen (z. B. See, Fluss), Verweilplatze (z. B. Hangematte,
Sonnenbank), Aussichtspunkte (z. B. Gipfel, Sonnenplateau), ,Specials® (z. B.
Picknick, Ruderboot), Kulturguter (z. B. Burgruine), sakrale Bauten (z. B. Ka-
pellen, Kirchen, Kloster), Moglichkeiten, regionale Produkte zu verkosten (z. B.
Weinverkostung), typisch regionale Einkehrmdoglichkeiten (z. B. Hitte auf der
Alm), Méglichkeiten, regionale Anlagen/Betriebe zu erleben (z. B. Muhle, Sen-

nerei, Kellerstockl).

Thesenprufung: Die aufgestellte These: ,Weitwandernde kommen mit unter-

schiedlichen Angebotsmerkmalen in Beriihrung: Gepéckservice (von Unter-
kunft zu Unterkunft), Ubernachtungen in unterschiedlichen Unterkiinften ent-
lang der Route, landschaftliche Attraktionen (z. B. Wasserfélle, ...), Rastplétze
(z. B. Aussichtsplattformen, Sonnenbénke, ...), Gastronomiebetriebe, Zu-
stiegs- und Abholungspunkte, usw.“kann bestatigt und um weitere Merkmale

erganzt werden.
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Unterfrage 3 (Basismerkmale): Welche Angebotsmerkmale werden bei

Weitwanderungen von der Zielgruppe (stillschweigend) vorausgesetzt?

Antwort: Das Merkmal der ,beschilderten Wege® wird von der Gastegruppe der
Weitwandernden vorausgesetzt. Sie fuhren bei Nicht-Vorhandensein zu Un-
zufriedenheit. Andersrum kommt es aber nicht zu Zufriedenheit, wenn die

Wege beschildert sind, da sie eben als selbstverstandlich angesehen werden.

Thesenprufung: Die aufgestellte These: ,Weitwandernde setzen voraus, dass

die Ubernachtungen im Angebot inkludiert sind und das die Weitwanderung
auf beschilderten Wegen verlauft” kann nur zum Teil bestatigt werden — die
beschilderten Wege wurden als Basismerkmal eingestuft. Dass die Ubernach-
tungen im Weitwanderangebot inkludiert sind, wird jedoch nicht vorausgesetzt

und wurde somit nicht als Basismerkmal kategorisiert.

Unterfrage 4 (Leistungsmerkmale): Welche Angebotsmerkmale werden bei

Weitwanderungen von der Zielgruppe (explizit) erwartet?

Antwort: Merkmale wie ,Ubernachtungen, ,abwechslungsreiche Natur- und
Kulturlandschaften®, ,Naturattraktionen® und ,typisch regionale Einkehrmog-
lichkeiten“ werden von den Gasten wahrend ihrer Weitwanderung explizit er-
wartet und kénnen daher als Leistungsmerkmale eingestuft werden. Je besser
die Erwartungen der Weitwandernden hinsichtlich dieser Aspekte erfullt wer-
den, desto hoher ist die Gastezufriedenheit. Eine unzureichende Erfullung die-

ser Merkmale wiirde zu Unzufriedenheit fihren.

Thesenprifung: Die aufgestellte These: ,Weitwandernde erwarten sich, dass

Merkmale wie Aussichtspunkte, ldngere Pausen bei Verweilplatzen und Natu-
rattraktionen (z. B. Seen, usw.) im Routenverlauf integriert sind“kann ebenfalls
nur zum Teil bestatigt werden, und zwar hinsichtlich der Naturattraktionen.
Aussichtspunkte und langere Pausen bei Verweilplatzen kénnen der nachfol-

genden Kategorie zugeordnet werden.
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Unterfrage 5 (Begeisterungsmerkmale): Welche Merkmale kdnnten in Weit-

wanderangebote integriert werden, um die Weitwandernden zu begeistern?

Antwort: Merkmale, die in Weitwanderangebote integriert werden und bei den
Gasten zu Begeisterung fuhren konnten, umfassen den ,Gepéackservice®, ,re-
gionale Gastecard®, ,Verweilplatze®, ,Aussichtspunkte®, ,Kulturguter‘ sowie
,Moglichkeiten, regionale Produkte zu verkosten“. Diese Merkmale werden
von den Weitwandernden nicht erwartet, konnten jedoch das Wandererlebnis
positiv beeinflussen und bei Vorhandensein zu hoher Zufriedenheit, wenn
nicht sogar Begeisterung fuihren. Das Nicht-Vorhandensein dieser Merkmale

wulrde die Gaste jedoch nicht storen.

Thesenprufung: Die aufgestellte These: ,Leistungen, wie Picknicks, Verkos-

tungen bei regionalen Betrieben oder Besuch von Kulturgiitern kénnten zu-
sétzlich in Weitwanderangebote integriert werden, um die weitwandernden
Géste zu begeistern® kann im Hinblick auf die Kulturglter sowie den Verkos-

tungen bestatigt werden. Picknicks stellen kein Begeisterungsmerkmal dar.

Weitere Erkenntnisse, die nicht in einer Unterfragen formuliert wurden: Pick-

nicks wurden gemal der empirischen Ausarbeitung zu moglichen ,Specials®
beim Weitwandern gezahlt, die neben der ,autofreien An- und Abreise”, dem
,Erleben regionaler Anlagen/Betriebe® und ,Kirchen, Kapellen, Kléstern® als
unerheblich beim Weitwandern angesehen werden. Diese Merkmale haben

daher keine Auswirkung auf die Zufriedenheit.

6.2. Beantwortung der Hauptforschungsfrage und Handlungs-

empfehlungen

In der Zielsetzung der Masterarbeit — siehe Kapitel 1.3 — wurde erwahnt, dass
Handlungsempfehlungen angestrebt werden, die sich auf Malinahmen bezie-
hen, wie sich touristische Angebote fir das Weitwandern in dsterreichischen
Destinationen optimal gestalten lassen. Dieses Ziel spiegelt sich in der Haupt-

forschungsfrage wider, die konkret lautete:

Gastezufriedenheit beim Weitwandern 75



Conclusio

Mit welchen Malinahmen lassen sich touristische Weitwanderangebote in 6s-

terreichischen Destinationen optimal gestalten?

Es wird ersichtlich, dass sowohl die Beantwortung der Hauptforschungsfrage
als auch die Formulierung der Handlungsempfehlungen fur die Praxis densel-
ben Zweck anstreben, weshalb dieser Schritt nun zeitgleich in diesem Unter-

kapitel erfolgt.

Antwort auf die Hauptforschungsfrage = Handlungsempfehlungen:

e Esistunabdingbar, darauf zu achten, dass die Gaste wahrend ihrer Weit-
wanderung auf beschilderten Wegen unterwegs sind. Dies kann durch
eine einheitliche Markierung und entsprechenden Wanderinformationen
(gedruckt z. B. als Weitwanderkarte und/oder digital z. B. in Outdoor-Apps)

erfolgen.

o Weiters ist es empfehlenswert, dass ...

o ... Ubernachtung(en) im Weitwanderangebot inkludiert sind. Die Zu-
sammenarbeit und Vernetzung der Gastgeber:innen entlang der Route
sind essenziell, um nahtlose Ubergénge zwischen den einzelnen Etap-

pen zu ermoglichen. Sie sollten nahe im Routenverlauf integriert sein.

o ... die Weitwanderung durch abwechslungsreiche Natur- & Kulturland-
schaften verlauft. Die Route sollte die landschaftlichen Vorzlge der je-
weiligen Region (z. B. Weinberge, Alimwiesen, Walder) offenbaren und

frei von stérenden Elementen wie Larm oder verbauten Gegenden sein.

o ... die Route der Weitwanderung vorbei an Naturattraktionen fuhrt, um
den Wunsch nach Naturerlebnissen zu erfillen. Die Route konnte z. B.
entlang eines Flusses verlaufen oder Wasserfalle, Seen, Felsformatio-

nen, Klammen, Hohlen, Moore, usw. ansteuern.

o ... die Route der Weitwanderung an typisch regionalen Einkehrmdglich-
keiten vorbeiflihrt. Regionsspezifische Beispiele stellen z. B. Seeterras-
sen, Hutten auf der Alm oder Buschenschenken dar.
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e Es konnte angedacht werden, dass ...

o ... bei der Weitwanderung ein Gepacktransfer von Unterkunft zu Unter-
kunft inkludiert ist. Dieser Service kann als attraktives Zusatzangebot
von Seiten der Destination Gbernommen werden, um das Wandererleb-

nis bei der Weitwanderung zu erhdhen.

o ... bei der Weitwanderung eine regionale Gastecard inkludiert ist und
die Moglichkeit bietet, z. B. eine Schifffahrt oder eine Fahrt mit den

Bergbahnen (abhangig von der Region) zu unternehmen.

o ... die Route der Weitwanderung vorbei an Verweilplatzen fuhrt. Die ge-
schickte Platzierung moglicher Verweilplatze (z. B. Sonnenbanke, Han-
gematte, Kneippanlagen, usw.) kann Weitwandernde begeistern und

das Weitwandererlebnis positiv beeinflussen.

o ....die Route der Weitwanderung vorbei an Aussichtspunkten fiihrt. Das
Erleben schoner Aussichten spiegelt sich z. B. durch das Vorhanden-

sein von Gipfeln oder Sonnenplateaus wider.

o ... die Route der Weitwanderung vorbei an Kulturgltern fahrt. Weitwan-
dernde kénnten sich daran erfreuen, wenn sie Schldsser, Burgen, Rui-

nen, Denkmaler oder historische Altstadte ,entdecken®.

o ... im Weitwanderangebot Mdglichkeiten integriert sind, regionale Pro-
dukte zu verkosten, um den ,genussvollen® Weitwandernden ein aul3er-
gewohnliches Erlebnis bieten zu konnen. Dazu konnte man z. B. Wein-

oder Kaseverkostungen andenken.

e Dem Gegenuber ist es jedoch unerheblich, ...

o ... bei einer Weitwanderung die Méglichkeit zur autofreien An- und Ab-
reise anzubieten. Um jedoch das Bewusstsein fur umweltfreundliche
Mobilitat zu erhéhen, sollten diesbeztiglich Informationen und Angebote

gezielter kommuniziert werden.

o ... mogliche ,Specials” in die Weitwanderung zu integrieren. Weitwan-

dernde sind diesen Leistungen wie z. B. Picknicks, Bootsverleih, usw.
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neutral eingestellt, da sie niedrige Prioritat bei der Buchungsentschei-

dung haben.

o ... dass die Route der Weitwanderung vorbei an Kapellen, Kirchen,
Kloster, usw. fuhrt. Diese konnten zwar im Routenverlauf integriert wer-

den, kdnnten den Weitwandernden jedoch ,egal” sein.

o ... wenn im Weitwanderangebot Moglichkeiten inkludiert sind, regionale
Anlangen/Betriebe zu erleben (abhangig von der Region z. B. Mlhlen,

Sennereien, Kellerstockl).

6.3. Reflexion

In diesem Unterkapitel wird die Masterarbeit reflektiert. Konkret bedeutet dies,
dass zum einen die Schwachen aufgezeigt werden und hinsichtlich der me-
thodischen Vorgehensweise kritisch hinterfragt wird. Zum Schluss werden

zum anderen auch die Starken dieser Masterarbeit aufgegriffen.

6.3.1. Schwachen und mogliche Limitationen

Dieses Unterkapitel dient dazu, Fehlerquellen und Limitationen der Forschung
zu verdeutlichen, die moglicherweise Einfluss auf die Ergebnisse und deren
Interpretationen genommen haben. In jedem der nachfolgenden Absatze folgt
sodann eine Erklarung, was das flir die Aussagekraft der Ergebnisse dieser
Masterarbeit bedeutet. Aullerdem wird gegebenenfalls ein alternativer metho-

discher Zugang zum Thema vorgeschlagen.

Zuerst weist die Autorin darauf hin, dass die Auswertungsergebnisse (im Ka-
pitel 4.4.2) sowie die anschlielenden dazugehorenden Interpretationen (im
Kapitel 5) im Hinblick auf die Validitat® sowie auf ihre Verallgemeinerbarkeit
mit Vorsicht zu geniel3en sind. Ein Grund dafur ist erstens, dass die Rucklauf-
quote der Online-Umfrage eher gering ausfiel. Der zweite Grund betrifft die
Tatsache, dass die Umfrage ausschliel3lich Uber Online-Kommunikationska-

9 Das Giitekriterium der Validitit beschreibt die Giiltigkeit einer Studie sowie deren Ergebnisse und bezieht sich

darauf, ob die Studie auch wirklich das gemessen hat, was gemessen werden sollte.
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nale durchgeflhrt wurde. Es handelte sich somit um eine Gelegenheitsstich-
probe, da diejenigen Personen angesprochen wurden, die gerade zur Verfu-
gung standen und leicht zuganglich waren. Da man jedoch davon ausgehen
kann, dass nicht jede Person das Internet sowie soziale Medien (aktiv) nutzt —
gerade im Hinblick auf die alteren Bevolkerungsgruppen -, stellt sich bei einer

Online-Umfrage die Frage, inwieweit die ,richtigen” Personen erreicht werden.

Auf Basis dieser genannten Grunde konnte daher das Kriterium der Repra-
sentativitat nicht in ausreichendem Mal3e erfullt werden, was schlussendlich
zu einer beschrankten Reichweite der Aussagekraft der Ergebnisse fuhrt: die
Ergebnisse spiegeln vermutlich nicht die tatsachliche Realitat wider. Um eine
hohere Validitat der Ergebnisse zu erreichen, hatte zum einen ein hoherer
Stichprobenumfang angedacht werden mussen, was jedoch wiederum zu ei-
ner langeren Laufzeit der Umfrage geflhrt hatte. Zum anderen hatte die Be-
fragung auch direkt vor Ort und persdnlich an einem oder mehreren Weitwan-
derweg(en) stattfinden konnen. Aufgrund begrenzter zeitlicher Ressourcen
und ortlicher Distanzen stellten jedoch die o. g. Plattformen die idealere Lo-
sung fur diese Masterarbeit dar. Trotz genannter Limitationen hinsichtlich des-
sen, die Schlussfolgerungen und Aussagen auf die gesamte Zielpopulation zu
verallgemeinern, kann dennoch auf Basis der deskriptiven Statistik in Kapitel
4.4 1 festgehalten werden, dass die Stichprobe heterogen ist. Das bedeutet,
dass die Stichprobe unterschiedlich zusammengesetzt ist: es konnten Teilneh-
mer:innen aus allen Altersgruppen, aus unterschiedlichen Landern (wenn
auch zum Grofteil aus Osterreich) und mannlich als auch weiblich erreicht
werden. Auch die Tabelle 6 in Kapitel 4.4.2 zeigt, dass Ergebnisse hinsichtlich
der Zuordnung doch sehr eindeutig hervorgehen (mehr dazu auf Seite 80).
Daher kénnen die vorliegenden Erkenntnisse als Orientierung dienen, sind al-

lerdings nicht in vollem Umfang als allgemeingultig zu betrachten.

Daruber hinaus ist die Wahl der Kano-Methode kritisch zu betrachten. Limita-
tionen kdnnten sich, wie bereits erwahnt, vor allem hinsichtlich der bipolaren

Frageformulierungen ergeben — so konnte auch in dieser Masterarbeit im Zuge

Gastezufriedenheit beim Weitwandern 79



Conclusio

der Auswertung der einzelnen Datensatze festgestellt werden, dass sich ei-
nige fragwurdige Antwortkombinationen ergaben. Mdglicherweise waren sich
diejenigen Teilnehmer:innen nicht bewusst, dass die Merkmale auf zwei Arten
abgefragt wurden. Weiters kann es vorgekommen sein, dass die standardi-
sierte Fragetechnik fir manche Befragten als stérend oder unibersichtlich
empfunden wurde. Hinsichtlich dessen konnte die Autorin im Rahmen des Pre-
tests bereits einige wichtige Anderungen vornehmen. Um die Verstandlichkeit
und Ubersichtlichkeit jedoch noch weiter zu erhéhen, kénnte fir weiterfiih-
rende Studien eine alternative Umfrage-Software verwendet werden. AulRer-
dem war aufgrund der Tatsache, dass es sich um eine Online-Umfrage han-
delte, die Moglichkeit fur Ruckfragen sowohl von Seiten der:des Befragten als
auch der Autorin nicht gegeben. Dadurch hatten mdgliche Missverstandnisse
wahrend der Beantwortung geklart werden konnen. Eine Einordnung eines
Merkmals in eine ,fragwirdige Antwort® ist zwar flr die anschlieende Inter-
pretation nicht wirklich hilfreich, jedoch ist die Anzahl der fragwirdigen Ant-
wortkombinationen in dieser Masterarbeit — wie in Tabelle 6 in Kapitel 4.4.2
ersichtlich — sehr gering (insgesamt nur 7x). Es kann flr diese Masterarbeit
daher festgehalten werden, dass trotz einiger fragwirdiger Antworten die fi-
nale Zuordnung eines Merkmals in eine Kano-Kategorie nicht beeinflusst und
somit diesbezlglich die Aussagekraft nicht beeintrachtigt wurde — auch nicht,
wenn diese anders zugeordnet worden waren (z. B. waren die drei fragwurdi-
gen Antworten bei den Einkehrmdglichkeiten als Begeisterung eingestuft wor-
den — was dann auf 18 Nennungen kommen wirde —, ware es trotzdem noch

ein Leistungsmerkmal mit 19 Nennungen).

Weiters ist es im Rahmen der Kano-Methode empfehlenswert, die Befragung
in regelmafigen Abstdnden durchzufihren, da sich Kund:innen-Anforderun-
gen andern kdnnen und manche Merkmale einem Gewohnheitseffekt unterlie-
gen — das bedeutet, dass sich ein Begeisterungsmerkmal wie z. B. der Ge-
packservice im Laufe mehrere Jahre zu einem Basismerkmal entwickeln
konnte, da die Gaste dies immer mehr voraussetzen kénnten. Die Befragung
in dieser Masterarbeit ist zwar nur zu einem Zeitpunkt durchgeflihrt worden

und stellt somit gewissermalien eine Momentaufnahme dar. Dennoch liefert
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die Masterarbeit ein Bild Uber die IST-Situation und die Ergebnisse kdnnten
fur zuklnftige Studien als Referenz herangezogen werden, um zu sehen, wel-

che Merkmale sich tatsachlich weiterentwickelt haben.

Ein weiterer Kritikpunkt betrifft die Zuordnung der Merkmale in eine Kano-Ka-
tegorie. Die Bewertung der Merkmale durch Untersuchungsteilnehmende
hangt oftmals von individuellen Bedlrfnissen oder auch demografischen As-
pekten ab, weshalb es vorkommen kann, dass ein Merkmal aufgrund (fast)
gleicher Anzahl von Nennungen mehr als nur einer Kategorie zugeordnet wer-
den konnte. In dieser Masterarbeit ist dies, wie es in der Tabelle 6 in Kapitel
4.4.2 ersichtlich ist, beim Merkmal ,abwechslungsreiche Natur- und Kultur-
landschaften und auch bei ,Ubernachtung(en)* der Fall. Fir die Zuordnung
gibt es jedoch die entsprechende Formel'?, die bei Gleichstand der Nennun-
gen angewendet wird. Abgesehen davon lasst sich erkennen, dass sich die
anderen Merkmale aufgrund der meisten Nennungen einer Kategorie zuord-
nen lassen konnen. Bei manchen Merkmalen ist sogar eine absolute Mehr-
heit'" ersichtlich (z. B. ,beschilderte Wege*“, ,autofreie An- & Abreise“, ,Spe-
cials“ ,Kapellen, Kirchen, Kloster“, ,Erleben regionaler Anlagen/Betriebe).
Somit konnten die Merkmale trotzdem eindeutig in eine Kategorie eingeordnet

und entsprechend interpretiert werden.

Neben der Kano-Methode wird an dieser Stelle auch noch die Methode zur
Identifikation der Merkmale kritisch reflektiert. Die Analyse der vorhandenen
Weitwanderangebote konnte aufgrund der induktiven Vorgehensweise subjek-
tiv von der Autorin beeinflusst worden sein, vor allem hinsichtlich der Zuord-
nung der einzelnen Kodiereinheiten innerhalb des Kategoriensystems zu den
ubergeordneten Merkmalen. Eine alternative methodische Vorgehensweise,
um die wesentlichen Weitwander-Merkmale zu eruieren, hatte z. B. durch Fo-
kusgruppeninterviews mit interessierenden Weitwandernden erfolgen kénnen,

um die Gruppendynamik zu nutzen, differenziertere Bedurfnisse zu entdecken.

10 Basis > Leistung > Begeisterung > unerheblich

™ Absolute Mehrheit = mehr als 50%. Hier 233 Nennungen.
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Dennoch konnte die Autorin im Rahmen der Dokumentenanalyse mit einem
verglichen geringeren Aufwand eine umfangreiche Anzahl an differenzierten
Merkmalen (15 an der Zahl) identifizieren, mit denen Weitwandernde in Be-
ruhrung kommen, da hierfir die vorhandenen Angebote aus der Praxis die
notwendigen Inhalte (Etappenbeschreibungen, inkludierte Leistungen, usw.)

beschreiben.

6.3.2. Starken der Masterarbeit

Eine Starke dieser Masterarbeit ist es, dass ein Mixed-Methods-Ansatz ver-
folgt wurde — sprich: dass sowohl eine qualitative als auch eine quantitative
Teilstudie realisiert wurde. Dies bringt den Vorteil mit sich, dass das Thema

sowohl auf inhaltlicher als auch auf zahlenmafiger Ebene beleuchtet wurde:

Aus qualitativer Sicht: Da Literaturquellen hinsichtlich der Anforderungen an
Weitwanderungen limitiert sind, konnten im Zuge der qualitativen Dokumen-
tenanalyse diejenigen Merkmale identifiziert werden, die speziell fir Weitwan-
derungen typisch sind. Positiv hervorzuheben ist hierbei der Aspekt, dass in
der qualitativen Analyse vielfaltige Weitwanderangebote, die in unterschiedli-
chen Regionen in Osterreich angeboten werden, miteinbezogen wurden. Die
identifizierten Merkmale in dieser Masterarbeit kdnnen daher auf ganz Oster-

reich angewendet werden.

Aus quantitativer Sicht: Anschlie3end folgte eine quantitative Umfrage. Dieser
Schritt ermdglichte es, die zuvor ausgearbeiteten Merkmale aus Sicht poten-
zieller Gaste zu bewerten, um herauszufinden, auf welche Aspekte in der Pro-
duktgestaltung besonders zu achten ist. Das Anwenden des Kano-Modells war
in dieser Masterarbeit eine rasch umzusetzende Methode, die einen verein-
fachten und ,leicht greifbaren” Uberblick (iber die Anforderungen bzw. die Gas-
tezufriedenheit beim Weitwandern in &sterreichischen Destinationen liefert.
Zwar hatte das Thema auch mit ,gangigeren Analysen (z. B. SWOT, Boston
Consulting Group oder PESTEL-Analyse) bearbeitet werden kénnen, jedoch
bietet das verwendetet Kano-Modell einen neuartigen, bzw. ,nischenartigen®

Zugang zu touristischen Themen, wie es in dieser Masterarbeit der Fall ist.
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Abschlief3end ist noch hervorzuheben, dass die ethischen, datenschutzrecht-
lichen sowie genderinklusiven Aspekte, die in Kapitel 2.3 und 2.4 erwahnt wur-
den, umgesetzt bzw. eingehalten wurden: Freiwilligkeit an der Umfrage-Teil-
nahme, sichere Aufbewahrung der Ergebnisse, Anonymisierung der Umfrage-
Daten, keine Ruckschlisse auf einzelne Personen, keine Beeintrachtigung

durch die Teilnahme und genderinklusive Sprache.

6.4. Offene Fragen und weiterfiihrende Forschungen

An dieser Stelle wird auf offene Fragestellungen zum vorliegenden Thema Be-

zug genommen, die Anlass flr weiterfihrende Untersuchungen sein kénnen.

In dieser Masterarbeit konnte auf Basis der Stichprobendaten herausgefunden
werden, welche Merkmale von Weitwandernden vorausgesetzt werden, expli-
zit verlangt werden oder zu Begeisterung fuhren. Es wurde jedoch nicht hin-
sichtlich demografischer Merkmale differenziert. An dieser Stelle kénnten da-
her zuklnftige Studien anknipfen und sich damit befassen, ob es
beispielsweise Zusammenhange zwischen einzelnen Altersgruppen und be-
stimmten Merkmals-Kategorisierungen gibt. Eine Annahme diesbezlglich
konnte sein, dass die Altersgruppe der 55-64-Jahrigen sich mehr daruber
freuen wirde, wenn die Route vorbei an ,Kirchen, Kapellen, Kloster® flhrt, als
die Altersgruppe der 25-34-Jahrigen. Dadurch kdnnte eine Destination bei der
Angebotsgestaltung genauer auf die individuellen Erwartungen der jeweiligen

Altersgruppe beim Weitwandern eingehen.

Daruber hinaus wurde in dieser Masterarbeit zu Beginn der Empirie eruiert,
mit welchen Merkmalen die Gaste wahrend ihrer Weitwanderung in Berlhrung
kommen, jedoch nicht, in welcher Phase dies innerhalb der Customer Journey
erfolgt. Dies kdnnte jedoch zu einem vollstandigeren Bild des Gesamterlebnis-
ses aus Gastesicht beitragen. Eine zuklnftige Studie kdnnte sich daher damit
beschaftigen, die Touchpoints entlang der Customer Journey beim Weitwan-
dern in Osterreichischen Destinationen zu erfassen, um direkte als auch indi-
rekte Interaktionen mit der Region zu identifizieren. Dadurch kénnte man ge-
zielter darauf eingehen, was die Gaste spezifisch an diesem Touchpoint
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bendtigen, um so die Basis-, Leistungs- und mogliche Begeisterungsmerkmale

geschickter platzieren zu konnen.

Da diese Masterarbeit allgemein auf dsterreichische Destinationen Bezug ge-
nommen hat, kdnnte sich au3erdem eine weitere zukunftige Studie damit be-
schaftigen, das Thema spezifisch fur eine Weitwanderung in einer bestimmten
Destination zu forcieren. Dadurch kdnnte der Zugang zu der Stichprobe ge-
wahrleistet werden und es wurden notwendige Ressourcen (z. B. ortlicher As-
pekt, Kontaktpersonen, Zugang zu Kommunikationskanalen wie Newsletter,
E-Mail-Adressen interessierender Weitwandernden bei Angebotslegung,
usw.) ausreichend zur Verfigung stehen. Dadurch kénnten Erkenntnisse ge-
wonnen werden, die im Rahmen der Produktentwicklung spezifisch fur diese

eine Weitwanderung in dieser Destination von groRem Nutzen sind.

6.5. Zusammenfassende Schlussworte

Beim Weitwandern absolvieren die Gaste einen langeren Wanderweg in meh-
reren Tagesetappen und kehren daher abends nicht zum Ausgangspunkt zu-
ruck. Diese Variante, einen Wanderurlaub umzusetzen, erfordert konkrete Pla-
nung und Organisation. Um den Weitwandernden mit den nétigen
Informationen zur Seite zu stehen, sind Anbieter (wie Destinationen) gefordert,
entsprechende Angebote zur Verfugung zu stellen, die den Bedurfnissen und

Erwartungen der interessierenden Gaste entsprechen.

Um zu eruieren, wie Weitwanderangebote optimal gestaltet werden konnen,
wurde in dieser Masterarbeit eine Analyse der Anforderungen mithilfe des
Kano-Modells durchgefuhrt. Konkret wurde analysiert, inwieweit sich einzelne
Merkmale auf die Gastezufriedenheit beim Weitwandern auswirken. Aus der
Datenerhebung ging hervor, dass beschilderte Wege vorausgesetzt werden
und somit unbedingt in der Produktentwicklung beachtet werden mussen, um
die Gaste nicht auf Anhieb unzufrieden zu stimmen. Des Weiteren konnte eru-
iert werden, dass Ubernachtungen, abwechslungsreiche Natur- und Kultur-
landschaften, Naturattraktionen und typisch regionale Einkehrmdglichkeiten
bereits bei Angebotslegung gezielt kommunizieren werden sollten, denn die
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Gaste nutzen diese Informationen, um Angebote zu vergleichen bzw. ob sie
sich dann schlussendlich fur das Weitwandern entscheiden. Als Begeiste-
rungsfaktoren konnen Gepacktransfer und Gastecards angeboten werden. Im
Routenverlauf sorgen Verweilplatze, Aussichtspunkte, Kulturguter und Mog-
lichkeiten, regionale Produkte zu verkosten fiir positive Uberraschungen. Un-
abhangig davon stehen die Gaste mdglichen ,Specials®, ,sakralen Bauten®
(wie Kapellen, Kirchen, Kloster, ...), dem Erleben regionaler Anlagen/Betriebe

und einer autofreien An- und Abreise neutral gegenuber.

Auf der einen Seite war die Kano-Methode in dieser Masterarbeit eine gute
Maoglichkeit, durch rasche und standardisierte Vorgehensweise Ergebnisse zu
erzielen, die eine Priorisierung von Merkmalen ermdglichen, sodass entspre-
chend an der Angebotsoptimierung angesetzt und die richtigen Eigenschaften
kommuniziert werden kénnen. Auf der anderen Seite ist aufgrund einiger Limi-
tationen die Reichweite der Aussagekraft beschrankt. So zum Beispiel kann
die Mdglichkeit zur autofreien An- und Abreise kritisch zu hinterfragen sein,
warum dies angesichts aktueller Thematiken zu umweltfreundlicher Mobilitat
als unerheblich eingestuft wurde. Dennoch kénnen Anbieter diese Information
nutzen, diesen Aspekt gezielter in die Kommunikation zu integrieren, um die

Gaste diesbezuglich mehr aufzuklaren.

Abschlieflend kann gesagt werden, dass es sinnvoll ist, diejenigen Merkmale,
die zu Zufriedenheit fuhren, in die Produktentwicklung miteinflie3en zu lassen.
Denn zufriedene Gaste kommen wieder, sorgen fur positive Bewertungen und
empfehlen die Weitwanderung weiter, was in Summe dazu flihren kann, mehr

Gaste fur das Weitwandern zu begeistern.
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Anhang A: Kategoriensystem — Merkmale Weitwanderangebote

Anlagen/Betriebe

Kodiereinheit Unterkategorie - Oberkategorie
Merkmale

Ubernachtung Ubernachtung(en) | Organisation
Gepackservice Gepacktransport Organisation
Gastecard Gastecard Organisation
Schifffahrt Gastecard Organisation

Fahre Gastecard Organisation
Seilbahn Gastecard Organisation
Ruine Kulturgut Die Region erleben
Seeweg Weg Organisation
Fischerei Erleben regionaler Die Region erleben

Logenplatze Verweilplatz Genielden
Kraftplatz Verweilplatz Genielden
Kapelle Sakrale Bauten Die Region erleben
Wasserfall Naturattraktionen Geniellen
Staubecken Naturattraktionen Genielden
Naturpark Abwechslungsrei- Genielden
che Natur- & Kultur-
attraktionen
Jausenstation Typisch regionale Die Region erleben
Einkehrmaoglichkei-
ten
Wanderbus Autofreie An- & Ab- | Organisation
reise
Wandertaxi Autofreie An- & Ab- | Organisation
reise
See Naturattraktionen Genielden
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Hangematte

Verweilplatz

Geniellen

Sonnenplateau

Aussichtspunkt

Geniellen

Bahnhofshuttle Autofreie An- & Ab- | Organisation
reise

Schlucht Naturattraktionen Geniellen

barocke Villen Erleben regionaler | Die Region erleben
Anlagen/Betriebe

Bauerngarten Erleben regionaler Die Region erleben
Anlagen/Betriebe

Verweilplatz Verweilplatz Genielden

Fischspezialitaten ver-

Regionale Produkte

Die Region erleben

kosten verkosten
Seeterrasse Typisch regionale Die Region erleben
Einkehrmaoglichkei-
ten
Seepromenade Weg Organisation
Uferpfad Weg Organisation
Weiden Abwechslungsrei- Genielden
che Natur- & Kultur-
attraktionen
Stift Sakrale Bauten Die Region erleben
Infotafel Weg Organisation
Feldweg Weg Organisation
(Sonnen-)Bank Verweilplatz Genielden
Wiesenweg Weg Organisation
Muhle Erleben regionaler Die Region erleben
Anlagen/Betriebe
Kneippanlage Verweilplatz Geniellen
Holzbeplankte Pfade Weg Organisation
BarfulRweg Weg Organisation

Gastezufriedenheit beim Weitwandern

XX



Anhang

kostenfreie Offi-Tages-
karte

Autofreie An- & Ab-

reise

Organisation

malerische Ortschaften

Erleben regionaler

Anlagen/Betriebe

Die Region erleben

Anlagen/Betriebe

Fluss Naturattraktionen Geniellen
Hohenweg Weg Organisation
Winzerort Erleben regionaler | Die Region erleben

Steinterrassen

Aussichtspunkte

Geniellen

Weinverkostung

Regionale Produkte

verkosten

Die Region erleben

Weingarten

Abwechslungsrei-
che Natur- & Kultur-

attraktionen

Genielen

Naturschutzgebiet

Abwechslungsrei-
che Natur- & Kultur-

attraktionen

Genielen

imposante Gipfel

Aussichtspunkte

Genielen

Kloster

Sakrale Bauten

Die Region erleben

Sennereien

Erleben regionaler

Anlagen/Betriebe

Die Region erleben

Shuttle zum Ausgangs-

Autofreie An- & Ab-

Organisation

punkt reise
Kase verkosten Regionale Produkte | Die Region erleben
verkosten
(Alm-)Wiesen Abwechslungsrei- Genielden
che Natur- & Kultur-
attraktionen
Felsformation Naturattraktionen Geniellen
Waldweg Weg Organisation
Markierung Weg Organisation
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Rastplatz

Verweilplatz

Geniellen

Nationalpark

Abwechslungsrei-
che Natur- & Kultur-

Geniellen

attraktionen
Thermen Erleben regionaler Die Region erleben

Anlagen/Betriebe
Monument Kulturgut Die Region erleben
Ausgrabungsstatte Kulturgut Die Region erleben
Weinberge Abwechslungsrei- Geniellen

che Natur- & Kultur-

attraktionen
Schloss Kulturgut Die Region erleben
Badeplatz Verweilplatz Genielden
Steinbruch Naturattraktionen Geniellen
Gasthauser Typisch regionale Die Region erleben

Einkehrmdglichkei-

ten

historische (Alt-)Stadt

Kulturgut

Die Region erleben

Wald

Abwechslungsrei-
che Natur- & Kultur-

Genielen

attraktionen
Schotterstralie Weg Organisation
Obstgarten Abwechslungsrei- Geniellen
che Natur- & Kultur-
attraktionen
Buschenschenke Typisch regionale Die Region erleben
Einkehrmdglichkei-
ten
Asphaltweg Weg Organisation
Kellerstockl Erleben regionaler Die Region erleben

Anlagen/Betriebe
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mit Offis erreichbar

Autofreie An- & Ab-

reise

Organisation

Brauerei Erleben regionaler Die Region erleben
Anlagen/Betriebe
Bach Naturattraktionen Geniellen
Felder Abwechslungsrei- Geniellen
che Natur- & Kultur-
landschaften
Nahegelegenes Mu- Kulturgut Die Region erleben
seum
Picknick Special Genielden
Bootsverleih Special Genielden
SUP Special Genielden
Blumen- und Krauter- Special Genielden
flhrung
Lunchpaket Ubernachtung(en) Organisation
Alpakas Erleben regionaler Die Region erleben
Anlagen/Betriebe
Bienenhof Erleben regionaler Die Region erleben
Anlagen/Betriebe
Hutte Typisch regionale Die Region erleben
Einkehrmaoglichkei-
ten
Hohle Naturattraktionen Geniellen
Wanderkarte Weg Organisation
Forstweg Weg Organisation
Kirche Sakrale Bauten Die Region erleben
Wanderunterlagen Weg Organisation
Hofladen Regionale Produkte | Die Region erleben

verkosten
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Bauernhaus Erleben regionaler Die Region erleben
Anlagen/Betriebe
Denkmal Kulturgut Die Region erleben
Wildholzweg Weg Organisation
Alm Abwechslungsrei- Genielden
che Natur- & Kultur-
landschaft
Klamm Naturattraktionen Geniellen
Steig Weg Organisation
Beschilderung Weg Organisation
Bricke Weg Organisation
Moor Naturattraktionen Geniellen
Burgen Kulturgut Die Region erleben

Kellergassen

Erleben regionaler

Anlagen/Betriebe

Die Region erleben

Teich

Naturattraktionen

Geniellen

Matterln

Sakrale Bauten

Die Region erleben

Tabelle 7: Kategoriensystem
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Anhang B: Merkmale fir den Fragebogen

(Organisation:)

1. Ubernachtung(en)
Gepackservice von Unterkunft zu Unterkunft
Gastecard (z. B. inkl. Schifffahrt, Gondel)
Autofreie An- & Abreise
Beschilderte Wege

o & b

(Genielen:)
6. Abwechslungsreiche Natur- & Kulturlandschaft (z. B. Weingarten, Dor-
fer)
7. Naturattraktionen (z. B. Seen, Flisse)
8. Verweilplatze (z. B. Hangematte, Sonnenbank)
9. Aussichtspunkte (z. B. Gipfel, Sonnenplateau)
10.,Specials” (z. B. Picknick, Ruderboot)

(Die Region erleben:)
11.Kulturguter (z. B. Burgruine)
12.Kapellen, Kirchen, Kloster
13.Regionale Produkte verkosten (z. B. Weinverkostung)
14.Typisch regionale Einkehrmaoglichkeiten (z. B. Hitte auf der Alm)
15.Erleben regionaler Anlagen/Betriebe (z. B. Muhle, Sennerei, Kellersto-
ckl)
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Anhang C: Fragebogen

Gastezufriedenheit beim Weitwandern

Sehr geehrte Damen und Herren,

vielen Dank, dass Sie sich die Zeit nehmen, an dieser Umfrage teilzunehmen, die ich im Rahmen meiner Masterarbeit
durchfiihre. Die Masterarbeit beschéftigt sich mit der Optimierung von touristischen Weitwanderangeboten, indem
untersucht wird, inwieweit sich einzelne Merkmale (Leistungen bzw. Attraktionen) auf die Gastezufriedenheit auswirken.
Die Teilnahme dieser Umfrage erfolgt auf freiwilliger Basis. Die Daten werden anonym erhoben und es werden keine
personenbezogenen Daten abgefragt - das heiBt, Riickschliisse auf einzelne Teilnehmende sind nicht méglich. Die
Umfrage kann jederzeit abgebrochen werden.

Die Ergebnisse werden vertraulich behandelt und ausschlieBlich fiir den vorliegenden Zweck meiner Masterarbeit
verwendet.

Andrea Stockinger, BA

Dauer ca. 4 min.

* Erforderlich

Was wirden Sie davon halten, wenn folgende Merkmale in Weitwanderange-
bote inkludiert sind?

*

Bitte bewerten Sie folgende Merkmale:

Wiirde mich sehr . . Nehme ich noch ~ Wiirde mich sehr
frotian Setze ich voraus Ist mir egal BiR Soten

S}bernachtu ng(e O O O O O

Gepackservice

(von Unterkunft O Q O O O

zu Unterkunft)

Gastecard (z.B.

inkl. Schifffahrt, O O O O O

Gondel)
Autofreie An- &
Abreise O O O O O

%;;:ilderte O O O O O
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*

Bitte bewerten Sie folgende Merkmale:

Wirde mich sehr

Felien Setze ich voraus

Ist mir egal

Abwechslungsr
eiche Natur- &

Kulturlandschaf

ten (z.B. O O O
Weingarten,

Dorfer)

Naturattraktion

en (z.B. See, O O O

Fluss)

Verweilplatze

(zB.
ééngematte, O O O

Sonnenbank)

Aussichtspunkt

e (z.B. Gipfel, O O O

Sonnenplateau)

"Specials” (z.B.

Picknick, O O O

Ruderboot)

*

Bitte bewerten Sie folgende Merkmale:

Wiirde mich sehr

freuen Setze ich voraus

Ist mir egal
Kulturgtiter (z.B.
Burgruine) O O O

Kapellen,

Kirchen, Kléster, O O O

Regionale
Produkte

verkosten (z.B. O O O

Weinverkostung

)

Typisch

regionale

Einkehrmaoglich

keiten (z.B. O O O
Hutte auf der

Alm)

Erleben
regionaler

Anlagen/Betrie O O O

be (z.B. Mhle,
Kellerstéckl)

Gastezufriedenheit beim Weitwandern

Nehme ich noch
hin

O

Nehme ich noch
hin

O

Wiirde mich sehr
storen

O

Wiirde mich sehr
stéren

&

O
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Was wirden Sie davon halten, wenn die Merkmale NICHT in Weitwanderan-

gebote inkludiert sind?

*

... was ware, wenn diese Merkmale nicht vorhanden sind?

Wirde mich sehr
freuen

Ubernachtung(e
n) O

Gepackservice
(von Unterkunft O
zu Unterkunft)

Gastecard (z.B.
inkl. Schifffahrt,
Gondel) O

Autofreie An- &
Abreise

Beschilderte
Wege O

*

... was ware, wenn diese Merkmale nicht vorhanden sind?

Wirde mich sehr
freuen

Abwechslungsr

eiche Natur- &
Kulturlandschaf

ten (z.B. O
Weingarten,

Dorfer)

Naturattraktion

en (z.B. See, O

Fluss)

Verweilplatze

z
Héngematte, O
Sonnenbank)

Aussichtspunkt

e (z.B. Gipfel, O
Sonnenplateau)

"Specials” (z.B.

Picknick, O

Ruderboot)

Gastezufriedenheit beim Weitwandern

Setze ich voraus

O

O

Setze ich voraus

O

Ist mir egal

O

O

Ist mir egal

O

Nehme ich noch
hin

O

Nehme ich noch
hin

O

Wiirde mich sehr
storen

O

O

Wiirde mich sehr
stéren

O

XXV



Anhang

*

... was ware, wenn diese Merkmale nicht vorhanden sind?

Wiirde mich sehr . . Nehme ich noch ~ Wiirde mich sehr
faien Setze ich voraus Ist mir egal Bin stéren
Kulturglter (z.B.
Burgruine) O O O O O

Kapellen,

fi rchen, Kléster, O O O O O

Regionale
Produkte

verkosten (z.B. O O O O O

Weinverkostung

Typisch
regionale

Einkehrmdglich

keiten 2B, O O O @) O
Hutte auf der

Alm)

Erleben
regionaler

Anlagen/Betrie O O O O O

be (z.B. Mihle,
Kellerstockl)

Demografische Daten

Welcher Altersgruppe gehéren Sie an? *
O 1417
(O 18-24
25-34
35-44
45-54
55-64

65+

o O O O d

Gastezufriedenheit beim Weitwandern XXIX



Anhang

Welchem Geschlecht fiihlen Sie sich zugehérig? *

O maénnlich
(O weiblich
O divers

Aus welchem Land kommen Sie? *
(O Osterreich

O Deutschland

O Sonstiges
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