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Zu diesem Text

Der Tourismus zdhlt nicht nur international, sondern auch national zu den bedeu-
tendsten Wirtschaftsbranchen. Fiir In- und Auslandsreisen gaben die Deutschen im
Jahr 2004 120 Milliarden Euro aus. Die Tourismuswirtschaft erzielte im selben
Zeitraum einen Umsatz von rund 140 Milliarden Euro (DTV 2005). Angebote, die
auf Nachhaltigkeit im Tourismus zielen, beziehen sich allerdings immer noch auf
einen Nischen-, nicht aber auf den Volumenmarkt. Jedoch lassen sowohl die Zu-
kunftsforschung als auch die Verdffentlichungen engagierter Gruppen Hinweise fiir
ein neues, modernes Verstindnis von Nachhaltigkeit erkennen. So présentiert sich
beispielsweise ein ,Lifestyle of Health and Sustainability® (vgl. http://www.
lohasjournal.com) im Internet, der nationale Grenzen zu {iberschreiten scheint. Die
hier vorgelegten empirischen Ergebnisse bestdtigen die Annahme, dass es auch in
Deutschland Lebensstile gibt, die das alte Okobewusstsein hinter sich gelassen haben.
Innerhalb des Forschungsprojektes ,INVENT - Innovative Vermarktungskonzepte
nachhaltiger Tourismusangebote®” hat das Institut fiir sozial-6kologische Forschung
eine mehrstufige empirische Studie durchgefiihrt. Ziel war es, auf Basis ihrer Ergeb-
nisse Reise-Zielgruppen zu identifizieren, fiir die innovative, auf Nachhaltigkeit
bezogene Angebote attraktiv sind.

Die hier vorgestellte Typologie von sieben Urlaubs- und Reisestilen, bei denen nicht
nur die Urlaubsorientierungen, sondern auch das Reiseverhalten, der Lebensstil-
Hintergrund und die Attraktivitit von Angeboten eruiert wurden, liefert zentrale
Ansatzpunkte fiir attraktive Tourismusangebote, die einen Schritt in Richtung
Nachhaltigkeit bedeuten.

About this text

Tourism is one of the most important trade sectors on a national and international
level. In 2004 Germans spent 120 billion Euros on inland trips and traveling abroad.
The tourism sector achieved a turnover of approximately 140 billion Euros during
the same time period. But offers that aim at sustainability still cover just a niche
within the market and not the mass market as a whole. However hints toward a new
more modern understanding of sustainability can be seen in trend research and in
the emergence of committed groups. For example a ,lifestyle of health and sustain-
ability” is presenting itself across national boundaries on the web (http://www.
lohasjournal.com). The empirical results presented herein confirm the assumption
that also in Germany lifestyles exist, which have left the old fashioned ecological
consciousness behind. Within the research project ,INVENT - innovative marketing
concepts for sustainable tourism® the Institute for Social-Ecological Research has
conducted a multi-level empirical study. The goal was to identify tourist target
groups who are interested in innovative, sustainable offers based on results of the
research.

The introduced typology of seven vacation and travelling styles in which not only
vacation destinations but also travel behavior and lifestyle backgrounds were
evaluated, is supplying central starting points for attractive offers in tourism one
step closer to sustainability.
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1 PROJEKTKONTEXT UND ZIELE DER UNTERSUCHUNG

11 Forschungskontext der Reprédsentativbefragung

Der hier vorgelegte Bericht bezieht sich auf die Ergebnisse der im Rahmen des Ver-
bundforschungsprojekts (INVENT) durchgefiihrten reprisentativen Befragung von Ur-
lauberinnen und Urlaubern, die Ende des Jahres 2003 durchgefiihrt wurde.

Das Forschungsprojekt mit dem Titel ,Nachhaltiges Wirtschaften im Tourismus -
Dienstleistungsinnovationen fiir Pauschalreisen durch strategische Marketing-
planung und Akteurskooperationen wird durch das Bundesministerium fiir Bildung
und Forschung (BMBF) gefordert, ist auf dreieinhalb Jahre angelegt und wird vom
Oko-Institut e.V. geleitet. Das Institut fiir sozial-okologische Forschung (ISOE)
GmbH, Frankfurt am Main, ist im Projekt zum einen fiir die qualitative und quanti-
tative sozialwissenschaftliche Empirie verantwortlich, zum anderen fiir die Integra-
tion des Zielgruppenansatzes in die verschiedenen Projektphasen. Forschungspartner
ist neben dem Oko-Institut der Lehrstuhl fiir Tourismusmanagement der Universitit
Liineburg; Praxispartner sind die AMEROPA-REISEN GmbH, die Deutsche Bahn AG
(DB AG) und der Deutsche Reisebiiro und Reiseveranstalter Verband (DRV).

Ziel des Projekts ist es, praxisorientierte, innovative und zielgruppenspezifische
Tourismusangebote fiir den Pauschal- und Massenmarkt zu erarbeiten, die eine
nachhaltigere Entwicklung dieses Sektors erméglichen. In einem integrativen, alle
Akteure der Reisekette libergreifenden Ansatz wird dabei die gesamte Urlaubsreise
betrachtet - von der Anreise {iber den Aufenthalt mitsamt Unterbringung und Ur-
laubsaktivititen vor Ort bis zur Riickreise. Ausgangspunkt fiir die Angebotsent-
wicklung ist die Integration von Nachhaltigkeitszielen in das strategische Marketing
touristischer Unternehmen.

Zur Riickkoppelung der Forschungsergebnisse in die Praxis ist zudem ein Projekt-
beirat mit fiihrenden Vertretern der Tourismuswirtschaft und meinungsbildenden
Akteuren aus Politik und Wissenschaft eingerichtet worden.

In einer ersten Phase des Projekts wurden Kriterien zur Beantwortung der Frage
~Was bedeutet Nachhaltigkeit im Reisemarkt aus 6konomischer, 6kologischer und
soziokultureller Perspektive?“ erarbeitet. Diese Kriterien wurden im Verlauf des
Projekts tiberpriift und weiterentwickelt. Dariiber hinaus wurden Ansatzpunkte fiir
die Einbindung des Leitbilds der Nachhaltigen Entwicklung in die Marketingplanung
identifiziert.

In der zweiten Projektphase ging es zunidchst um eine Analyse bereits vorliegender
empirischer Daten zu den Motiven von Reisenden. Dabei wurde iiberpriift, welche
Zielgruppen und Nachfragemuster es gibt, welche 6konomische, 6kologische und
soziale Bedeutung sie haben und welche Trends erkennbar sind.



Diese Erkenntnisse gingen als Vorwissen in die qualitative Untersuchung des Reise-
marktes mit Hilfe von Fokusgruppen und Tiefeninterviews ein, deren Ergebnisse
bereits vorgelegt worden sind (vgl. Zahl/Gotz 2004). Auf Grundlage der qualitativen
Befunde wurden Hypothesen und Erhebungsinstrumente fiir die nun folgende stan-
dardisiert-reprisentative Befragung von 2.000 Urlauberinnen und Urlaubern ent-
wickelt, deren Ergebnisse hier vorgelegt werden.

Das entsprechende Zielgruppenmodell bildet die Grundlage fiir die vierte Projekt-
phase, in der fiir ausgewdhlte Destinationen und Zielgruppen nachhaltige Marke-
tingstrategien erarbeitet wurden.

In enger Zusammenarbeit mit den Praxispartnern Deutsche Bahn AG und AMEROPA-
REISEN GmbH werden in der folgenden fiinften Projektphase, ausgehend von den
erarbeiteten nachhaltigen Marketingstrategien, mit Hilfe der Instrumente des ope-
rativen Marketings innovative nachhaltige Pauschalreiseangebote fiir die Reise, Un-
terbringung und Freizeitgestaltung entwickelt.

Ausgehend von der Prisentation der Ergebnisse des Projekts auf der Internationalen
Tourismusborse Berlin (ITB) im Frithjahr 2004 und 2005, dient die abschlieBende
Kommunikationsphase dem Ziel, eine breitere Anwendung der Projektergebnisse zu
sichern und so zukunftsfihigen Tourismusprodukten zu einem gréBeren Marktanteil
zu verhelfen. Um auch eine européische Ausstrahlung des Projekts sicher zu stellen,
ist am 28. September 2005 eine Projektprisentation in Briissel geplant. Nachfolgend
werden die Ergebnisse der Reprisentativbefragung dargestellt.

1.2 Ziele der Untersuchung

Bei integrierter Betrachtung der sozialen, 6konomischen und 6kologischen Dimen-
sion von Nachhaltigkeit weist Tourismus in seiner heutigen Form deutliche Defizite
auf. Ziel des Gesamtprojekts ist es deshalb, auf Basis der qualitativen und quantita-
tiven empirischen Ergebnisse und in Zusammenarbeit mit den Praxispartnern Ange-
bote zu entwickeln, die Nachhaltigkeitsaspekte beriicksichtigen und somit zu einer
Verbesserung der sozialen, 6konomischen und 6kologischen Situation beitragen.

Alle Reisenden erfassen

Dabei soll nicht primér das Nischensegment der 6kologisch engagierten Touristen
beriicksichtigt werden, sondern alle Reisenden. In der Empirie geht es deshalb da-
rum, ein Zielgruppenmodell zu entwickeln, das sich auf alle Reisenden, also auf den
sog. Massenmarkt, bezieht. Als Grundgesamtheit gelten somit alle deutschsprachi-
gen Frauen und Minner iiber 14 Jahre, die im letzten Jahr mindestens eine Urlaubs-
reise mit einer Ubernachtung unternommen haben (ohne Verwandtenbesuche oder
Geschaftsreisen).



Zentrale Urlaubs- und Reise-Orientierungen analysieren

Stérker noch als in anderen Handlungsfeldern und Mérkten geht es im Urlaubsrei-
semarkt um Wunscherfiillung. Der Urlaub muss nicht nur Erholung von den Strapa-
zen des Alltags bieten, er hat in vieler Hinsicht auch eine kompensative Funktion
fiir die Verzichtsleistungen, die die Erwerbs-, Haus- und Versorgungsarbeit abver-
langen. Urlaubswiinsche sollen daher (im Verhiltnis zum Geld) optimal erfiillt wer-
den (dass diese Wunscherfiillung nur innerhalb der individuellen ,Rahmenbedin-
gungen® geleistet werden kann, ist selbstverstindlich. Dazu gehéren: Familiensitua-
tion, insbesondere ob es Kinder, vor allem kleine Kinder im Haushalt gibt; verfiig-
bare finanzielle Ressourcen; personliche Beweglichkeit/Behinderungen, aber auch
scheinbare Nebensachen wie ein groBeres Haustier).

Angesichts dieses Wunscherfiillungscharakters von Reisen miissen diese Wiinsche,
wir nennen sie Urlaubsorientierungen, im Vordergrund der Zielgruppen-Segmenta-
tion stehen. Die Einbeziehung aller Reisenden - und nicht nur der d6kologisch Enga-
gierten - bedeutet somit, dass Angebote entwickelt werden miissen, die zwar dem
Ziel der Nachhaltigkeit dienen, deren Charakter als Baustein innerhalb einer Nach-
haltigkeitsstrategie aber von den Reisenden nicht notwendigerweise erkannt werden

muss.

Ein weiteres Ziel der Empirie ist es deshalb, die zentralen Urlaubsorientierungen he-
rauszufinden, die - vollig unabhidngig von der Frage der Nachhaltigkeit - bei der
Gestaltung von Angeboten beriicksichtigt werden miissen. Diese Urlaubsorientie-
rungen sollen in einen Zusammenhang mit Lebensstilorientierungen gestellt werden.
Methodisch wird dabei auf die sozial-6kologische Lebensstilforschung zuriickge-
griffen (vgl. dazu G6tz 2001).

Urlaubsverhalten erfassen

Eine weitere Annahme ist, dass diese Urlaubsorientierungen einen Zusammenhang
mit dem Reiseverhalten aufweisen. Es geht deshalb auch um die méglichst genaue
Erfassung des Urlaubsverhaltens hinsichtlich der Destinationen, Urlaubsreisearten,
Urlaubsaktivititen, Reisedauer, Unterkunft, Buchungsform, Informations- und Ent-
scheidungsverhalten. Das Urlaubsverhalten wird in der Auswertung zielgruppenspe-
zifisch dargestellt.

Erhebung der Verkehrsmittelwahl

Hinsichtlich der 6kologischen Bilanz ist das gewdhlte Verkehrsmittel entscheidend.
Deshalb geht es auch um eine mdéglichst genaue Erfassung der An- und Abreise
sowie der Mobilitdt vor Ort. Bei Anbieterreisen ist das Verkehrsmittel (sehr hiufig)
im Paket enthalten. Mit der Entscheidung fiir das Paket werden die Verkehrsmittel
gleich mit entschieden. Fiir die meisten Auslandsziele ist hier das Flugzeug als
Selbstverstindlichkeit ,gelernt” worden. Die Mobilitit vor Ort wird zwar hiufig
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auch gleich mit angeboten, hier bestehen aber noch mehr Freiheitsgrade (z.B. ob der
OPNV, ein Mietwagen oder ein Leihfahrrad genutzt werden kann).

Bei Individualreisen kann sowohl das Verkehrsmittel fiir An- und Abreise, als auch
das Vor-Ort-Verkehrsmittel frei gewéhlt werden. Allerdings kann man davon ausge-
hen, dass fiir die Anreise Auto und Bahn ab einer bestimmten Entfernung uninte-

ressant werden.



2 ANLAGE DER UNTERSUCHUNG'

Fragebogenerstellung:
Datenerhebung:
Erhebungszeitraum:
Befragungsmethode:

Grundgesamtheit:

Stichproben und Aus-
wahlverfahren:

Stichprobenkorrektur:

Institut fiir sozial-6kologische Forschung

IPSOS GmbH, Molln

22.11 bis 19.12.2003

personliche Paper&tPencil-Befragung

Alle deutschsprachigen Personen ab 14 Jahren, die in
Privathaushalten in der Bundesrepublik leben, und die
in den letzten 12 Monaten eine Urlaubsreise mit min-
destens einer Ubernachtung unternommen haben.

Aus dieser Grundgesamtheit wurde auf der Grundlage
des ADM-Mastersamples eine reprisentative, mehr-
stufig geschichtete Zufallsstichprobe gezogen.

Der Ziehungsvorgang der Zufallsstichprobe ist drei-
stufig:

1. Ziehung von Sample-points

Aus dem Ziehungsband des ADM-Stichprobensystems
wurden at random 516 Sample-points (=Stimmbezirke
der Bundestagswahl vom 16.10.1994) gezogen.

2. Haushaltsauswahl

Die Haushaltsauswahl erfolgte nach dem Random-
Route-Verfahren. Von einem zufillig ausgewdhlten
Startpunkt ausgehend ermittelte der Interviewer nach
festgelegten Begehungsregeln die Befragungshaushalte.
Jeder dritte Haushalt (vom Startpunkt her gezihlt)
wurde fiir die Befragung ausgewdhlt.

3. Zielpersonenauswahl

Im Haushalt wurden zundchst alle dort lebenden Per-
sonen ab 14 Jahren, die in den letzten 12 Monaten
eine Urlaubsreise mit mindestens einer Ubernachtung
unternommen haben, aufgelistet. Daraus wurde durch
ein Zufallsverfahren die Zielperson fiir die Befragung
ausgewdhlt (,Geburtstagsschliissel”, d.h. es wird die-
jenige Person befragt, die als nichste Geburtstag hat).
Um ein Interview mit der Zielperson zu erhalten, wur-
de der Zielhaushalt bis zu dreimal kontaktiert.
Angleichung der ungewichteten Stichprobenstruktur an
die Amtliche Statistik

Da sich die Stichprobenausfille nicht gleichmiBig
iiber alle Bevélkerungsschichten verteilen, weicht die
Struktur der ungewichteten Stichprobe regelmdiBig und
systematisch von der Bevilkerungsstruktur der Amtli-
chen Statistik ab. Durch die Gewichtung wird die

(Ipsos GmbH 2004)

Der folgende Text zur Anlage der Untersuchung ist dem Tabellenband von Ipsos entnommen

"
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Interviewer und Kontrolle:

Ausschopfungsquote

Stichprobenstruktur rechnerisch wieder an die Amtli-
che Statistik angeglichen. Dazu werden die Merkmale
HaushaltsgroBe, Bundesland und BIK-OrtsgréfBe he-
rangezogen. Der aus der iterativen Gewichtung resul-
tierende dreistellige Gewichtungsfaktor wurde ins Da-
tenmaterial iibernommen.
Fiir diese Untersuchung wurden 603 Interviewer ein-
gesetzt. Damit entfielen auf jeden Interviewer im
Schnitt 3,4 Interviews. Die Interviewer wurden iiber
die Ermittlung der Zielperson sowie iiber die Durch-
fiihrung der Interviews anhand einer schriftlichen
Einweisung eingehend instruiert. Die Feldarbeit wurde
vom Institut geleitet und kontrolliert. Alle Interviews
wurden beim Riicklauf gepriift. Systematische Fehler
wurden durch Maschinenkontrolle ausgeschlossen.
Rund 10 Prozent der Interviews wurden schriftlich auf
korrekte Durchfiihrung kontrolliert. Traten bei einem
Interviewer Zweifel auf, dass Interviews nicht korrekt
oder nicht vollstindig durchgefiihrt wurden, wurden
alle Interviews von ihm kontrolliert und, sofern zu
beanstanden und méglich, aus dem Datensatz entfernt.
Bruttostichprobe 3612
(benutzbare Adressen)
Davon:
*  Mindestens einmal kontaktiert 3612
» Stichprobenneutrale Ausfille (ungiiltige Ad- 645
ressen wie StraBe/Hausnummer nicht auf-
findbar, Wohnung unbewohnt, Firma, An-
staltshaushalt, keine Zielperson im Haus-
halt, Sonstiges)
Nettostichprobe (1-2) 2967
Davon:
* Im HH/Zielperson mehrfach niemand ange- 429
troffen
» HH/Zielperson verweigert jede Auskunft 491

» Sonstige Befragtengriinde (Zielperson spricht 21
nicht Deutsch, krank, sonstiges)

» Fehlerhafte Interviews 5
Summe systematische Ausfille 946
Realisierte Interviews 2021

Ausschopfung: 68,1% (5/(4+5))
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UNI- UND BIVARIATE THEMENSPEZIFISCHE AUSWERTUNG

Bevor ausfiihrlich auf die Ergebnisse der multivariaten Berechnungen (Faktoren-

und Clusteranalysen zur Identifikation von Reise- und Urlaubs-Stilen) eingegangen

wird, sollen nachfolgend kurz die eindimensionalen Héiufigkeitsverteilungen und die

soziodemographischen Zusammenhénge, wie sie sich aufgrund einer Tabellenanalyse

der von IPSOS gerechneten Zusammenhénge ergeben, dargestellt werden (Grundlage
sind die Tabellenbénde IPSOS 2004).

31

Soziodemographie

e Geschlecht:

46,7% Méanner
53,3% Frauen

e Altersverteilung:

bis 19 Jahre: 3,7%
20-29 Jahre: 13,5%
30-39 Jahre: 19,6%
40-49 Jahre: 17,9%
50-59 Jahre: 15,7%
60-69 Jahre: 18,3%
70+ Jahre: 10,2%

e Formen des privaten Zusammenlebens:

33,3% aller Befragten sind ledig. Dabei sind 73,6% aller Ledigen ohne Part-
ner, rund 11,7% haben einen Partner, leben aber nicht mit diesem zusammen
und 14,7% der Ledigen leben mit einem Partner zusammen.

46,10 aller Befragten sind verheiratet und leben mit ihrem Partner zusam-
men

18,8% aller Befragten sind geschieden, verwitwet oder getrennt lebend. Da-
von sind 849% ohne Partner, 6,9% haben einen Partner, wohnen aber nicht
mit ihm zusammen und nur 9% dieser Gruppe leben mit einem neuen Part-
ner zusammen.

Insgesamt leben 52,7% aller Befragten mit und 45,5% aller Befragten nicht

mit einem Partner zusammen.

e Haushaltszusammensetzung:

36,3% Einpersonenhaushalte

34,6% Zweipersonenhaushalte

14,2% Dreipersonenhaushalte

11,1% Vierpersonenhaushalte

3,7% Fiinf- oder Mehrpersonenhaushalte

e Zustindigkeit fiir Hausarbeit:

10,1% der Befragten geben an, dass in ihrem Haushalt beide Partner gleich
fur die Hausarbeit (Kochen, Putzen, Kinderbetreuung) zustindig sind, wobei
12,1% der Ménner dieser Meinung sind, aber nur 8,4% der Frauen.

13
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Von den Minnern geben 39,1% an, dass die Partnerin fiir den Haushalt zu-
stindig ist, wihrend nur zwei Frauen angeben, dass ihr Partner fiir den
Haushalt zustiandig ist (=0,2%).

e Bildungsabschluss

2% haben keinen Abschluss

6,2% einen Haupt- oder Volksschulabschluss (POS bis 8. oder 9. Klasse) ohne
berufliche Ausbildung

33,1% einen Haupt- oder Volksschulabschluss (POS bis 8. oder 9. Klasse) mit
beruflicher Ausbildung

5,19 die Mittlere Reife (POS - Abschluss 10. Klasse) ohne berufliche Ausbil-
dung

29,3% die Mittlere Reife (POS - Abschluss 10. Klasse) mit beruflicher Ausbil-
dung

4,3% Fachhochschulreife/Hochschulreife/Abitur (EOS bis 12. Klasse) ohne
berufliche Ausbildung

7% Fachhochschulreife/Hochschulreife/Abitur (EOS bis 12. Klasse) mit be-
ruflicher Ausbildung

4,2% Fachhochschulabschluss

8% Hochschulabschluss

o Berufstatigkeit:

42,3% sind ganztags berufstitig

12,1% arbeiten Teilzeit

44,3% geben an, zur Zeit nicht berufstitig zu sein

57,5% der Manner und 29% der Frauen sind vollzeiterwerbstétig, nur 4% der
Minner im Vergleich zu 19,1% der Frauen arbeiten Teilzeit. 50,5% der Frau-
en und 37,1% der Méinner geben an zur Zeit keiner Erwerbstétigkeit nachzu-
gehen.

Betrachtet man die Altersverteilung néher, sieht man, dass 59,6% bzw. 61%
der 22- bis 34- und der 35- bis 54-Jdhrigen einer Vollzeiterwerbstatigkeit
nachgehen. Von den unter 21-Jihrigen gehen 54% keiner Erwerbstatigkeit
nach, von den iiber 55-Jahrigen sind es 79,4%, die nicht mehr erwerbstitig

sind.

e Hauptbeschiftigung:

7,1% der Befragten sind noch in Ausbildung
23,1% sind in Rente oder im Vorruhestand
13,7% sind (Fach-)Arbeiter

28,1% sind (leitende) Angestellte

3,6% Beamte

5,8% Selbstindige

5,4% sind zur Zeit arbeitslos

1,3% im Erziehungsurlaub

9,7% sind Hausfrauen bzw. Hausméinner
Hier klirt sich auch die Frage, wie die Nicht-Erwerbstitigen zusammenge-
setzt sind:



- 49,6% der Nichterwerbstitigen sind Rentner bzw. Vorruhestindler
- 13,3% sind noch in der Ausbildung

- 20,8% sind Hausfrauen bzw. Hausménner

- 11,6% sind arbeitslos

Zugang zum Internet:

51,3% aller Befragten haben Zugang zum Internet

- 50,5% nur privat

- 11,9% nur am Arbeitsplatz

- 33,9% sowohl zuhause als auch bei der Arbeit

48,1% aller Befragten haben keinen Zugang zum Internet

- Bei 7,7% derjenigen, die keinen Internetzugang haben, ist ein solcher in
Planung

Im Hinblick auf die Geschlechter zeigen sich folgende Unterschiede: 51,9%

der Frauen und 43,8% der Méinner haben keinen Zugang zum Internet

Auch beim Alter zeigen sich Unterschiede. So sind bei den Befragten bis 21

nur 20,8%, bis Mitte 30 nur 21,5% ohne Zugang zum Internet, wihrend bei

den 35- bis 54-Jidhrigen 36%, und bei den iiber 55-Jdhrigen sogar 78% ohne

Internetzugang sind.

Auch bei den Bildungsabschliissen zeigen sich Zusammenhinge. Wihrend

bei den niedrigen Schulabschliissen 72% ohne Internetzugang sind, sinkt der

Anteil bei den mittleren Bildungsabschliissen auf 38%, bei den hdheren Bil-

dungsabschliissen auf 22%.

Mit sinkendem Haushalts-Nettoeinkommen sinkt auch der Anteil derer mit

Internetzugang

Internetnutzung

80,1% aller Befragten mit Internetzugang nutzen das Internet mindestens
einmal die Woche. Zwischen Mannern und Frauen ergeben sich geringe Un-
terschiede. 86,9% der Midnner und 73,3% der Frauen nutzen das Internet
mindestens einmal die Woche.

Auch hier steigt mit dem Bildungsabschluss die Haufigkeit der Internetnut-
zung. 71,9% der niedrigen Bildungsabschliisse nutzen das Internet mindes-
tens einmal die Woche, 75,2% der mittleren Bildungsabschliisse und 91% der
hoheren Bildungsabschliisse.

Ferien-, Wochenendwohnungen, Wohnmobile

3,2% aller Befragten haben Zugang zu einer Wochenendwohnung bzw. einer
Datsche

1,9% zu einer Ferienwohnung

1,8% zu einem Ferienhaus

1,3% haben Zugang zu einem Wohnmobil

2,1% zu einem Wohnwagen

Einschrinkung der korperlichen Beweglichkeit

8,1% aller Befragten sind in ihrer kérperlichen Beweglichkeit eingeschriankt:
- 7,3% der Manner und 8,9% der Frauen

15
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Es zeigt sich ein deutlicher Altersunterschied. 17,5% der iiber 55-Jdhrigen
sind in ihrer korperlichen Beweglichkeit eingeschriankt, wahrend es bei den
unter 35-Jihrigen weniger als 1% sind.

e Haushalts-Nettoeinkommen

Angaben zu Haushalts-Nettoeinkommen sind im Allgemeinen wenig valide, die

ermittelten Werte werden hier dennoch zur ungefihren Orientierung dargestellt:

12,3% aller Befragten haben ein monatliches Haushalts-Nettoeinkommen
von unter 1.000 Euro

31,9% haben ein monatliches Haushalts-Nettoeinkommen zwischen 1.001
und 2.000 Euro

21,9% zwischen 2.001 und 3.000 Euro

7,3% zwischen 3.001 und 4.000 Euro

4,6% haben ein monatliches Haushalts-Nettoeinkommen von tiber 4.001
Euro

e PKW-Besitz

66,7% der Befragten besitzen ein Auto

79,4% der Manner und 55,5% der Frauen besitzen ein Auto

e Anzahl PKW im Haushalt

18,1% der Befragten haben keinen PKW im Haushalt

56,7% haben einen

19,3% haben zwei

2,9% haben drei oder mehr PKW

56,3% der Ein-Personen-Haushalte haben ein Auto, 0,6% haben zwei
63,4% der Zwei-Personen-Haushalte haben ein Auto, 24,2% haben zwei

e Verkehrsmittelnutzung im Alltag

55,5% der Befragten nutzen tiglich/fast tiglich das Auto als Fahrer bzw.
Fahrerin

4,6% nutzen taglich/fast tiglich das Auto als Mitfahrer bzw. Mitfahrerin
15,4% nutzen tiglich/fast tiglich das Fahrrad

9,19% nutzen tiglich/fast tiglich den OPNV

und 1,1% nutzen tiglich/fast tiglich den Zug

e Bahncardbesitz

4,3% aller Befragten besitzen eine Bahncard.

Die jlingeren Alterskohorten (-21 Jahre) besitzen mit 7,2% etwas héufiger die
Bahncard als die 22- bis 34-Jdhrigen mit 5,4% oder die iiber 55-Jihrigen mit
5,3%. Am geringsten ist der Anteil der Bahncardbesitzer bei den 35- bis 54-
Jahrigen mit 2,6%.

8,4% der Personen mit hoheren Bildungsabschliissen besitzen eine Bahncard,
wihrend das nur bei 3,4% Personen mit mittleren und 2,7% mit niedrigen
Bildungsabschliissen der Fall ist.

Auch der PKW-Besitz hat einen Einfluss auf den Bahncardbesitz. Wihrend
von den Befragten mit PKW nur 3,29% eine Bahncard besitzen, ist das bei
8,2% der Befragten ohne PKW der Fall.
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32 Urlaubsreise

Fiir die vorliegende Untersuchung wurden die folgenden Definitionen festgelegt:

- Unter Urlaubsreisen werden hier alle Reisen mit mindestens vier Ubernach-
tungen verstanden.

- Unter Kurzurlaubsreisen werden Reisen verstanden, die mindestens eine Uber-
nachtung, aber hochstens 3 Ubernachtungen einschliefen

- Ausgeschlossen sind Geschiftsreisen und Freundes- und Verwandtenbesuche, es
sei denn, sie hatten Urlaubscharakter.

In dem Sample der hier vorliegenden Studie sind nur Personen enthalten, die im

Jahr 2003 (bzw. in den letzten 12 Monaten vor dem Erhebungszeitraumz) mindes-

tens eine Kurzurlaubsreise oder eine Urlaubsreise gemacht haben. Die Grundgesamt-

heit dieser Studie (Basis=2021) umfasst somit die Anzahl aller Reisenden (Kurzur-

laubsreise oder Urlaubsreise).

321  Anzahl der Urlaubsreisen
Im Jahr 2003 haben 80% aller Befragten (n=1624) mindestens eine Urlaubsreise von
fiinf Tagen oder linger unternommen, 59,9% haben eine, 14,9% zwei und weitere

5,2% drei oder mehr Reisen unternommen.

Abb. 3.1: Anzahl der Urlaubsreisen
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322  Urlaubsdestinationem’

Im Jahr 2003 war das Ziel von 28,1% aller Urlaubsreisen (n=2130) eine Destination
innerhalb Deutschlands. Bei insgesamt 71,8% der Urlaubsreisen ging es ins Ausland,
56,8% davon ins europidische Ausland; die restlichen 15% aller Urlaubsreisen fiihr-
ten in die Ferne des auBereuropidischen Auslands.

Die vorliegende Befragung wurde im Zeitraum vom 22. November bis zum 19. Dezember 2003
durchgefiihrt. Das bedeutet, dass ein Teil der Befragten zu diesem Zeitpunkt noch keine Urlaubs-
reise im Jahr 2003 gemacht hatte, der Anteil derer die in diesem Monat verreisen, ist jedoch be-
kanntermafBen gering. Die dadurch eventuell entstehenden Abweichungen mussten aus projekt-
technischen Griinden in Kauf genommen werden.

Die zugrunde liegende Klassifikation der Zielgebiete befindet sich im Anhang.
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Abb. 3.2: Urlaubsreisedestinationen
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3.2.2.1 Urlaubsreisen ins Ausland

Der unangefochtene Spitzenreiter unter den Urlaubsreisedestinationen der Deutschen
im Ausland ist mit 20,7% (14,8%)* Spanien. An zweiter Position rangiert Italien mit
13,7% (9,8%), gefolgt von Osterreich mit 9,4% (6,7%). Die Tiirkei war Ziel von 7,5%
(5,49%) aller Urlaubsreisen und jeweils ca. 4,5% aller Urlaubsreisen gingen nach
Griechenland, Slowenien/Kroatien und Frankreich.

Urlaubsreisen ins Ausland und Urlaubsreisen in Deutschland werden als zwei getrennte Subgrup-
pen betrachtet. Im Folgenden werden jeweils zwei Prozentzahlen angegeben. Einmal der Anteil der
jeweiligen Destination an der Subgruppe Urlaubsreisen ins Ausland bzw. Urlaubsreisen innerhalb
Deutschlands. Zuséatzlich wird in Klammer der Anteil der jeweiligen Destination an allen Urlaubs-
reisen angegeben.



Abb. 3.3: Urlaubsreisedestinationen im Ausland
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3.2.2.2 Urlaubsreisen in Deutschland

Bayern ist die Urlaubsdestination Nr.1 in Deutschland; die bayerischen Alpen und
Voralpen, Franken sowie das restliche Bayern sind Ziel von 21,8% aller Deutsch-
landreisen, bzw. 6,2% aller Urlaubsreisen. Schleswig-Holstein ist mit seiner Nord-
und Ostseekiiste attraktives Ziel fiir 18,9% (5,3%) aller Deutschlandreisen. Die Ost-
seekiiste verhilft auch Mecklenburg-Vorpommern zu einem Anteil an den Deutsch-
landreisen von 14,5% (4,1%). Baden-Wiirttemberg hat zwar keine Kiiste zu bieten,
die Kombination aus Bodensee und Schwarzwald macht es aber zum Urlaubsziel
von 11,8% (3,3%) aller Deutschlandreisen. Niedersachsen landet dank seiner Nord-
seekiiste mit 10% (2,8%) auf Platz 5.

Abb. 3.4: Urlaubsreisedestinationen Deutschland
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323  Urlaubsreisearten

Um eine moglichst hohe Ausschopfungsquote bei den Urlaubsreisen zu erhalten, d.h.
moglichst fiir jeden Befragten eine Urlaubsreise, wurden die Anzahl der Urlaubsrei-
sen sowohl fiir das Jahr 2003 als auch fiir das Jahr 2002 erhoben. Dabei wurde auf-
grund der besseren Erinnerbarkeit, soweit vorhanden, die Urlaubsreise im Jahr 2003
abgefragt, wobei bei mehreren Reisen nach dem Zufallsverfahren eine ausgewdihlt



wurde. Hatte der/die Befragte im Jahr 2003 keine Urlaubsreise gemacht, wurde die
Reise von 2002 abgefragt, wobei wiederum bei mehreren Reisen in 2002 eine nach
dem Zufallsverfahren ausgewihlt wurde. Durch dieses Verfahren konnten bei einer
Gesamtzahl von 2.021 Befragten insgesamt detaillierte Informationen zu 1.740 Rei-
sen (= ,Stichreisen“) erhoben werden, die von den Befragten entweder im Jahr 2003
oder 2002 unternommen wurden. Die nachfolgenden Ergebnisse des Unterkapitels
3.2 beziehen sich demnach auf die Teilgesamtheit von 1.740 Befragten, die im Jahr
2003 oder 2002 mindestens eine Urlaubsreise mit mehr als drei Ubernachtungen
gemacht haben.

Die Deutschen suchen im Urlaub Erholung und am hiufigsten dort, wo man Baden
kann. 24,1% aller Befragten geben an, dass ihre Urlaubsreise am ehesten eine Erho-
lungsreise war; bei 23,4% der Befragten am ehesten ein Badeurlaub. Einfach in der
Natur zu sein, ist das Charakteristikum, das die Urlaubsreise von 12,1% aller Be-
fragten am Besten beschreibt. Nicht alle bleiben gern den ganzen Urlaub am glei-
chen Ort. Rund 7,1% der Befragten geben an, eine Rundreise gemacht zu haben,
entweder organisiert oder individuell — zu ungeféhr gleichen Teilen.
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Abb. 3.5: Urlaubsreisearten
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324  Urlaubsaktivitédten

Abbildung 3.6 zeigt die Aktivititen, die die Befragten im Urlaub hiufig® ausgeiibt
haben. Wie zu erwarten, spiegeln die Aktivitidten die Urlaubsreisearten wider. Am
liebsten Schwimmen oder Baden (50,8%) die Deutschen in ihrem Urlaub oder liegen
am Strand oder am Pool (47,6%). An dritter Stelle rangiert das kulinarische Urlaubs-
erlebnis; 45,9% geben an, im Urlaub hiufig Essen gegangen zu sein. Dicht gefolgt
mit 44% von einer Aktivitit, die eigentlich keine ist, ndmlich ausruhen bzw. nichts
tun. Platz 5 des Aktivitdtenrankings belegt mit 41,9% das Erleben von Naturschén-
heiten.

> Von den vier Antwortkategorien ,hidufig/manchmal/selten/nie“.



Abb. 3.6: Urlaubsreiseaktivitaten
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Es ist nicht weiter tiberraschend, dass die Mehrheit der Befragten (55,5%) in den
Sommermonaten Juni, Juli, August verreist. 80,4% aller Urlaubsreisen werden zwi-
schen Mai und September angetreten. Nur ein geringer Anteil macht in den Win-

termonaten Urlaub; im Dezember z.B. nur 1,5%.
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Abb. 3.7: Urlaubsreise Antrittsmonat
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Abbildung 3.8 zeigt die durchschnittliche Dauer der Urlaubsreisen. Die Spitzen zei-
gen sehr deutlich, wie stark die Urlaubsdauer an der (Arbeits-)Woche ausgerichtet
ist. So findet sich eine Spitze bei 7, (10), 14, 21 und 28 Tagen. 8,9% aller Urlaubs-
reisen dauern genau eine Woche, weitere 9,2% genau 10 Tage. Die hochste Spitze
findet sich mit 30,1% bei 14 Tagen, die Kurve fillt danach steil ab. Bei 21 Tagen
gibt es eine weitere Spitze (6,8%), die dann auf Null abfillt und bei 28 Tagen noch
einmal auf 1,4% ansteigt. Die durchschnittliche Reisedauer betrdgt 13 Tage.



25

Abb. 3.8: Urlaubsreisedauer
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326  Unterkunft

Der GroBteil der Befragten (41,6%) hat im Urlaub in einem Hotel oder einer Hotel-
anlage tibernachtet, weitere 12,6% in einer Pension. 11,0% haben ein Ferienhaus
oder eine Ferienwohnung gemietet; 4,3% iibernachten im eigenen Ferienhaus oder
eigener Ferienwohnung. Der mit 5,1% relativ hohe Anteil der Kategorie ,Sonstiges’
ist darauf zuriickzufiihren, dass als Antwortkategorien nur kommerzielle Ubernach-
tungsmoglichkeiten vorgegeben waren. Bei Urlaubsreisen wird jedoch héufig der
Freundes- oder Verwandtenbesuch mit einem Urlaub verbunden, wodurch die Un-
terkunft privat und unentgeltlich ist und als Kategorie hier nicht aufgenommen
wurde. Verwandten- und Freundesbesuche ohne Urlaubscharakter waren sample-
definitorisch ausgeschlossen. Weil es aber Freundes- und Verwandtenbesuche mit
Urlaubscharakter gibt, sollte die Kategorie ,privat bei Freunden und Verwandten* in

zukiinftigen Studien aufgenommen werden.
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Abb. 3.9: Urlaubsreise Unterkunft
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327  Verkehrsmittelwahl

3.2.7.1 Anreiseverkehrsmittel

Flugzeug und Auto sind die wichtigsten Verkehrsmittel bei der Anreise an den Ur-
laubsort. 39,9% aller Urlaubsdestinationen wurden mit dem Flugzeug, weitere 42,5%
mit dem Auto (inklusive Wohnwagen und Wohnmobil) erreicht. Der Reisebus wurde
bei 11,2% aller Urlaubsreisen genutzt, der Zug (inklusive Autoreisezug) bei 5,8%.

Abb. 3.10: Urlaubsreise Anreiseverkehrsmittel
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3.2.7.1.1 Einfluss der Entfernung auf das Anreiseverkehrsmittel

Den stirksten Effekt auf die Wahl des Verkehrsmittels hat die zur Destination zu-
riickzulegende Distanz. So ist bei Fernreisen in 95% der Félle das Flugzeug das Ver-
kehrsmittel der Wahl, die anderen Verkehrsmittel spielen hier eine zu vernachlassi-
gende Rolle. Bei Reisen in Europa macht das Flugzeug immer noch 28,6% der An-
reisen aus; hier ist das Auto jedoch mit 47,1% schon von groBerer Bedeutung. Rei-
sebusse liegen mit 13,3% immer noch vor dem Zug mit 6,5%. In Deutschland ist das
Auto mit 66,6% Anreiseverkehrsmittel Nummer 1, Reisebus und Zug machen 11,9%
bzw. 12,8% der Anreisen aus. Nur 3,1% wéihlen bei Reisen innerhalb Deutschlands
das Flugzeug.

Abb. 3.11: Zusammenhang von Entfernung und Anreiseverkehrsmittel
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3.2.7.1.2 Einfluss des PKW-Besitzes auf das Anreiseverkehrsmittel

Ein weiteres wichtiges Kriterium fiir die Wahl des Verkehrsmittels ist der PKW-
Besitz bzw. das Vorhandensein eines PKW im Haushalt. Diejenigen mit PKW im
Haushalt fahren zu 44,7% auch mit diesem in den Urlaub. Von denen ohne PKW im
Haushalt waren aber immerhin noch 17,4% mit dem Auto im Urlaub. Auf die Wahl
fiir oder gegen das Flugzeug hat der PKW-Besitz nur einen sehr geringen Effekt, da,
wie oben beschrieben, das Ziel dariiber entscheidet, ob man den Luft- oder den
Landweg wihlt. Der Anteil derer, die mit Zug (17,4%) oder Reisebus (26,2%) in den
Urlaub fahren, ist jedoch deutlich héher bei denen, die keinen PKW (2,6%/ 7,9%)

besitzen.
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Abb. 3.12: Zusammenhang von PKW im Haushalt und Anreiseverkehrsmittel
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3.2.7.1.3 Einfluss soziodemographischer Variablen auf das Anreiseverkehrsmittel

Bei der Wahl des Verkehrsmittels zur Anreise in den Urlaub zeigen sich auBerdem
interessante soziodemographische Effekte. Die groBte Gruppe der Flieger findet sich
bei den 22- bis 34-Jihrigen mit 56,9%, wihrend von den {iber 55-Jihrigen nur
26,2% das Flugzeug gewidhlt haben. Diese wéhlen dafiir 6fter den Reisebus (21,9%),
ebenso wie die unter 21-Jihrigen, von denen 17,5% mit dem Reisebus in den Urlaub
gefahren sind. Bei den mittleren Altersgruppen spielt der Reisebus als Anreisever-
kehrsmittel praktisch keine Rolle. Auch das Geschlecht hat einen Effekt auf die Ver-
kehrsmittelwahl: wihrend Méanner mit 43,2% haufiger mit dem Auto in den Urlaub
fahren als Frauen mit 37,0%, wihlen diese dafiir hdufiger den Reisebus (13,8% vs.
8,3%). Deutliche Unterschiede zeigen sich auch bei der Schulbildung. Wihrend von
den Befragten mit Mittlerer Reife bzw. Abitur 44,60 bzw. 48,4% mit dem Flugzeug
in den Urlaub gereist sind, waren das bei der Gruppe mit Hauptschulabschluss bzw.
ganz ohne Abschluss nur 30,4%. Dies diirfte allerdings nur indirekt ein Effekt der

Bildung, sondern vielmehr des damit verbundenen Einkommens sein.

3.2.7.1.3 Einfluss von Kindern bei der Urlaubsreise auf das Anreiseverkehrsmittel
Abbildung 3.13 zeigt, welchen Einfluss es auf die Verkehrsmittelwahl hat, wenn
Kinder mit in den Urlaub fahren. Hier zeigen sich klare Unterschiede. Die Gruppe
derer, die mit Kindern in den Urlaub fiahrt, wahlt zu 57,2% das Auto, wihrend sie
bei den anderen Verkehrsmitteln wie Flugzeug, Zug und Reisebus unterdurchschnitt-
lich vertreten ist.



Abb. 3.13: Einfluss von Kindern auf das Anreiseverkehrsmittel
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3.2.7.1.5 Zusammenhang von Alltagsverkehrsmittel und Anreiseverkehrsmittel

bei Urlaub in Deutschland

Die Determinanten des Verkehrsverhaltens sind im Urlaub (teilweise) andere als im
Alltag. Wie unter 3.2.7.1.1 gezeigt werden konnte, hat die zur Destination zuriick-
zulegende Distanz einen wichtigen Einfluss auf die Wahl des Anreiseverkehrsmittels.
Eine interessante Frage, die der Praxispartner Deutsche Bahn AG an das Projekt
stellte, war, welchen Einfluss die Verkehrsmittelwahl im Alltag auf die Verkehrs-
mittelwahl beim Urlaub in Deutschland hat. Wie erwartet werden konnte, zeigt sich,
dass die Verkehrsmittelnutzung im Alltag praktisch keinen Einfluss auf die Wahl des
Flugzeugs als Anreiseverkehrsmittel hat. Der Anteil derer, die ein Flugzeug fiir den
Deutschlandurlaub nutzen, ist unter den Alltagsautofahrern (3,3%) etwa so grof wie
beim Durchschnitt von 3,10%.

Andererseits konnte auf Basis des umfangreichen Forschungsstandes zur Verkehrs-
mittelwahl (Auto) erwartet werden, dass bei der Wahl des Autos als Anreisever-
kehrsmittel sehr wohl ein Zusammenhang mit der alltdglichen Autonutzung besteht.
Diese Hypothese hat sich bestétigt: 83,3% derjenigen, die im Alltag téglich bis ein-
mal pro Woche Auto fahren, sind mit dem Auto in den Deutschland-Urlaub gefah-
ren (zum Vergleich: Durchschnitt 69,7%).
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Abb. 3.14: Auto im Alltag
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Auch hinsichtlich der Nutzung der Bahn fiir den Deutschlandurlaub konnte ein Ein-
fluss der alltdglichen Nutzungsmuster und Mobilitdtsorientierungen erwartet wer-
den. Auch dies bestitigte sich: Die Nutzung der Bahn im Alltag hat einen starken
Einfluss auf die Wahl der Bahn als Anreiseverkehrsmittel. 37,7% derjenigen, die im
Alltag (tdglich bis einmal pro Woche) mit der Bahn fahren, wihlen auch im Urlaub
Bahn als Anreiseverkehrsmittel, wihrend im Durchschnitt nur 13,8% die Bahn
wéhlen. Der hohere Grad an Vertrautheit und Routinisierung im Umgang mit der
Bahn, aber auch die grundsitzlich positivere Einstellung zur Bahn, kann hier als
Erkldrung gesehen werden.

Abb. 3.15: Zug im Alltag
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3.2.7.2 Anreise zum Flughafen, Bahnhof oder Busbahnhof

Wer nicht mit dem Auto in den Urlaub féhrt, ldsst sich zumindest zum Flughafen
bzw. Bahnhof bringen (39,3%) oder fahrt selbst mit dem Auto dort hin (12,2%).
10,6% sind mit dem o6ffentlichen Personennahverkehr (OPNV), nur 7,2% mit dem
Zug angekommen. Abgesehen von der emotionalen Dimension, die damit verbun-
den ist, an den Flughafen gebracht zu werden, scheint hier immer noch ein Infor-
mations- und Marketingdefizit vorzuliegen. Das kostenlose Rail & Fly-Angebot

scheint vielen Flugzeugnutzern unbekannt.

3.2.7.3 Verkehrsmittel vor Ort

Am Urlaubsort angekommen, ist das wichtigste Fortbewegungsmittel das eigene
Paar FiiBe. 85,7% geben an, dass sie im Urlaub hédufig oder manchmal zu FuB3 ge-
gangen sind. Das Auto wird von 50,8% hiufig oder manchmal genutzt. Der OPNV
ist im Urlaub eine Alternative; 20,9% haben sich hdufig oder manchmal mit dem
OPNV fortbewegt. Aber auch das Fahrrad mit 17,6% oder das Taxi mit 14,9% stellen
Moglichkeiten der Fortbewegung am Urlaubsort dar.

Abb. 3.16: Urlaubsreise Verkehrsmittel vor Ort

Zu Fuf
Auto
OPNV
Reisebus
Fahrrad

Taxi

Fahre/Linienschiff |

Segelboot, Boot 2 =
egeiboot, Boo m Haufig
Zug 8

7

o Manchmal

Motorrad, Motorroller s
Wohnmobil 0,5
Kreuzfahrtsschiff {0,5

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 %
Basis=1740

3.2.7.4 Griinde fiir die Verkehrsmittelwahl

Als Grund fiir die Wahl des Flugzeugs geben 44,3% an, dass es im Reiseangebot
enthalten war. Der mit 21,7% am zweithdufigsten genannte Grund ist, dass das
Reiseziel anders schlecht zu erreichen war. Dies spiegelt die Ergebnisse aus der
Kreuztabellierung von Verkehrsmittelwahl und Entfernung zur Destination wieder
(vgl. 3.2.7.1). Weitere 20,8% wihlten das Flugzeug, weil es am schnellsten war.

Vor Ort flexibel sein zu kénnen, geben 32,8% derjenigen, die mit dem Auto in den
Urlaub gefahren sind, als Grund fiir ihre Wahl an. Dass das Auto fiir einen Urlaub
mit der Familie praktischer ist, fanden 17,1% dieser Gruppe. 13,1% fahren mit dem
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Auto aus dem schlichten Grund, weil sie immer mit dem Auto fahren und 9,3%
wihlen das Auto, weil es ihrer Meinung nach das preiswerteste Verkehrsmittel ist.

Die Gruppe derjenigen, die mit dem Zug angereist sind, gibt zu 27,2% als wichtigs-
ten Grund fiir ihre Verkehrsmittelwahl an, dass sie entspannt ankommen wollten.
Am zweit hdufigsten wurde die Wahl des Zuges damit begriindet, dass die Bahn das
preiswerteste Verkehrsmittel war (18,9%). Weitere Griinde waren, dass sie einfach
gerne Bahn fahren (13,6%) und so die Landschaft viel besser genieBen kénnen. Dass
Bahnfahren umweltfreundlicher ist, war fiir 1,7% Anlass, mit der Bahn zu fahren®.
Von den Busreisenden geben 30% als Grund an, dass es eine Gruppenreise bzw.
Rundreise war (vergleichbar dem Argument der Flugpauschalreise). 15,8% geben an,
den Bus gewdihlt zu haben, weil sie entspannt ankommen wollten und weitere
15,5% weil es als das preiswerteste Verkehrsmittel erschien.

Die Wahl des Reiseverkehrsmittels ist vielfach nicht eine bewusste Wahl wie im
Alltag, sondern ein Nebeneffekt der Wahl fiir eine Urlaubsart, z.B. Rundreise, Pau-
schal-Urlaub, Fernreise, die ein bestimmtes Verkehrsmittel, z.B. Bus, Flugzeug, im
Angebotspaket enthalten.

328 Reisebuchung

3.2.8.1 Buchungsformen

Bei den Buchungsformen waren als Antwortkategorien vorgegeben:

1. Die Reise war eine Pauschalreise, bei der die Hin- und Riickreise und Unterkunft
zu einem Komplettpreis gebucht wurde.

2. Fiir diese Reise wurde das Ticket bzw. der Fahrschein fiir Hin- und Riickreise,
also das Verkehrsmittel, im Voraus gekauft.

3. Fiir diese Reise wurde die Unterkunft vorher gebucht.

4. Es wurde nichts im Voraus gebucht.

Dabei gab es fiir die Befragten die Mdglichkeit, die Kategorien 2 und 3 beide anzu-

kreuzen, wenn sowohl das Ticket als auch die Unterkunft im Voraus, jedoch ge-

trennt voneinander gebucht worden waren. Dadurch ergibt sich ein Prozentsatz von

iiber 100, der Aussage dariiber gibt, wie viele beides im Voraus gekauft haben.

43,7% aller Reisen wurden im Voraus pauschal gebucht. 3200 haben die Unterkunft,

10% die Tickets bzw. Fahrscheine fiir Hin- und Riickreise im Voraus gebucht. 1,7%

haben beides Unterkunft und Hin- und Riickreise im Voraus gebucht, allerdings

unabhingig voneinander. 16% haben nichts im Voraus gebucht.

3.2.8.2 Verpflegung
Diejenigen, die eine Unterkunft oder Pauschalreise gebucht hatten (Basis=1316),
wurden weiter nach ihrer Verpflegung gefragt. Von dieser Gruppe hatten 16,9% nur

Ein relativ groBer Anteil von 23% hat die Kategorie ,Sonstiges* gewéhlt, was darauf hinweist, dass
eine wichtige Kategorie auBer Acht gelassen wurde: moglicherweise die Kategorie ,weil es fiir
mich die einzige Moglichkeit war“ (Haushalte ohne Auto).



Friihstiick, 38,2% Halbpension, 11,1% Vollpension und 12,9% All-Inclusive. 21,6%
hatten keine Verpflegung mitgebucht.

Abb 3.17: Urlaubsreise Verpflegung
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3.2.8.3 Buchungsstellen

Trotz der zahlreichen Méglichkeiten, die es zur Buchung von Urlaubsreisen und
Unterkiinften gibt, konzentriert sich der GroBteil der Buchungen auf drei Varianten.
Mehr als die Hilfte (50,5%) bucht ihre Pauschalreise bzw. Unterkunft im Reisebiiro.
Weitere 23,9% buchen direkt beim Hotel bzw. Vermieter und 8,5% direkt beim Rei-
severanstalter. Auch beim Fremdenverkehrsamt (3,7%) und direkt am Flughafen
(2,2%) wird ein Teil gebucht.

Die Tickets bzw. Fahrscheine fiir die Hin- und Riickreise wurden von 46,3% eben-
falls im Reisebiiro gebucht. 16,1% buchten ihren Fahrschein direkt bei der Bahn und
weitere 15,8% ihr Flugticket direkt bei der Fluggesellschaft.

Der GroBteil bucht nach wie vor personlich (63,8%) oder telefonisch (25,5%). Nur
ein kleiner Teil bucht {iber das Internet (7%).

3.2.8.4 Buchungszeitraum

Der GroBteil (82,4%) der Reisen ist spitestens einen Monat im Voraus gebucht. Da-
von buchen 15,8% mehr als sechs Monate im Voraus, 30,2% vier bis sechs Monate
im Voraus und der groBte Teil (36,4%) bucht ein bis drei Monate im Voraus.
Kurzfristig, also ein bis vier Wochen im Voraus, buchen 14,9%; 1,7% buchen ganz
spontan.

3.2.8.5 Buchung anderer Angebote

AuBerdem im Voraus gebucht wurden Ausfliige (10,6%), Rundreisen (8,1%), Miet-
wagen (4,8%), kombinierte Mobilitits- und Eintrittskarten bzw. die TourismusCard
(2,3%), sonstige Aktivititen, Kurse und Sportaktivititen (jeweils 2,19%).
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3.2.8.6 Internetbuchung

63,4% aller Befragten, die iber Zugang zum Internet verfiigen, (Basis=994) haben
dieses bereits genutzt, um sich Informationen iiber eine Urlaubsreise zu beschaffen;
weitere 21,4% konnen sich vorstellen, dies zu tun. 14,5% ziehen nicht in Erwigung,
sich iiber das Internet zum Thema Urlaub zu informieren.

25,7% aller Befragten, die das Internet nutzen, haben schon einmal eine Urlaubs-
reise online gebucht; weitere 32,4% konnen sich dies vorstellen. Fiir 39,6% kommt
eine Buchung iiber das Internet nicht in Frage.

Auch hier zeigt sich wieder der Effekt der Bildung. 73,6% der Internetnutzer mit
hoherem Bildungsabschluss haben das Internet bereits zur Informationsbeschaffung
genutzt, wihrend dies bei Personen mit mittleren Bildungsabschliissen nur 59,5%
und denen mit niedrigen Bildungsabschliissen nur 54,7% waren. 33,8% der Perso-
nen mit hohen Bildungsabschliissen haben bereits online gebucht; bei denen mit
mittleren und niedrigen Abschliissen war dies nur bei 21,3% bzw. 19,6% der Fall.
Zugleich zeigt sich ein klarer Zusammenhang mit dem Einkommen: In der Gruppe
mit dem hochsten Einkommen (3.000 Euro und mehr) wurde das Internet bei 32%
fiir die Buchung genutzt, wihrend dies in den niedrigen Einkommensgruppen bei
21-23% der Fall war. Die Internetbuchung hat also sowohl bei den gehobenen Ein-
kommens-, als auch bei den héheren Formalbildungsgruppen iiberdurchschnittliche
Werte. Inwieweit hier Zusammenhinge mit Kreditkartenbesitz und Durchschaubar-
keit der damit zusammenhidngenden Zahlungssysteme im Internet vorliegen, wurde
im Projekt nicht tiberpriift, kann aber vermutet werden.

329 Reise-Entscheidung

Nur 15,9% aller Reisenden fihrt alleine in den Urlaub, der Rest mit mindestens einer
oder mehreren Person(en). Dabei stellt sich die Frage, wie dieser Aushandlungspro-
zess verlduft und wie die Entscheidung fiir eine Reise zustande kommt. Interessant
ist dabei, was bei der Entscheidung als erstes feststand: das Ziel, die Art der Reise,
ein festes Budget oder eine Einladung. Die Ergebnisse zeigen, dass in 63,1% der
Falle das Ziel als erstes entschieden wurde und dann erst die Art der Reise (22,4%).
7,7% sind einer Einladung gefolgt. Ein festes Budget bestimmt nur bei 4,7% der
Fille die Entscheidung.

32,1% geben an, dass diese Urlaubsreise ihre eigene Idee war; 25,4% haben sich
durch Gespriache mit Freunden inspirieren lassen. 11,0% haben sich fiir diese Ur-
laubsreise entschieden, weil sie schon ein- oder mehrmals dort waren und weitere
10,7% sind dem Vorschlag des Partners oder der Partnerin gefolgt.

Weitere Informationen haben sich 26,4% im Reisebiiro und 20,9% bei Freunden und
Bekannten besorgt; 8,7% haben zur weiteren Informationsbeschaffung auch das
Internet genutzt oder zu Biichern und Reisefiihrern (5,9%) gegriffen. 3,8% haben
sich nicht weiter informiert. Veranstalterkataloge, das Fremdenverkehrsbiiro und
Unterkunftsprospekte wurden von jeweils ca. 3% zur Information hinzugezogen.



Abb. 3.18: Urlaubsreise-Entscheidung
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Von denen, die mindestens mit einer weiteren Person gereist sind, geben 45,7% an,
dass die Entscheidung fiir das Reiseziel eine gemeinsame war; 4,1% meinen, dass
die ganze Familie beteiligt war. 21,7% haben sich selbst entschieden und 16,5%
geben an, dass der Partner bzw. die Partnerin den gréBten Einfluss auf diese Ent-
scheidung hatte. Weitere Personen, von denen die Befragten angeben, dass sie den
grofBten Einfluss auf die Auswahl des Reiseziels hatten, waren Freunde und Be-
kannte (4,8%), die (Schwieger-)Eltern (1,8%) oder das Kind/die Kinder (ebenfalls
1,5%).

33 Kurzurlaubsreise

Unter Kurzurlaubsreisen werden alle Reisen mit mindestens einer und héchstens drei
Ubernachtungen verstanden. Davon ausgenommen sind Geschiftsreisen und Ver-
wandten- und Freundesbesuche, es sei denn sie hatten Urlaubscharakter.

3.3.1  Anzahl der Kurzurlaubsreisen
33,9% aller Befragten geben an, in den letzten 12 Monaten mindestens eine Kurz-
urlaubsreise unternommen zu haben. 21,2% waren genau einmal, 7,5% zwei- und

5,2% drei- oder mehrmals im Kurzurlaub.

332  Destinationen

Um eine Aussage dariiber treffen zu kénnen, wie hiufig bestimmte Destinationen im
Vergleich zu anderen bereist wurden, wurde die Anzahl der von allen Befragten
gemachten Kurzurlaubsreisen aufsummiert. Das bedeutet, dass sich hier eine neue
Grundgesamtheit ergibt (Basis=1056 Reisen, die von 686 Reisenden unternommen
wurden), ndmlich die Anzahl aller Kurzurlaubsreisen, die von den Befragten in den
letzten 12 Monaten gemacht wurden. Im Folgenden werden jeweils zwei Prozent-
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zahlen angegeben. Einmal der Anteil der jeweiligen Destination an allen Kurzur-
laubsreisen ins europdische Ausland bzw. aller Kurzurlaubsreisen innerhalb Deutsch-
lands. Zusétzlich wird in Klammer der Anteil der jeweiligen Destination an allen
Kurzurlaubsreisen angegeben.

Aufgrund des begrenzten Zeitrahmens von zwei bis vier Tagen ist anzunehmen,
dass die Kurzurlaubsreisen vornehmlich in nahe gelegene Destinationen gingen. Wie
sich zeigt, reisen die Befragten in ihrem Kurzurlaub ausschlieBlich innerhalb Euro-
pas. 73,4% aller Kurzurlaubsreisen finden sogar innerhalb Deutschlands statt; 26,6%
gehen ins europdische Ausland.

3.3.2.1 Kurzurlaubsreisen ins europdische Ausland

Im europiischen Ausland ist Osterreich mit 20,6% (5,5% aller Kurzurlaubsreisen) die
am héufigsten besuchte Destination. Den zweiten Platz teilen sich Italien und Frank-
reich mit jeweils ca. 15% (4%), dicht gefolgt von den Niederlanden mit 13,8%
(3,7%). Weiterhin beliebte Kurzurlaubsziele waren die Tschechische Republik mit 6%
(1,6%) sowie Polen mit 4,6% (1,2%) und Belgien, die Schweiz und GroBbritannien

mit jeweils ca. 4% (1%).

Abb. 3.19: Kurzurlaubsreisedestination: Europaisches Ausland
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3.3.2.2 Kurzurlaubsreisen innerhalb Deutschlands

Innerhalb Deutschlands ist Bayern mit 28,9% (14%) das Bundesland, das am h&u-
figsten im Kurzurlaub bereist wird. Das hingt mit dem Vorteil Bayerns zusammen,
gleich mehrere, sehr unterschiedliche Destinationen bieten zu kénnen. Die bayeri-
schen Alpen bzw. Voralpen machen allein schon 7% (5%) aller Kurzurlaubsreisen
innerhalb Deutschlands aus. Aber auch die bayerischen Seen, Franken und die
Hauptstadt Miinchen sind attraktive Ziele fiir einen Kurzurlaub.

Berlin wird bei 11,5% (8,5%) aller Kurzurlaubsreisen besucht. Auch die Naherho-
lungsgebiete Baden-Wiirttembergs - Schwarzwald und Bodensee - waren bei 11,1%
(8,2%) Ziel der Kurzurlaubsreise. Schleswig-Holstein, das mit Kiistengebieten zur
Nord- und Ostsee aufwarten kann, ist mit 9,8% (7,3%) die am viert-hiufigsten be-
suchte Kurzurlaubsdestination in Deutschland.

Abb. 3.20: Kurzurlaubsreisedestination: Deutschland
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Aus der Tatsache, dass gerade bei Kurzurlaubsreisen prinzipiell die Unterscheidung
in Stidtereisen und Naturreisen eine besondere Rolle spielen diirfte, ziehen wir den
Schluss, dass bei den Reisen ins europidische Ausland zumindest die Hauptstidte,
aber auch andere GrofBstidte, die bekanntermaBen gerne besucht werden, separat
erhoben werden sollten. Man kann z.B. mit groBer Wahrscheinlichkeit davon ausge-
hen, dass Pragreisen einen GrofBteil der Kurzurlaube nach Tschechien ausmachen.
Aber auch bei den Reisen innerhalb Deutschlands stellt sich besonders bei den Kate-
gorien libriges Bundesland (z.B. iibriges Bayern) die Frage, inwiefern die Landes-
hauptstidte dort eigentliches Kurzurlaubsziel waren. Aufgrund der Datenlage kann
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dariiber jedoch nur gemutmaBt werden. Im Hinblick auf zukiinftige Studien wére
eine detaillierte Erhebung sicherlich lohnenswert, um verbesserte Informationen
iber das Kurzreiseverhalten der Deutschen zu erhalten. Ndherungswerte kénnen
iber die so genannten Urlaubsreiseformen erlangt werden, d.h. {iber Kreuztabellie-
rung der Urlaubsreiseart mit der Destination. Dadurch ldsst sich erfahren, wie hoch
der Anteil der Stadtereisen an bestimmten Destinationen war.

333  Kurzurlaubsreisearten

Stidtereisen sind der Renner unter den Kurzurlaubsreisen;’ sie machen mit 20% den
groBten Anteil aus. 13,6% der Kurzurlaubsreisen dienen vornehmlich der Erholung.
Weitere 9,6% halten sich in der Natur, am Meer oder an einem See (6,8%) auf. Fiir
7,5% aller Kurzurlaubsreisen war eine Hochzeit, Geburtstag oder sonstige Feier der
Anlass. Weitere beliebte Kurzurlaubsreisearten sind der Wanderurlaub (4,3%), Kul-
tur-, Studien- oder Bildungsreisen (3,9%), Event- oder Veranstaltungsreisen, z.B. zu
Konzerten oder Sportveranstaltungen (3,6%) sowie Rundreisen (3,5%).

Abb. 3.21: Kurzurlaubsreiseart
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Basis=686, das entspricht 34% aller Befragten, die mindestens eine Kurzurlaubsreise gemacht ha-
ben. Bei den Befragten, die in den letzten 12 Monaten mehr als einmal im Kurzurlaub waren, wur-
de nach einem Zufallsverfahren eine ausgewéhlt.



334  Anreiseverkehrsmittel
Das Auto ist bei Kurzurlaubsreisen mit Abstand das wichtigste Verkehrsmittel; fast
60% aller Kurzurlaubsreisen wurden mit dem Auto unternommen, 16,6% mit dem
Reisebus, 13,6% mit dem Zug. Das Flugzeug spielt bei Kurzurlaubsreisen mit 5,5%
eine eher untergeordnete Rolle.

Abb. 3.22: Kurzurlaubsreise Anreiseverkehrsmittel
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Reisebus

Zug
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Wohnmobil
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Offentliche Verkehrsmittel
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335  Verkehrsmittel vor Ort

Am Urlaubsort ist das Auto zwar immer noch das am héiufigsten genutzte Ver-
kehrsmittel; es sind aber nur noch 459%, die sich vor Ort hauptsdchlich mit dem
Auto fortbewegen. 20,1% gehen hauptsichlich zu FuB oder nutzen die 6ffentlichen
Verkehrsmittel (15,1%), 3,2% das Fahrrad. 9,8% geben an, sich vor Ort hauptsich-
lich mit dem Bus fortbewegt zu haben. Hier kann man davon ausgehen, dass ein
Teil der Busreisenden eine Rundreise gemacht haben und nicht nur einmalig an den
Zielort angereist sind.
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Abb. 3.23: Kurzurlaubsreise Verkehrsmittel vor Ort
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336  Unterkunft

Uber die Hailfte aller Personen, die eine Kurzurlaubsreise gemacht haben, ibernach-
tet wihrend des Kurzurlaubs im Hotel bzw. der Hotelanlage (34,1%) oder in der
Pension (21%). In Privatzimmern und Gasthéfen {ibernachten 8 bzw. 7,1%. Weitere
3,4% mieten ein Ferienhaus bzw. Ferienwohnung oder campen im Zelt (3,2%). Der
groBe Anteil der Kategorie ,Sonstiges’ (13,7%) ist darauf zuriickzufiihren, dass als
Antwortkategorien nur kommerzielle Ubernachtungsmoglichkeiten vorgegeben wa-
ren. Bei Kurzurlauben wird jedoch héufig der Freundes- oder Verwandtenbesuch mit
einem Kurzurlaub verbunden, wodurch die Unterkunft privat und unentgeltlich ist
und als Kategorie hier nicht aufgenommen wurde. Es zeigt sich auch, dass die pri-
vate Unterkunft bei den Kurzurlauben eine wesentlich wichtigere Rolle spielt als bei
den Urlaubsreisen. Verwandten- und Freundesbesuche ohne Urlaubscharakter waren
sample-definitorisch ausgeschlossen. Weil es aber Freundes- und Verwandtenbesu-
che mit Urlaubscharakter gibt, sollte die Kategorie ,privat bei Freunden und Ver-

wandten® in zukiinftigen Studien aufgenommen werden.



Abb. 3.24: Kurzurlaubsreise Unterkunft
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34 Urlaub in der Zukunft

3.4.1  Urlaub in Deutschland

4.3.1.1 Wahrscheinlichkeit eines Urlaubs in Deutschland

23,3% aller Befragten (Basis=2021) halten es fiir sehr wahrscheinlich, dass sie in den
néichsten drei Jahren als Ziel einer Urlaubsreise Deutschland wéhlen werden. Nur
4,5% haben sich 2003 jedoch tatsdchlich fiir eine Urlaubsreise in Deutschland ent-
schieden (das entspricht 28,1% aller Urlaubsreisen).

30% aller Befragten halten es fiir sehr wahrscheinlich, dass sie in den néchsten drei
Jahren einen Kurzurlaub in Deutschland verbringen werden. Tatsdchlich haben al-
lerdings nur 5% aller Befragten in den letzten 12 Monaten eine Kurzurlaubsreise in
Deutschland verbracht (das entspricht 73,4% aller Kurzurlaubsreisen).

Das weist darauf hin, dass Deutschland doch fiir viele ein interessantes Reiseziel
darstellt und dass es hier ein groBes Marktpotential gibt.

3.4.1.2 Potentielle deutsche Urlaubsregionen

Diejenigen, die es fiir sehr oder eher wahrscheinlich halten, in den néchsten drei
Jahren eine Urlaubsreise in Deutschland (Basis=1014) zu unternehmen, wurden ge-
fragt, wo sie in Deutschland besonders gerne Urlaub machen wiirden. 21,6% geben
an, dass sie gerne in Bayern Urlaub machen wiirden, 18,8% zieht es eher nach
Schleswig-Holstein. Aber auch Mecklenburg-Vorpommern (14,1%) und Baden-
Wiirttemberg (13,8%) sind Regionen, die als Urlaubsdestination von Interesse wiren.
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Abb. 3.25: Urlaub in der Zukunft: Deutschland
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3.4.1.3 Griinde gegen einen Urlaub in Deutschland

Angesichts der nach wie vor begrenzten Anzahl Deutscher, die im eigenen Land
Urlaub machen, stellt sich die Frage, was die BRD fiir viele Befragte so unattraktiv
macht. Zwei Griinde sprechen gegen einen Urlaub in Deutschland: die fehlende
Schonwettergarantie und das Hochpreisimage. 47,7%° aller Befragten finden das
Wetter zu unsicher und 46,7% Deutschland zu teuer. Dariiber hinaus monieren 23%
aller Befragten, dass es den Deutschen an Lebensart fehlt und 21,3% empfinden die
Deutschen als zu wenig gastfreundlich. Fiir 21,2% ist Deutschland die Destination,

die sie besuchen werden, wenn sie dlter sind.

3.4.2  Attraktivitit der INVENT-Destinationen

In den Phasen 1 und 2 des Projekts INVENT wurden auf Grundlage unterschiedli-
cher Analysen und in Zusammenarbeit mit den Praxispartnern die Destinationen
Mecklenburg-Vorpommern, Norditalien, Tirkei und Dominikanische Republik als
fiir das Marketing relevante Ziele ausgewihlt. Deshalb wurde die Attraktivitit dieser
Destinationen auch empirisch untersucht.

Am attraktivsten als Urlaubsdestination in den nichsten 3 Jahren finden die Be-
fragten Norditalien mit 50,9% (sehr/eher). Mecklenburg-Vorpommern kommt mit
44,2% auf den zweiten, die Tiirkei mit 35,6% auf den dritten und die Dominikani-
sche Republik mit 34,5% auf den vierten Platz der Wunschdestinationen.

Norditalien ist dartiber hinaus fiir alle Alterstufen dhnlich interessant, wiahrend sich
bei den anderen drei Destinationen folgende Priferenzen der unterschiedlichen Ko-
horten zeigen.

Personen, die mit ,trifft vollig zu* bzw. ,trifft eher zu“ geantwortet haben.



Die Tiirkei finden 52,4% der unter 21-Jahrigen und 46,2% der 22- bis 34-Jahrigen
als Destination (sehr/eher) attraktiv, wiahrend das nur bei 23,1% der iiber 55-
Jéhrigen der Fall ist.

Diese &ltere Kohorte interessiert sich dafiir mehr fiir einen Urlaub in Mecklenburg-
Vorpommern. 56,6% der iiber 55-Jahrigen fénden einen Urlaub dort interessant,
wéihrend nur 26,1% der jiingsten Kohorte so denkt.

Der ausgepriagteste Unterschied zeigt sich jedoch bei der Dominikanischen Republik.
Wihrend bei den unter 21-Jdhrigen 69,2% einen Urlaub hier attraktiv finden, ist
das bei den iiber 55-Jdhrigen gerade mal bei 14,7% der Fall.

35 Einstellungen zum Thema Fliegen

Beim Fliegen scheiden sich die Geister. Es gibt eine groBe Zahl derer, die es genie-
Ben, dass der Wochenendtrip ins Ausland endlich auch fiir den kleinen Geldbeutel
zu haben ist. 25,79% der Befragten’ finden es toll, dass es immer mehr Billigflugan-
gebote gibt. 13,2% sind der Meinung, dass Fliegen zu einem richtigen Urlaub ein-
fach dazu gehort.

Es gibt jedoch auch eine groBe Gruppe, die das Fliegen kritischer betrachtet. Immer-
hin 33,3% finden es absolut unnétig, innerhalb von Deutschland das Flugzeug zu
benutzen, 27,6% sehen keine Notwendigkeit zum Fliegen, da es geniigend schone
Urlaubsziele in der Ndhe gibt. 18,5% der Befragten ist es im Flugzeug einfach zu
unbequem und 8,3% geben an, Angst vor dem Fliegen zu haben, oder haben einen
Partner bzw. Partnerin, der/die Angst vor dem Fliegen hat (5,5%).

Dabei ist es interessant zu wissen, inwiefern die Einstellungen mit dem tatsdchlichen
Urlaubsreiseverhalten zusammenhingen. Deswegen wurden die Einstellungen zum
Thema Fliegen mit dem tatsichlichen Verhalten bei der Anreiseverkehrsmittelwahl
(Flugzeug) in Beziehung gesetzt. Dabei zeigt sich mit einer Ausnahme bei allen I-
tems ein starker Zusammenhang zwischen Einstellungen und Verhalten.

Abb. 3.26 Einstellungen zum Thema Fliegen |
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Personen, die mit ,trifft vollig zu“ geantwortet haben.
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Von denen, die bei der (Stich-)Urlaubsreise mit dem Flugzeug in den Urlaub geflo-
gen sind, finden 30,2%, dass Fliegen zu einem richtigen Urlaub einfach dazugehort;
bei denen die nicht mit dem Flugzeug in den Urlaub sind, halten nur 4,2% diese
Aussage fiir vollig zutreffend.

Abb. 3.27: Einstellungen zum Thema Fliegen I
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Bei dem Item ,Ich finde es toll, dass es immer mehr Billigflugangebote gibt“ sind die
Unterschiede dhnlich ausgeprigt. 40,2% der Flugpassagiere finden diese Aussage
vollig zutreffend, wiahrend es bei denen, die bei der (Stich-)Urlaubsreise nicht geflo-
gen sind, nur bei 17,7% der Fall war.

Abb. 3.28: Einstellungen zum Thema Fliegen llI
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Bei dem Item ,Ich finde es im Flugzeug einfach zu unbequem® zeigen sich wesent-
lich geringere Unterschiede. Das deutet darauf hin, dass Fliegen zwar unbequem ist,
dies aber kein Hinderungsgrund zu sein scheint.



Abb. 3.29: Einstellungen zum Thema Fliegen IV
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Bei den Items, die Aussagen gegen das Fliegen beinhalten, zeigt sich der umgekehrte
Zusammenhang mit unterschiedlichen Ausprigungen.

Ein sehr starker Zusammenhang zeigt sich bei dem Item ,Ich brauche kein Flugzeug
- es gibt gentigend schone Urlaubsziele in der Ndhe“. Wahrend von denen, die mit
dem Flugzeug im Urlaub waren, nur 2,3% der Meinung sind, dass sie kein Flugzeug
brauchen, sind von den Nicht-Fliegern 41,2% der Meinung, dass es geniigend scho-
ne Urlaubsziele in der Nihe gibt, fiir die man kein Flugzeug braucht.

Abb. 3.30: Einstellungen zum Thema Fliegen V
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Bei dem Item ,Ich finde es absolut unnoétig, innerhalb von Deutschland zu fliegen®,
sind die Unterschiede wesentlich geringer. Der Anteil bei den Nicht-Fliegern ist zwar
mit 39,7% &hnlich wie beim vorangegangenen Item, der Anteil bei den Fliegern, die
diese Aussage vollig zutreffend finden, liegt jedoch mit 22,8% wesentlich hdher.
Diejenigen, die in den Urlaub geflogen sind, finden Fliegen fiir Kurzstrecken nicht
unweigerlich notwendig. Das deutet daraufthin, dass beim Fliegen zwar die Orien-
tierungen eine wichtige Rolle spielen, dass die Entfernung jedoch ebenfalls einen
groBen Einfluss hat. Das heiBit, die Orientierung wirkt sich auf die Wahl des Reise-
ziels aus, welches zum Teil (besonders bei Fernreisen) implizit die Wahl des Anreise-
verkehrsmittels einschliefBt.



Abb. 3.31: Einstellungen zum Thema Fliegen VI
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Ein Kriterium, das in diesem Kontext einen starken Einfluss auf das Verhalten hat,
ist die Flugangst. So geben 20,2% der Nicht-Flieger an, dass sie selbst bzw. ihr Part-
ner oder ihre Partnerin Angst vor dem Fliegen haben. Bei denen, die mit dem Flug-
zeug im Urlaub waren, liegt der Anteil nur bei 3,5%, die trotz Flugangst das Flug-
zeug gewihlt haben.

3.6 Bewertung einer Kerosinbesteuerung

Auch bei der Diskussion um die Besteuerung von Kerosin zeigen sich iiberraschend
kritische Stimmen. 42,4% der Befragten finden es richtig, wenn auf Kerosin in Zu-
kunft Mehrwertsteuer und Mineralsteuer erhoben wird - auch wenn dadurch Flug-
reisen erheblich teurer wiirden.'® Der Anteil der Befragten, die das falsch finden,
liegt im Vergleich bei nur 34,7%. Mit 22,9% gibt es einen groBen Anteil Unent-
schlossener.

10 Als Beispiel wurde ein Flug nach Mallorca angegeben, der sich durch eine solche Besteuerung um

40 Euro erhohen wiirde.



Abb. 3.32: Flugbenzinbesteuerung

60 %

52,8

49,3
50 ~

40 -

30

20 +

10 ~

Ich fande es richtig, Flugbenzin zu besteuern Ich fande es falsch, Flugbenzin zu besteuern
Bl Flugzeug bei Urlaubsreise O Kein Flugzeug bei Urlaubsreise

Basis=2021

Auch hier zeigt sich ein starker Zusammenhang zwischen Verhalten und Einstellun-
gen. Diejenigen, die bei der (Stich-)Urlaubsreise mit dem Flugzeug in den Urlaub
geflogen sind, finden es mit 28,2% richtig, Flugbenzin zu besteuern. 49,3% derjeni-
gen, die nicht das Flugzeug gewéihlt haben, vertreten die Meinung, dass Flugbenzin
kiinftig genauso wie Autobenzin besteuert werden sollte.

47



48

4 DIE URLAUBS- UND REISESTILE

4.1 Die Methode

4.1.1  Die Faktorenanalyse

Ziel der Faktorenanalyse ist eine Dimensionsreduktion. Komplexe Phdnomene, wie
sie etwa in einer Statementbatterie mit einer relativ groBen Zahl von Variablen er-
hoben werden, sollen zu einer relativ geringen und handhabbaren Anzahl von Fak-
toren verdichtet werden. Mit der Faktorenanalyse wird untersucht, ob sich unter den
betrachteten Variablen Gruppen von miteinander korrelierenden Variablen befinden,
denen jeweils komplexe Hintergrundvariablen (Faktoren) zugrunde liegen. Im tiber-
tragenen Sinne ermdoglicht die Faktorenanalyse, zusammenhéngende Hintergrund-
motive zu fassen, die als latente, d.h. nicht direkt beobachtbare EinflussgréBen das
Antwortverhalten beeinflussen.

Eine Faktorlésung soll méglichst einfach sein, d.h. wenige Faktoren haben, gleich-
zeitig liber eine moglichst hohe Varianzaufkldrung verfiigen und gut interpretierbar
sein. Zur Bestimmung der Anzahl der Faktoren existieren keine eindeutigen statis-
tischen Vorschriften, Anhaltspunkte vermag das Eigenwertkritierium (Kaiser-Kri-
terium) zu liefern (Backhaus et al. 1996: 226).

Die Faktorladung misst, wie hoch ein Item mit dem neu gebildeten Faktor korreliert.
Faktorladungen bewegen sich zwischen -1 und +1. Dabei ist ein negativer Wert ge-
nauso aussagekriftig wie ein positiver Wert.

Faktorenanalysen wurden mit zwei Statementbatterien durchgefiihrt."’

e Faktorenanalyse der Urlaubsorientierungen

e Faktorenanalyse der Lebensstilorientierungen

4.1.1.1 Faktorenanalyse der Urlaubsorientierungen

Mit den Items der Urlaubsorientierungen aus Frage 1 (siehe Fragebogen im Anhang)
wurden drei verschiedene Losungen gerechnet (nach Eigenwertkriterium: 10-Fakto-
renlosung; mit festgelegter Faktorenzahl 9- und 11-Faktorenlésung). Die 11er Lo-
sung erwies sich dabei am besten interpretierbar und inhaltlich am reichhaltigsten.
Sie erklart mit 58,5% einen groBen Teil der Gesamtvarianz. Im Folgenden werden
die Faktoren und die zentralen sie konstituierenden Items vorgestellt. Aus Griinden
der Ubersichtlichkeit werden nur die Werte ab +0.5 dargestellt. Items, die in der
Faktorladung unter diesen Werten liegen, werden in Klammern nur dann dargestellt,
wenn sie zur besseren Interpretation des Faktors beitragen.

""" Bei beiden handelt es sich um Hauptkomponentenanalysen mit Varimax-Rotation (SPSS).



Faktor U1: Sport, Action, Abenteuer (7,3% Varianzaufkldrung)

Die zentralen konstituierenden Items

Frage 121:  Im Urlaub maéchte ich moglichst hiufig Sport treiben konnen
Frage 113:  Es reizt mich sehr, im Urlaub Trendsportarten auszuprobieren
Frage 103:  Im Urlaub méchte ich Erlebnis, Abenteuer und Herausforderungen

Frage 105:  Ich mdochte im Urlaub am liebsten jede Nacht Party/Disko/Action

Faktor U2: Preis- und Schnéppchenorientierung
(7,0% Varianzaufklarung)

Die zentralen konstituierenden Items

Frage 115:  Ich suche immer nach dem billigsten Schndppchen

fiir meine Urlaubsreise

Frage 107:  Mir ist es ziemlich egal, in welches Land ich verreise -

Hauptsache, der Preis stimmt
Frage 123:  Ich bevorzuge Last-Minute-Angebote fiir meine Urlaubsreisen

[Frage 110: Beim Reisen gibt es bei mir keine Planung -

ich entscheide mich spontan

Faktor U3: Offenheit fiir andere Linder und Kulturen
(7,0% Varianzaufklarung)

Die zentralen konstituierenden Items

Frage 112:  Wenn ich im Ausland bin, esse ich am liebsten dort, wo auch die

Einheimischen essen
Frage 126:  Ich finde mich iiberall auf der Welt zurecht

Frage 127:  Im Urlaub versuche ich die Kultur der Einheimischen zu respektie
ren und mich dementsprechend zu verhalten

Frage 131:  Es macht mir SpaB, ein Urlaubsland auf eigene Faust zu erkunden

Frage 119:  Ich freue mich, wenn ich im Urlaub meine Sprachkenntnisse

anwenden und verbessern kann

Faktorladung

.80
.74
.59

.52

Faktorladung

.70

.68

.66

.49]

Faktorladung

.70

.66

.64
.62

.53
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Faktor U4: Okologische und soziale Gerechtigkeit
(5,4% Varianzaufkldrung)

Die zentralen konstituierenden Items Faktorladung
Frage 125:  Fiir umweltfreundliche Reisen bin ich bereit, mehr Geld auszugeben .77

Frage 137:  Ich hitte gerne mehr Informationen dariiber, ob eine Urlaubsreise

umweltfreundlich ist .74
Frage 141: Ich zahle gerne etwas mehr, wenn damit sichergestellt ist, dass die

im Tourismus Beschidftigten faire Arbeitsbedingungen haben .65

Faktor U5: Sommer, Sonne, Strand
(5,4% Varianzaufklarung)

Die zentralen konstituierenden Items Faktorladung
Frage 129:  Das Wichtigste im Urlaub sind Sommer, Sonne und Strand .66
Frage 111:  Ich kann den Urlaub auch genieBen, wenn das Wetter -.63

wechselhaft ist
Frage 136:  Der Urlaub ist fiir mich dann gelungen, wenn ich richtig
braun gebrannt bin .56

[Frage 109: Urlaub mache ich am liebsten im deutschsprachigen Raum -.47]

Faktor U6: Kinder- und Familienfreundlichkeit
(5,0% Varianzaufkldrung)

Die zentralen konstituierenden Items Faktorladung

Frage 101:  Bei der Auswahl meiner Urlaubsziele ist Familien- und
Kinderfreundlichkeit am allerwichtigsten .93
Frage 102:  Im Urlaub finde ich es wichtig, dass es Angebote und Animationen

fiir die Kinder gibt, damit ich auch mal Zeit fiir mich habe .92

Faktor U7: Sicherheit und Sauberkeit
(4,9% Varianzaufklarung)

Die zentralen konstituierenden Items Faktorladung

Frage 117:  Ich lege groBBten Wert auf ein sicheres Reiseziel .77

Frage 132: Das A und O eines Urlaubs ist eine saubere und gepflegte .72
Unterkunft

Faktor U8: Soziale Kontakte
(4,5% Varianzaufklarung)

Die zentralen konstituierenden Items Faktorladung
Frage 130:  Ich verreise hidufig mit unterschiedlichen Leuten .69

Frage 118:  Wenn jemand aus meinem Freundeskreis einen Reisepartner
sucht, bin ich gerne mit dabei .65
Frage 133:  Der Urlaub ist fiir mich die einzige Moglichkeit, in entspannter

Atmosphire neue Leute kennen zu lernen 52



Faktor U9: Service und Komfort
(4,2% Varianzaufklarung)

Die zentralen konstituierenden Items Faktorladung

Frage 139:  Im Urlaub gehe ich mit dem Geld groBziigiger um als zu Hause .70

Frage 134:  Fiir Komfort und Bequemlichkeit zahle ich im Urlaub gerne .50
etwas mehr

[Frage 140: Soziale Probleme wie Armut und heruntergekommene Wohnviertel

mochte ich im Urlaub nicht zu Gesicht bekommen .45]

Faktor U10: Vertraute und gewohnte Ziele
(3,9% Varianzaufkldrung)

Die zentralen konstituierenden Items Faktorladung
Frage 124:  Am liebsten mache ich immer am gleichen Ort Urlaub .80
[Frage 108: Wir mdchten im Urlaub als Familie moglichst unter uns bleiben .44]

Faktor U11: Reisebiiro-/Pauschalangebote
(3,9% Varianzaufkldrung)

Die zentralen konstituierenden Items Faktorladung
Frage 104: Ich buche am liebsten immer im gleichen Reisebiiro .80
Frage 138: Ich bevorzuge organisierte Pauschalreisen .56

4.1.1.2 Faktorenanalyse der Lebensstilorientierungen

Um die wesentlichen Dimensionen der Lebensstilorientierungen zu ermitteln, wur-
den mit den Items aus Frage 32 (siehe Fragebogen im Anhang) ebenfalls verschie-
dene Faktorenanalysen gerechnet (nach Eigenwertkriterium: 6-Faktorenlosung; mit
festgelegter Faktorenzahl 5- und 7-Faktorenlosung). Ausgewihlt wurde die 7er Lo-
sung, die inhaltlich am meisten iiberzeugen konnte. Sie erkldrt 58,1% der Gesamt-

varianz.

Faktor L1: Egozentrismus und starke Reize
(10% Varianzaufklarung)

Die zentralen konstituierenden Items Faktorladung
Frage 3210: Ich bin mir selbst der Néchste .69
Frage 3218: Ab und zu mache ich etwas Verbotenes oder Gefiihrliches, einfach

weil es SpaBl macht .60
Frage 3217: Ich besitze gerne Dinge, die sonst noch fast niemand hat .60

Frage 3206: Mit meinen Freunden trinke ich gerne mal einen iiber den Durst .59
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Faktor L2: Bescheidenheit und Technikdistanz
(9,8% Varianzaufkldrung)

Die zentralen konstituierenden Items

Frage 3215: Ich kann auch gut ohne Computer leben

Frage 3204: Die alltdgliche Nutzung der Informationstechnologien
(Computer, Internet, Handy) ist fiir mich selbstverstindlich

Frage 3222: Ich fiihre ein einfaches und bescheidenes Leben

[Frage 3212: Ich gehe Risiken mdglichst aus dem Weg

Faktor L3: Tradition und Familienorientierung
(9,0% Varianzaufkldrung)

Die zentralen konstituierenden Items

Frage 3208: Gehorsamkeit und Respekt gegeniiber den Autorititen sind die
wichtigsten Tugenden, die Kinder lernen sollten
Frage 3207: Eine Frau findet ihre Erfiillung in erster Linie in der Familie

Frage 3211: Die Familie gibt meinem Leben erst den richtigen Sinn

Faktor L4: Stress und Uberforderung
(8,209 Varianzaufkldrung)

Die zentralen konstituierenden Items

Frage 3216: Ich wiinsche mir, mehr Zeit ganz fiir mich allein zu haben
Frage 3221: Ich fiihle mich oft gehetzt und getrieben
Frage 3214: Ich trdume davon, einmal nicht mehr fiir andere die Drecksarbeit

machen zu miissen

Faktor L5: Styling & Body
(7,5% Varianzaufklarung)

Die zentralen konstituierenden Items

Frage 3213: Ich gehe nur perfekt gestylt aus dem Haus
Frage 3209: Fiir mich ist es ein Genuss, meinen Korper ausgiebig zu pflegen

Faktor L6: Hedonismus und Fun
(7,1% Varianzaufklarung)

Die zentralen konstituierenden Items

Frage 3202: Ich habe groBes Verstindnis fiir Leute, die nur tun,

wozu sie gerade Lust haben
Frage 3201: Ich habe oft den Drang, etwas Starkes und Neues zu erleben
[Frage 3220: Bei uns miisste wieder mehr wert auf Sauberkeit

und Ordnung gelegt werden.

Faktorladung
.79

=72
.55
.48]

Faktorladung

77
.76
.68

Faktorladung
.80

77

.56

Faktorladung
77

.68

Faktorladung

.76
.53

-.45]



Faktor L7: Kultur und Engagement
(6,6% Varianzaufkldrung)

Die zentralen konstituierenden Items Faktorladung

Frage 3203: Immer wenn ich Zeit dazu finde, beschiiftige ich mich mit Kunst
und Literatur .74
Frage 3219: Persinliches Engagement fiir sozial Benachteiligte ist fiir mich

selbstverstindlich .69

412 Die Clusteranalyse

Das Verfahren der Clusteranalyse dient der Gruppenbildung von Befragten anhand
von Variablen, die den theoretischen Bezugsrahmen reprisentieren (in diesem Falle
Reise- und Urlaubsorientierungen, Haushalts-Nettoeinkommen und Alter). Die ,Mit-
glieder” eines Clusters sollen hierbei méglichst dhnliche Auspriagungen (groBtmogli-
che Homogenitit) und die ,Mitglieder* verschiedener Cluster moglichst unédhnliche
Auspriagungen (grofitmogliche Heterogenitit) aufweisen.

Den theoretischen Bezugsrahmen dieser Analyse bilden die Annahmen einer Le-
bensstilforschung, die davon ausgeht, dass Orientierungen, die sich auf das Hand-
lungsfeld beziehen, also Urlaubs- und Reiseorientierungen, ursichlich fiir das Ver-
halten und ein Ausdruck von Lebensstilen sind. Insofern wird von ,,Handlungsmi-
lieus“ und nicht von einem {iibergreifenden Lebensstilmodell ausgegangen (zum
Begriff der Handlungsmilieus vgl. Giddens 1995). Die Lebensstilanalyse sieht den
spezifischen Zugang zu den Lebensstilen, wie er hier vorgeschlagen wird, aber nicht
in Konkurrenz zu sozialstrukturellen Faktoren, sondern in ihrem Kontext (Konietzka
1995, untersucht Lebensstile ,im sozialstrukturellen Kontext“). Das bedeutet: Sozi-
alstrukturelle Einflussgrofen und Orientierungen bilden typische Zusammenhénge.
In der vorliegenden Untersuchung wurden erstmals sowohl Variablen der Urlaubs-
und Reiseorientierung in der verdichteten Form der Faktoren, wie sie auf den vori-
gen Seiten dargestellt worden sind, als auch soziodemographische EinflussgroBen
(Alter und Haushalts-Nettoeinkommen) zur Clusterung herangezogen. Dieses neue
Verfahren innerhalb der sozial-6kologischen Lebensstilanalyse ist die Folgerung aus
der Erkenntnis, dass Orientierungen und Einfliisse von Lebensphase und sozialer
Lage einen nicht trennbaren Einfluss auf das Reiseverhalten ausiiben (in wissen-
schaftlichen Diskussionen wird regelmifBig die Frage gestellt, ob Orientierungen
nicht durch Lebensphasen und Lebenslagen bedingt seien - also SpaB-Orientie-
rungen durch Jugendlichkeit und Traditionalitit durch Alter —, aber genau das wi-
derlegt die Lebensstilforschung, indem sie nachweist, dass es posttraditionelle Alte
und traditionelle Jiingere gibt).

Eine weitere und zum Teil auch berechtigte Kritik an Typologien lautet, dass Clus-
teranalysen etwas Willkiirliches haben: Je nach Verfahren seien vollig unterschied-
liche Losungen moglich. Letztlich gibe es kein gutes Kriterium zur Auswahl einer
adidquaten Clusterlosung. Um eine derartige Beliebigkeit zu vermeiden, wurde im
vorliegenden Projekt mehrstufig hypothesengeleitet vorgegangen. Das bedeutet: Auf
Basis sowohl der qualitativen Ergebnisse als auch der Analyse der Motivationsvari-

53



54

ablen der Reiseanalyse konnten vorab Kriterien benannt werden, die mit hoher
Wahrscheinlichkeit Bestandteil einer Typologie sein mussten. Auf Grundlage dieses
Wissens wurden unterschiedliche Clusterlésungen (5er, 6er, und 7er Losungen) er-
probt: Es wurden sowohl Clusterzentrenanalysen als auch Two-Step-Clusteranalysen
mit SPSS durchgefiihrt.

Bei den unterschiedlichen Clusteranalysen wurde so vorgegangen: Zunichst wurden
samtliche Losungen, die reine Negativcluster enthielten (also Gruppen, die sich
ausschlieBlich iiber Minuswerte definierten) wegen Nichtinterpretierbarkeit verwor-
fen. Bei den anderen Losungen erwiesen sich folgende Cluster als insgesamt stabil:

p—

. Ein junger Typus mit den Faktoren

Sport, Action, Abenteuer und Nachtleben im Urlaub

Preis- und Schnéippchen-Orientierung
Suche nach sozialen Kontakten

2. Ein traditioneller Familien-Typus mit den Faktoren

Kinder- und Familienorientierung
Hohe Relevanz von Sicherheit und Sauberkeit

Zentraler Stellenwert von Sommer, Sonne, Strand

Preis- und Schnéppchenorientierung
3. Ein ilterer, traditioneller Typus mit den Faktoren

Wunsch nach vertrauten und gewohnten Zielen
Zentraler Stellenwert von Sicherheit und Sauberkeit

4. Ein Pauschal-Urlauber-Typus mit den Faktoren
e Sommer, Sonne, Strand

e Preis- und Schnippchenorientierung

e Service und Komfort

Reisebiiro-Pauschalangebote

2

. Ein anspruchsvoller gehobener, idlterer Typus mit den Faktoren
Offenheit fiir andere Lander und Kulturen

Relevanz von sozialer Gerechtigkeit und Okologie
Wichtigkeit von Service und Komfort

Weiterhin konnte im Rahmen sowohl der 7er-, als auch der 6er-Lésung ein Typus
identifiziert werden, der zunédchst nur schwer, aber bei Hinzuziehung der qualitati-
ven Ergebnisse gut interpretierbar war. Er zeigte hohe Werte bei den Faktoren

e Offenheit fiir andere Lander und Kulturen

e Zurickweisung konventioneller Urlaubsfaktoren wie Sicherheit und Sauberkeit
Bei genauerer Analyse dhnelt dieser Typus einer Gruppe, die auch in der qualitati-
ven Forschungsphase sichtbar wurde (vgl. Zahl/G6tz 2003). Das Cluster wurde des-
halb als sinnvoller Bestandteil der Gesamtlosung betrachtet.
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Ebenfalls Bestandteil der 7er Losung ist ein jiingerer, (nicht junger) Familientypus,
der sich durch die Faktoren

¢ Wunsch nach Sport, Action und Abenteuer im Urlaub

e Engagement fiir soziale Gerechtigkeit und Okologie, sowie

e Kinder- und Familienorientierung und

e Affinitdt zu modernen Techniken

auszeichnet.

Auch diese Gruppe wurde als Bestandteil einer sinnvollen Clusterlésung interpre-
tiert: Zum einen, weil dieser Typus zu der Erkenntnis aus anderen Studien passt,
dass dkologische Orientierungen nicht verschwunden sind, sondern sich moderni-
siert und ausdifferenziert haben. Zum anderen, weil es unglaubwiirdig ware, wenn
es Familienorientierte ausschlieBlich als traditionellen Typus und nicht in der Vari-
ante der ,modernen, jungen Familie* gibe. Drittens gleicht dieses Cluster dem Typus
1, der bei Analyse der Motiv-Variablen der Reiseanalyse berechnet worden war.

Die daraufhin im Projektverbund verabschiedete 7er-Clusterlésung wird nachfol-
gend dargestellt.

4.2 Die Typologie
Die Typologie umfasst sieben Typen, die wir als Urlaubs- und Reisestile bezeichnen.
e Die traditionellen Gewohnheitsurlauber 16%

e Die Kinder- und Familienorientierten 14%
¢ Die Sonne-Strand-Pauschal-Urlauber 20%
e Die jungen Fun- und- Action-Urlauber 11%
e Die unkonventionellen Entdecker 10%
e Die anspruchsvollen Kulturreisenden 15%
e Die Natur- und Outdoor-Urlauber 14%

Im Folgenden wird, anhand der Urlaubs- und Lebensstilorientierungen sowie sozio-
demographischer Merkmale eine Art Steckbrief der Gruppen dargestellt.
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421 Die traditionellen Gewohnheitsurlauber

Die traditionellen
Gewohnheitsurlauber
16%

Die Natur-und
Outdoor-Urlauber
14%

Die anspruchsvollen
Kulturreisenden
15%

Die Kinder- und
Familienorientierten
14%

Die unkonventionellen

Entdecker
10%
Die Sonne-Strand-
Pauschal-Urlauber
Die jungen Fun- und 20%
Action-Urlauber

1%

Urlaubsorientierungen

Die traditionellen Gewohnheitsurlauber zieht es im Urlaub nicht in die Fremde; sie
fahren dahin, wo sie sich auskennen und sicher fithlen, am liebsten immer wieder
an den gleichen Ort, gerne auch in Deutschland. Sie wollen im Urlaub weniger Neu-
es erleben oder fremde Kulturen kennen lernen: sie suchen eine weit gehende Auf-
rechterhaltung ihrer alltdglichen Routine. Sicherheit und Sauberkeit spielen dabei
selbstverstindlich eine wichtige Rolle."”

Lebensstilorientierungen

Traditionelle soziale Gruppen, wie die traditionellen Gewohnheitsurlauber, sind aus
der Milieu- und Lebensstilforschung bekannt, empirisch gesichert und ein immer
wieder vorkommender Typus, der in verschiedenen empirischen Studien lediglich in
seinem prozentualen Anteil schwankt, jedoch insgesamt aufgrund der Enttraditiona-
lisierungstendenz riickldufig ist.

Die traditionellen Gewohnheitsurlauber sind geprigt von einer bescheidenen Grund-
haltung, sehr nach innen auf die Familie gerichtet und auf Sicherheit bedacht. Die-
ser Typ hat ein traditionelles Weltbild sowohl was das Rollenverhiltnis von Mén-
nern und Frauen angeht, als auch in Bezug auf die Kindererziehung. Gehorsamkeit
und Respekt gegeniiber den Autorititen werden als Tugenden wertgeschitzt. Sie
weisen starke Barrieren gegeniiber Informationstechnologien auf und meinen, auf

einen Computer sogar ganz verzichten zu kénnen. Tatsdchlich handelt es sich dabei

2" Bei den traditionellen Gewohnheitsurlaubern ist auffillig, dass sie ein sehr moderates Antwortver-

halten aufweisen. Sie zeigen bei keinem Faktor starke Abweichungen vom Durchschnitt. Dies
deutet auf eine ,Tendenz zur Mitte* hin, also eine systematische Vermeidung extremer Antworten.
Daher ist es gerechtfertigt und notwendig, auch geringe Abweichungen zur Interpretation heran-
zuziehen, um diesen Typ beschreiben zu kénnen.



jedoch, wie aus anderen Studien bekannt, um eine Distanz oder auch Angstlichkeit
gegeniiber neuen Technologien.

Soziodemographie

Die traditionellen Gewohnheitsurlauber reprisentieren das Segment mit dem hochs-
ten Anteil dlterer Jahrgédnge; 55,1% sind ilter als 60. Frauen sind mit 59,9% {iber-
durchschnittlich vertreten. Der groBte Teil dieser Gruppe (58,6%) lebt verheiratet mit
dem Partner oder der Partnerin zusammen. Uberdurchschnittlich ist jedoch auch der
Anteil der Verwitweten, die fast ohne Ausnahme ohne neuen Partner leben. In nur
(noch) 12,8% der Félle leben Kinder im Haushalt. Dementsprechend hoch ist die
Anzahl der Ein- und Zwei-Personen-Haushalte (83,2%). Die traditionellen Gewohn-
heitsurlauber haben iiberwiegend niedrige Bildungsabschliisse; 76,3% haben als
hochsten Bildungsabschluss den Haupt- oder Volksschulabschluss. Der gréfte Teil
mit 70,6% ist nicht oder nicht mehr berufstitig, 50,3% sind Rentner, 14,1% Haus-
frauen. Das Einkommen ist schwerpunktméBig im unteren Bereich angesiedelt;
66,1% verfiigen liber ein monatliches Haushalts-Nettoeinkommen von unter 2.500
Euro. 15,2% der traditionellen Gewohnheitsurlauber sind in ihrer kdrperlichen Be-
weglichkeit eingeschrinkt, das sind doppelt so viele wie der Durchschnitt. Offenbar
besteht hier ein starker Zusammenhang mit altersbedingten koérperlichen Einschrén-
kungen.

422 Die Kinder- und Familienorientierten

Die Natur-und Die traditionellen
OUtdO(?]:grlaner Gewohnheitsurlauber
(]

16%

Die anspruchsvollen
Kulturreisenden
15%

Die Kinder- und
Familienorientierten
14%

Die unkonventionellen
Entdecker
10%
Die Sonne-Strand-
Die jungen Fun- und Pauschal-Urlauber

Action-Urlauber 20%
11%

Urlaubsorientierungen

Fiir diese Gruppe ist das wichtigste Motiv fiir die Wahl ihres Urlaubsziels Kinder-
und Familienfreundlichkeit. Das bedeutet fiir sie nicht nur angemessene Preise, son-
dern auch gezielte Angebote und Animation fiir den Nachwuchs. Diese sollen die
Eltern entlasten und es ermdéglichen, dass die Eltern im Urlaub Erholung finden und
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auch Zeit fiir sich haben. Weiterhin spielen auch die Sicherheit des Urlaubsziels und
die Sauberkeit der Unterkunft eine wichtige Rolle.

Lebensstilorientierungen

Der Alltag der Kinder- und Familienorientierten ist stark von Stress und Uberforde-
rung gepragt. Alles dreht sich um die Familie und die Erziehung der Kinder. Dabei
sollen moglichst traditionelle Werte, wie Gehorsamkeit und Respekt vor den Auto-
ritdten, vermittelt werden, die sich auch in der traditionellen Arbeitsteilung der El-
tern wiederfinden. Bediirfnisse der Eltern, besonders der Miitter, sich um sich selbst

zu kiimmern, kommen dabei oft zu kurz.

Soziodemographie

Zwei Drittel der Kinder- und Familienorientierten sind Frauen. Der Altersschwer-
punkt liegt bei den 30- bis 50-Jihrigen (71%). Mit 72,2% hat diese Gruppe in der
Typologie den groBten Anteil derjenigen, die als Ehepaar zusammenleben. Bei drei
Viertel der Kinder- und Familienorientierten leben Kinder unter 18 Jahren im Haus-
halt: 34,0% haben ein Kind, 30,9% zwei, 7,6% drei, 1,4% vier, 0,3% fiinf Kinder. So
leben 73,9% der Kinder- und Familienorientierten in Drei- oder Mehrpersonenhaus-
halten. Nur 8,3% dieser Gruppe leben allein.

Bei den Bildungsabschliissen hat dieser Typ einen klaren Schwerpunkt im mittleren
bis niedrigen Bereich, 84% haben einen Hauptschulabschluss oder die mittlere Reife.
Ein tiberdurchschnittlich hoher Anteil dieser Gruppe (25,7%) ist Teilzeit erwerbsta-
tig. Der Anteil der Ganztags-Erwerbstitigen ist mit 38,7% leicht unterdurchschnitt-
lich. In den Berufszweigen sind die Kinder- und Familienorientierten {iberdurch-
schnittlich bei den Angestellten (29,8%) sowie den Arbeitern (8,8%) und Facharbei-
tern (13,2%) zu finden. AuBerdem ist ein groBer Anteil (15,3%) Hausfrau/Hausmann
oder im Erziehungsurlaub (4,9%). Die Kinder- und Familienorientierten haben einen
Schwerpunkt in den mittleren bis h6heren Einkommen.

Das einzige Sportgerét, das die Kinder- und Familienorientierten {iberdurchschnitt-
lich benutzen, ist mit 76,3% das ,,normale“ Fahrrad.



423 Die Sonne-Strand-Pauschal-Urlauber

Die Natur-und Die traditionellen
Outdoor-Urlauber Gewohnheitsurlauber
16%

Die anspruchsvollen
Kulturreisenden
15%

Die Kinder- und
Familienorientierten

14%
Die unkonventionellen
Entdecker
10%
Die jungen Fun- und Die Sonne-Strand-
Action-Urlauber Pauschal-Urlauber

11% 20%

Urlaubsorientierungen

Die Sonne-Strand-Pauschal-Urlauber suchen im Urlaub Sommer, Sonne, Strand und
Entspannung. Dabei legen sie eine ausgeprigte Preis- und Schnédppchenorientierung
an den Tag. Die Reisedestination kann bei einem sehr giinstigen Angebot sogar
zweitrangig werden. Wichtig ist ihnen, dass sie sich um nichts kiimmern miissen,
sondern einfach nur entspannen konnen. Fiir diesen Service greifen sie auch mal ein
bisschen tiefer in die Tasche. In den Urlaub fahrt man schlieBlich nur einmal im
Jahr.

Lebensstilorientierungen

Von der Grundorientierung her bescheiden, legt dieser Typ jedoch groBen Wert dar-
auf, nach auBen einen guten Eindruck zu machen. So spielt das duBere Erschei-
nungsbild, das Outfit, eine wichtige Rolle und man ist sich auch der Signalwirkung
bestimmter Statussymbole bewusst. Dementsprechend besteht der Wunsch nach
etwas Besonderem, jedoch innerhalb des erschwinglichen konventionellen Rahmens.

Soziodemographie

Bei diesem etwas dlteren Typus (45,8% sind zwischen 50 und 70 Jahren alt) sind
Frauen leicht tiberreprisentiert (58,6%). 46,3% leben allein, weitere 39,8% mit nur
einer weiteren Person im Haushalt. Uberdurchschnittlich oft geschieden, verwitwet
oder getrennt, leben sie meist ohne neuen Partner. Die Kinder, sofern sie welche
haben, sind aus dem Haus, nur bei 5,1% leben noch Kinder unter 18 Jahren im
Haushalt. Dieser Typus ist bei den niedrigeren Bildungsabschliissen sowie den un-
teren Einkommen leicht {iberreprisentiert. 45,1% arbeiten ganztags, 44,3% arbeiten
nicht oder nicht mehr (25,1% sind in Rente oder im Vorruhestand; 8,8% sind Haus-
frauen und 6,4% sind zur Zeit arbeitslos). Die Sonne-Strand-Pauschal-Urlauber sind
vornehmlich in Angestelltenpositionen zu finden.
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424  Die jungen Fun- und Action-Urlauber

Die Natur-und
Outdoor-Urlauber
14%

Die traditionellen
Gewohnheitsurlauber
16%

Die anspruchsvollen
Kulturreisenden
15%

Die Kinder- und
Familienorientierten
14%

Die unkonventionellen
Entdecker
10%

Die Sonne-Strand-
Pauschal-Urlauber
20%

Die jungen Fun- und
Action-Urlauber
119

Urlaubsorientierungen

Die jungen Fun- und Action-Urlauber sind im Urlaub weniger auf der Suche nach
Entspannung, als vielmehr nach Action und Abenteuer. Immer aktiv, sucht dieser
Typ das Abenteuer tagsiiber bei Trendsportarten und nachts in der Disko. SchlieBlich
ist der Urlaub eine gute Gelegenheit, um neue Leute kennen zu lernen. Ahnlich wie
die Sonne-Strand-Pauschal-Urlauber hat dieser Typ ebenfalls eine ausgeprigte
Schnédppchenorientierung und nimmt gerne auch ein giinstiges Last-Minute-Ange-
bot in Anspruch. Spontan und flexibel verreist er auch immer wieder mit unter-

schiedlichen Leuten.

Lebensstilorientierungen

Nicht nur der Urlaub sondern auch der Alltag ist geprigt von dem Drang nach Neu-
em und Trendigem. Die hedonistische Grundeinstellung ist gekoppelt mit einer aus-
gepriagten Technikaffinitdt, wobei die Informationstechnologien vornehmlich zur
Koordination und Erweiterung des sozialen Netzwerks verwendet werden. Ein Leben
ohne Internet und Handy wiére nicht vorstellbar.

Soziodemographie

Die jungen Fun- und Action-Urlauber reprisentieren das jlingste Segment der Ty-
pologie; 48,3% sind unter 30 Jahren, 86,4% unter 50 Jahren. Zwei Drittel dieses
Typs sind Manner und zu knapp drei Viertel ledig; tiber die Hilfte (53,7%) ist nicht
nur ledig, sondern auch Single; 55,8% leben in Einpersonenhaushalten. Kinder unter
18 Jahren leben nur bei 12,1% dieses Typs im Haushalt.

Die jungen Fun- und Action-Urlauber sind bei den mittleren Abschliissen und
(Fach-) Hochschulreife {iberdurchschnittlich vertreten. Dass sie bei den héheren Ab-
schliissen nicht stérker vertreten sind, kann auch ein Alterseffekt dieser sehr jungen
Gruppe sein. Die Fun- und Action-Urlauber haben mit 65,2% den hdchsten Aneil



der ganztags Erwerbstitigen. Sie sind vermehrt in Angestellten- und Facharbei-
terpositionen anzutreffen. AuBerdem sind sie {iberdurchschnittlich hiufig noch in
der Ausbildung: 5,1% Auszubildende, 3,2% Schiiler/innen, 3,2% Studierende. Bei
ihnen iiberwiegen die niedrigen und mittleren Einkommen. Ihrer Nutzung von
Sport- und Freizeitgerdten nach zu urteilen, sind die jungen Fun- und Action-
Urlauber aktive Sportler. Sie zeichnen sich durch eine {iberdurchschnittliche Nut-
zung aller Sportgerite aus.

425 Die unkonventionellen Entdecker

Die Natur-und Die traditionellen

Outdoor-Urlauber Gewohnheitsurlauber
14% 16%

Die anspruchsvollen
Kulturreisenden
15%
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14%
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Entdecker .
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Pauschal-Urlauber
Die jungen Fun- und 20%
Action-Urlauber
11%

Urlaubsorientierungen

Die unkonventionellen Entdecker zeichnen sich besonders durch ihre Offenheit fiir
andere Linder und Kulturen aus. Sie legen Wert darauf, auf eigene Faust sozial,
kulinarisch und sprachlich in das Leben der einheimischen Kultur einzutauchen. Fiir
ein moglichst authentisches Urlaubserlebnis bewegen sie sich abseits des Touristen-
rummels und sind bereit, dafiir auf bestimmte Annehmlichkeiten zu verzichten. Si-
cherheit spielt fiir diese Gruppe keine Rolle; gerade die Unberechenbarkeit birgt oft
Uberraschungen, die die unkonventionellen Entdecker zu schitzen wissen.

Lebensstilorientierungen

Die unkonventionellen Entdecker haben eine individualistische und aufgeschlossene
Grundeinstellung. Sie zeichnen sich hauptsidchlich durch ihre Ablehnung konventi-
oneller Werte und Lebensstile (Materialismus, Autoritdtshorigkeit) aus. Sie wehren
sich gegen unkritische Anpassung und lassen sich durch Vorschriften und Normen
nicht von ihrem Weg abbringen.
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Soziodemographie

Die unkonventionellen Entdecker sind beziiglich Geschlecht und Alter relativ
durchschnittlich vertreten, beim Alter die Jiingeren jedoch leicht iiberdurchschnitt-
lich. Knapp ein Drittel ist ledig und ohne Partner, weitere 13,5% waren bereits ver-
heiratet und leben geschieden oder verwitwet ohne neuen Partner. In 82,4% der
Haushalte leben keine Kinder unter 18 Jahren, in 10,9% lebt ein Kind. Dementspre-
chend hoch ist die Anzahl der Ein-Personen-Haushalte (50,4%), Zwei-Personen-
Haushalte machen 26,8%, Drei-Personen-Haushalte 10,8% aus.

Die unkonventionellen Entdecker haben iiberdurchschnittlich hohe Bildungsab-
schliisse, 42,2% mindestens die Fachhochschulreife, 12% einen Hochschulabschluss.
47,8% dieser Gruppe sind ganztags berufstitig, 9,1% arbeiten Teilzeit, 40% sind zur
Zeit nicht berufstitig. 13,8% sind noch in der Ausbildung, bzw. Schiiler und Stu-
denten. Die unkonventionellen Entdecker finden sich iiberdurchschnittlich in leiten-
den Angestellten-Positionen (4,6%) und als Selbstindige (7,3%). Beim Einkommen

zeigen sich keine Schwerpunkte, es ist durchschnittlich verteilt.

426 Die anspruchsvollen Kulturreisenden
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Urlaubsorientierungen

Auch die anspruchsvollen Kulturreisenden genieBen kulturelle Vielfalt und wollen
diese im Urlaub auch moglichst authentisch erleben. Dazu gehort fiir sie selbstver-
stindlich die landestypische Kiiche, aber auch das Gesprich mit den Einheimischen,
soweit moglich in der jeweiligen Sprache. Urlaub ist fiir diese Gruppe nicht Syn-
onym fiir Erholung, sondern fiir neue Eindriicke und Wissenserweiterung. Dieser
Typus zeigt groBes Interesse fiir die Verhéltnisse vor Ort. Seine Empathie, gekoppelt
mit seiner gehobenen Bildung, macht ihn aufgeschlossen fiir Fragen der 6kologi-
schen und sozialen Gerechtigkeit.



Lebensstilorientierungen

Bei diesem Typ handelt es sich um das Segment der jung gebliebenen Alteren, die in
den Marketingstrategien als ,Golden Greys* und ,Best Agers® eine zunehmende
Rolle spielen. Sie sind bestrebt, sich weiterzubilden und korperlich und geistig fit zu
bleiben. Der Lebensstil ist geprigt von einem ausgesprochenen Interesse an Kultur
sowie einem gewissen Engagement fiir sozial schlechter Gestellte. Dariiber hinaus
zeichnet er sich durch Offenheit und Toleranz und die Ablehnung traditioneller
Werte aus.

Soziodemographie

In der Gruppe der anspruchsvollen Kulturreisenden sind die Altersgruppen ab 50
iiberreprisentiert; 66,7% sind dlter als 50. Der GroBteil lebt verheiratet mit dem
Partner oder der Partnerin in einem Haushalt. 14% waren verheiratet und leben
verwitwet oder geschieden ohne neuen Partner. 83,2% dieses Typs lebt in Ein- oder
Zwei-Personen-Haushalten; in 86,9% der Haushalte leben keine Kinder unter 18
Jahren (mehr). Bei den anspruchsvollen Kulturreisenden iiberwiegen die hohen Bil-
dungsabschliisse; diese Gruppe hat mit 14,9% den hochsten Anteil der Hochschul-
abschliisse. 38,7% sind ganztags, 9,9% halbtags berufstétig; 50,5% sind nicht oder
nicht mehr berufstitig (33,0% sind in Rente oder im Vorruhestand und 10,3% Haus-
frau oder Hausmann). Uberdurchschnittlich vertreten ist dieser Typ bei den Beamten
(6,1%) und den Selbstindigen (9,5%); mittlere und héhere Einkommen tiberwiegen.

42.7 Die Natur- und Outdoor-Urlauber
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Urlaubsorientierungen

Die Natur- und Outdoor-Urlauber sind zugleich erlebnis- und familienorientiert. Im
Urlaub wollen sie aktiv und in der Natur sein sowie Sport treiben. Dabei wiinschen
sie sich und ihrer Familie authentische Erlebnisse in moglichst unberiihrter Natur.
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Fiir dieses Naturerlebnis und umweltfreundliches Reisen sind sie durchaus bereit,
etwas mehr Geld auszugeben. Sie sind gut fiir Nachhaltigkeitsthemen ansprechbar -
denn es geht ihnen nicht nur um die Umwelt, sondern auch um Gerechtigkeit. Es ist
ihr ausdriickliches Interesse, die Natur zu erhalten, um sie fiir sich selbst nutzen zu
konnen. Insofern reprisentiert dieser Typus eine neue Form der 6kologischen Sensi-
bilitét, die sich nicht altruistisch, sondern durchaus ,egoistisch” versteht. Aus dieser
Perspektive besteht ein Eigeninteresse an einem pfleglichen Umgang mit Natur -
man selbst, aber auch die ganze Familie will die Umwelt, die hier eher als Erlebnis-

welt verstanden wird, nutzen und genieBen.

Lebensstilorientierungen

Die Natur- und Outdoor-Urlauber zeichnen sich durch ihr kulturelles Interesse und
soziales Engagement aus. Ihr Drang nach neuen Eindriicken und Erlebnissen ist
gekoppelt mit einem ausgepriagten Verantwortungsbewusstsein fiir sich selbst, die
Familie, sowie sozial Benachteiligte und die Umwelt. Hier zeigt sich ein modernes
Okologieverstindnis, das verschiedene Bereiche des Lebens umfasst, mit dem Ziel,
fiir sich und andere Lebensqualitit zu sichern. Vom Bild des herkémmlichen ,Okos*
hebt er sich nicht nur durch seine Erlebnisorientierung, sondern auch durch seine
Technikaffinitdt ab. Die Informations- und Kommunikationstechnologien sind
selbstverstindlicher Bestandteil des beruflichen und privaten Alltags und werden
nicht zuletzt deswegen geschétzt, weil sie das Leben vereinfachen und Zeit sparen.

Soziodemographie

Die Natur- und Outdoor-Urlauber sind hinsichtlich ihrer soziodemografischen
Struktur eher durchschnittlich ausgeprigt. Manner und Frauen sind zu jeweils 50%
vertreten; die Altersgruppen sind weitgehend normalverteilt, mit einem leichten
Schwerpunkt bei den mittleren und jlingeren Altersgruppen. Bei 29,5% dieses Typs
leben Kinder unter 18 Jahren im Haushalt; 13,8% haben ein Kind, 13,2% zwei und
weitere 2,5% drei Kinder. Dementsprechend lebt diese Gruppe iiberdurchschnittlich
oft in Drei- und Vierpersonenhaushalten und unterdurchschnittlich allein. Mit
59,50 ist diese Gruppe auch iiberdurchschnittlich hdufig verheiratet; iberdurch-
schnittlich vertreten sind auch Ledige, die mit einem Partner oder einer Partnerin
zusammenleben sowie Geschiedene, die mit einem neuen Partner bzw. einer neuen
Partnerin zusammenleben. Es {iberwiegen mittlere und héhere Bildungsabschliisse
und entsprechend mittlere bis hohere Einkommen. 46,7% sind ganztags, 16,8%
halbtags erwerbstitig. Leitende Angestellte, Beamte, Selbstindige und Auszubilden-
de sind leicht {iberdurchschnittlich vertreten.

Ahnlich wie die jungen Fun- und Action-Urlauber zeichnet sich dieser Typ durch
eine {iberdurchschnittliche Nutzung aller abgefragten Sport- und Freizeitgerite aus
(Auflistung im Anhang).



43 Urlaubs- und Reiseverhalten der Typen

43.1  Anzahl der Urlaubsreisen

Die anspruchsvollen Kulturreisenden sind die Vielreiser dieser Typologie. Sie haben
mit 11,4% den geringsten Anteil derer, die im Jahr 2003 keine Urlaubsreise unter-
nommen haben und den héchsten Anteil (29,6%) derer, die mindestens zweimal in
den Urlaub gefahren sind.

Die Natur- und Outdoor-Urlauber sind ebenfalls Vielreiser. Sie haben einen sehr ho-
hen Anteil derer, die 2003 mehr als einmal im Urlaub waren (29,3%).

Die unkonventionellen Entdecker stellen mit 22% den zweithochsten Anteil derer,
die keine Urlaubsreise unternommen haben; allerdings mit 23,2% einen relativ ho-
hen Anteil von Personen, die mehr als einmal in den Urlaub gefahren sind.

Die Sonne-Strand-Pauschal-Urlauber haben mit 14,7% den zweitniedrigsten Anteil
derer, die nicht im Urlaub waren und mit 68,3% den zweith6chsten Anteil derer, die
genau einmal in den Urlaub gefahren sind.

Die jungen Fun- und Action-Urlauber haben einen Anteil von 19,2%, die nicht in
den Urlaub gefahren sind; 58,2% sind einmal und 22,5% mehr als einmal verreist.

Die Kinder- und Familienorientierten haben den héchsten Anteil (70,1%) an Perso-
nen, die genau einmal im Urlaub waren. 10,8% sind mehr als einmal, 19,0% nicht in
den Urlaub gefahren.

Die traditionellen Gewohnheitsurlauber haben mit 35,8% den hochsten Anteil an
Personen, die nicht in den Urlaub gefahren sind. 50,7% sind einmal, 13,6% sind

mehr als einmal verreist.

432  Urlaubsdestinationen

Die Urlaubsdestinationen ergeben sich aus der (Stich-)Urlaubsreise, welche die
Gruppen entweder im Jahr 2003 oder im Jahr 2002 (Basis=1740) unternommen ha-
ben.

Abb. 4.1: Urlaubsdestination Deutschland
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Bei der Destination Deutschland wird der durchschlagende Einfluss der Urlaubsori-
entierungen am deutlichsten. Die traditionellen Gewohnheitsurlauber haben zu 55%
Urlaub in Deutschland gemacht, wihrend die jungen Fun- und Action-Urlauber dies
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nur zu 12,8% taten. Je ein Drittel der Kinder- und Familienorientierten und der an-
spruchsvollen Kulturreisenden hat ihren Urlaub in Deutschland verbracht. Nur ein
Flinftel der Sonne-Strand-Pauschal-Urlauber, die groBen Wert auf Urlaubsziele mit
Schonwettergarantie legen, hat Deutschland als Urlaubsziel gewihlt.

Abb. 4.2: Urlaubsdestination Sideuropa
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Bei Zielen in Siideuropa liegt der Unterschied zwischen den Gruppen bei 23,9 Pro-
zentpunkten. Siideuropa ist das Urlaubsziel, das mit 32,1% im Schnitt der Typen
von allen am stirksten frequentiert wurde. Es ist plausibel, dass die Sonne-Strand-
Pauschal-Urlauber bei Stideuropa die starkste Auspragung (43,9%) aufweisen, da sie
eine starke Sommer-Sonne-Orientierung haben. Die traditionellen Gewohnheitsur-
lauber haben mit 20% den geringsten Wert derer, die ihren Urlaub in Siideuropa
verbracht haben.

Nordeuropa wurde insgesamt nur von 2,7% aller Befragten besucht. Die Kinder- und
Familienorientierten waren mit 4,5% am héufigsten, die Sonne-Strand-Pauschal-
Urlauber mit nur 0,9% am seltensten in Nordeuropa.

Abb. 4.3: Urlaubsdestination Westeuropa
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Bei den westeuropdischen Zielen zeigen sich wiederum sehr deutliche Unterschiede
und zwar nicht zwischen zwei extremen Typen, sondern sozusagen zwischen zwei

Lagern: Auf der einen Seite die Kinder- und Familienorientierten, die jungen Fun-



und Action-Urlauber und die Sonne-Strand-Pauschal-Urlauber, die mit jeweils ca.
10% Westeuropa als Urlaubsziel hatten; auf der andern Seite die unkonventionellen
Entdecker, die anspruchsvollen Kulturreisenden und die Natur- und Outdoor-
Urlauber, die mit jeweils ca. 19% fast zweimal so oft westeuropdische Ziele bereis-
ten. Die westeuropdischen Linder wie Frankreich, GroBbritannien, Belgien und die
Niederlande gehoren dhnlich wie Deutschland nicht zu den preiswerten Zielen, sind
aber fiir Reisende, die im Urlaub Kultur und Bildungsangebote suchen, duBerst att-

raktiv.

Abb. 4.4: Urlaubsdestination Osteuropa
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Osteuropa, besonders Ungarn, die Tschechische Republik und Polen, ist am haufigs-
ten von den anspruchsvollen Kulturreisenden (10,3%) und am seltensten von den
Kinder- und Familienorientierten und den traditionellen Gewohnheitsurlaubern (6%)
bereist worden. Der relativ hohe Anteil an Sonne-Strand-Pauschal-Urlaubern und
jungen Fun- und Action-Urlaubern kénnte damit erkldrt werden, dass in diesen
Landern hiufig eine Low-Budget-Version des Pauschal-Urlaubs mit Sonnengarantie
geboten wird (z.B. in Kroatien).

Abb. 4.5: Urlaubsdestination Nahost
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Insgesamt waren 5,9% der Befragten im Nahen Osten in Urlaub; den groBten Teil
mit 5,5% macht dabei allein die Tiirkei aus. Auch bei dieser Urlaubsregion zeigen
sich wieder zwei mehr oder weniger deutliche Lager: auf der einen Seite diejenigen
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mit einem verschwindend geringen Anteil von 2-3%, auf der anderen Seite diejeni-
gen mit einem mehr als doppelt so hohen Anteil von 8-11%.

Der geringe Anteil der traditionellen Gewohnheitsurlauber ist wenig iiberraschend.
Der geringe Anteil der anspruchsvollen Kulturreisenden sowie der Natur- und Out-
door-Urlauber, die im Nahen Osten Urlaub machen, kénnte jedoch darauf zuriick-
zufiihren sein, dass sich die wichtigsten Destinationen des Nahen Ostens fiir Indivi-
dualreisende, die das Land gerne auf eigene Faust erkunden wollen, weniger eignen,
sondern eher Pauschal-Urlauber ansprechen. Das wiirde den hohen Anteil der Son-
ne-Strand-Pauschal-Urlauber und der jungen Fun- und Action-Urlauber erkldren.
Der herausragende Anteil von 10,8% bei den Kinder- und Familienorientierten bes-
tatigt den Ruf der Tirkei als kinder- und familienfreundliches Ziel, das auch fiir

diese Zielgruppe giinstigen Urlaub anbietet.

Abb. 4.6: Urlaubsdestination Afrika
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Afrika macht 3,9% aller Urlaubsdestinationen aus, wovon 3,2% auf Agypten, Tune-
sien und Marokko fallen und nur 0,7% auf den Rest des Kontinents. Die jungen
Fun- und Action-Urlauber heben sich hier eindeutig vom Rest ab. 13% hatten
(Nord-)Afrika zum Ziel, knapp die Hilfte davon (5,2%) Agypten, das mit seinen
Tauchmdéglichkeiten sowie giinstigen Pauschalangeboten ein attraktives Ziel fiir

Trendsportler darstellt.

Abb. 4.7: Urlaubsdestination Amerika
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Auch bei Amerika stechen die jungen Fun- und Action-Urlauber wieder hervor.
(Insgesamt zeichnet sich ab, dass dieser Typ bei den Fernreisen iiberproportional
vertreten ist). Wihrend bei den unkonventionellen Entdeckern 3,9% die USA und
0,7% Mittel- und Siidamerika bereisten, hatten die jungen Fun- und Action-
Urlauber einen Anteil von 3%, die ihren Urlaub in Nordamerika verbrachten; die
restlichen 2,9% waren in der Dominikanischen Republik und der sonstigen Karibik.

Abb. 4.8: Urlaubsdestination Asien/Australien
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Auch bei Asien und Australien sind die jungen Fun- und Action-Urlauber wieder
tiberdurchschnittlich vertreten (3%).

Im Vergleich der Typen iiber alle Destinationen kristallisiert sich heraus, dass ver-
schiedene Merkmale fiir die Wahl der Destination ausschlaggebend sind. Es gibt den
ganz wichtigen Faktor Sonne und Meer, der besonders fiir die Sonne-Strand-
Pauschal-Urlauber und die jungen Fun- und Action-Urlauber relevant ist, wobei
Erstere eine stirkere Preisorientierung an den Tag legen und Letztere bei weiter
entfernten Destinationen héhere Werte aufweisen.

Bei den anspruchsvollen Kulturreisenden und den Natur- und Outdoor-Urlauber
scheint der Faktor Sonne und Meer keine Prioritit zu haben; sie zieht es auch in
Lander ohne Sonnenscheingarantie, wenn dafiir kulturell etwas geboten ist. Fiir sie
stellt auch Urlaub in Deutschland eine attraktive Alternative dar.

Die Kinder- und Familienorientierten sind gespalten zwischen den Faktoren Entfer-
nung und Preis; einerseits sollte der Urlaubsort nicht zu weit entfernt liegen, ande-
rerseits soll der Urlaub giinstig sein. Dadurch sind die Kinder- und Familienorien-
tierten eine Zielgruppe fiir Deutschland, aber auch fiir weiter entfernte Destinatio-
nen, wenn es ein giinstiges familienfreundliches Angebot gibt.

Die traditionellen Gewohnheitsurlauber zeichnen sich alleine durch ihre {iberdurch-
schnittliche Deutschlandaffinitdt aus. Die unkonventionellen Entdecker entsprechen
am ehesten dem Bild des multioptionalen Urlaubers, der kaum berechenbar ist und
wechselnde Bediirfnisse und Wiinsche hat.
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433  Urlaubsreisearten

Da ein Urlaub in den wenigsten Féllen nur durch eine Urlaubsreiseart beschrieben
werden kann, waren bei dieser Frage Mehrfachnennungen zugelassen. Die Kategorie
s,Badeurlaub bzw. Urlaub am Meer, an einem See“ wurde von 55,1% der Befragten
als charakteristisch genannt, die fiir einen Urlaub fast selbstverstindliche Kategorie
~Erholungsreise/Ausspannen” war fiir 56,7% der Urlaubsreisenden bedeutend. (In
Abbildung 4.10 ist aufgezeigt, welche Auspriagung die einzelnen Typen bei diesen
beiden Variablen hatten.)

Abb. 4.9: Urlaubsreisearten der Typen |
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Bei den Urlaubsreisearten bestétigt sich, was sich bei den Destinationen bereits ab-
gezeichnet hatte. Die Kinder- und Familienorientierten (73,9%), die jungen Fun- und
Action-Urlauber (73,9%) und die Sonne-Strand-Pauschal-Urlauber (68,4%) bilden
eine gemeinsame Spitzengruppe und haben den hochsten Anteil an Befragten, die
angaben, dass ein Badeurlaub charakteristisch fiir ihren Urlaub war, wihrend dies
nur bei 30% der anspruchsvollen Kulturreisenden und 30,9% der traditionellen Ge-
wohnheitsurlauber der Fall war.

Erholung hat ein GroBteil aller Typen im Urlaub gesucht, aber auch hier zeichnen
sich Unterschiede ab. Auf der einen Seite wieder die Kinder- und Familienorientier-
ten (68,6%) und die Sonne-Strand-Pauschal-Urlauber (62,9%), aber auch ein hoher
Anteil der traditionellen Gewohnheitsurlauber sieht Erholung als charakteristisch fiir
ihren Urlaub. Auf der anderen Seite die anspruchsvollen Kulturreisenden (52,8%)
und die Natur- und Outdoor-Urlauber (52,3%), aber auch die jungen Fun- und Ac-
tion-Urlauber, die im Urlaub eher Action als Erholung suchen.



Da diese beiden Antwortkategorien so dominant waren und bei allen Typen glei-
chermaBen als die zwei wichtigsten Urlaubsreisearten erschienen, wurden sie in der
folgenden Analyse aus den Urlaubsreisearten ausgeschlossen, ebenso wie die Kate-
gorie ,Sonstiges“ und auf hundert prozentuiert, um somit die Differenzen zwischen
den Typen in den weiteren Antwortkategorien besser herausarbeiten zu konnen.

Abb. 4.10: Urlaubsreisearten der Typen I
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Urlaub in der Natur Stadteurlaub, Aufenthalt in einer Stadt Wanderurlaub
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Urlaub in der Natur ist durchweg sehr beliebt; am héufigsten wird er jedoch von
den Kinder- und Familienorientierten als charakteristisch fiir ihren Urlaub genannt.
Auch die traditionellen Gewohnheitsurlauber verbringen ihren Urlaub gerne in der
Natur.

Beim Stddteurlaub liegen die Gruppen nicht so weit auseinander. Auffillig ist, dass
die anspruchsvollen Kulturreisenden und die Natur- und Outdoor-Urlauber mit den
traditionellen Gewohnheitsurlaubern ganz hinten liegen.

Wanderurlaub haben am héufigsten die traditionellen Gewohnheitsurlauber ge-
macht, aber auch die anspruchsvollen Kulturreisenden und die Natur- und Outdoor-
Urlauber geben diese Kategorie iiberdurchschnittlich an.

n
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Abb. 4.11: Urlaubsreisearten der Typen llI
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Wer nicht den ganzen Urlaub an einem Ort bleiben, sondern etwas vom Land sehen
will, wihlt als Urlaubsreiseart die Rundreise. Hier zeigen sich bei den Gruppen deut-
liche Unterschiede, je nach dem ob es sich dabei um eine individuelle oder eine or-
ganisierte Rundreise handelt. Wihrend die individuellen Entdecker, die anspruchs-
vollen Kulturreisenden und die jungen Fun- und Action-Urlauber die individuelle
Rundreise bevorzugen, wéahlen die Sonne-Strand-Pauschal-Urlauber und die traditio-
nellen Gewohnheitsurlauber lieber die organisierte Rundreise.

Abb. 4.12: Urlaubsreisearten der Typen IV
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Die Kategorie Urlaub in den Bergen ist etwas unscharf und miisste im Zusammen-
hang mit den Destinationen gesehen werden. Die Kategorie trifft nimlich ebenso in
den See-Alpen Frankreichs, wie fiir die Voralpen, aber auch fiir Urlaub in den
deutschen Mittelgebirgen zu. Insofern verwundert es nicht, dass die anspruchsvollen
Kulturreisenden, aber auch die traditionellen Gewohnheitsurlauber und die Kinder-
und Familienorientierten beim Urlaub in den Bergen hohe Werte haben.

Auch die Kategorie Kultur-, Studien-, Bildungsreise wird von den Befragten offen-
sichtlich sehr unterschiedlich interpretiert, zum einen als organisierte, zum anderen
als selbst geplante Reise. Nur so ist erkldrbar, dass die unkonventionellen Entdecker,
die ja ihren Urlaub am liebsten selbst organisieren, hier den hdchsten Wert haben.
Der relativ hohe Wert bei den jungen Fun- und Action-Urlaubern ldsst darauf
schlieBen, dass hier auch Sprachreisen von Studenten eingegangen sind.

Die anspruchsvollen Kulturreisenden, von denen bei der Kultur- und Bildungsreise
der hochste Wert erwartet worden wire, liegen mit einem Wert von 6,9% zwar im-
mer noch tiber dem Durchschnitt (6,6%), aber innerhalb der Typologie nur an dritter
Stelle. Zum einen macht das deutlich, dass Reisewiinsche und -orientierungen sich
nicht unbedingt in der Wahl entsprechender Angebote ausdriicken, zum anderen,
dass Kultur und Bildung beim Reisen etwas ist, was hédufig eher Bestandteil des
konkreten Verhaltens im Urlaub und nicht eines gebuchten Angebots ist.

Dass die jungen Fun- und Action-Urlauber, aber auch die Sonne-Strand-Pauschal-
Urlauber die héchsten Werte beim Einkaufs- und Shopping-Urlaub haben, steht im
Einklang mit der starken Outfit-Orientierung der beiden Gruppen.

Abb. 4.13: Urlaubsreisearten der Typen V
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Urlaub auf dem Land Wellness-, Fitness-Urlaub
Basis=1740

Auch Urlaub auf dem Land kommt unterschiedlichen Bediirfnissen und Wiinschen
entgegen: Einerseits den Orientierungen der traditionellen Gewohnheitsurlauber,
andererseits den Bediirfnissen der Kinder- und Familienorientierten, deren Familien-
urlaub sich auf dem Land gut organisieren l&sst.

Das wachsende Segment des Wellness- und Fitnessurlaubs ist besonders fiir die jun-
gen Fun- und Action-Urlauber von Interesse, aber auch ein Teil der individuellen

13
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Entdecker sowie der Natur- und Outdoor-Urlauber haben diese Urlaubsreiseart ge-
wihlt.

Abb. 4.14: Urlaubsreisearten der Typen VI
M Die traditionellen Gewohnheitsurlauber
D Die Kinder- und Familienorientierten

[ ] Die Sonne-Strand-Pauschal-Urlauber
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Insgesamt im einstelligen Bereich liegen die Reisen mit ganz spezifischem Zweck.
Bei den Fahrradtouren weisen demnach, passend zu ihren sportlichen Interessen,
Natur- und Outdoor-Urlauber sowie die jungen Fun- und Action-Urlauber, aber
auch die Kinder- und Familienorientierten tiberdurchschnittliche Werte auf.

Einen Gesundheitsurlaub aus medizinischen Griinden (auch Kuren) haben die tradi-
tionellen Gewohnheitsurlauber - die Gruppe mit dem hochsten Anteil dlterer Jahr-
ginge und dem hdchsten Prozentsatz korperlicher Behinderungen - am hiaufigsten

unternommen (15,2%).

Abb. 4.15: Urlaubsreisearten der Typen VIl
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Dass sowohl bei den sonstigen Sporturlauben, als auch bei den Winterurlauben die
beiden sportlich ambitionierten Gruppen, Natur- und Outdoor-Urlauber sowie die
jungen Fun- und Action-Urlauber, mit weitem Abstand die héchsten Werte haben,
entspricht ihren in den Faktoren- und Clusteranalysen gemessenen Urlaubsorien-

tierungen.

434 Reisedauer
Abb. 4.16: Reisedauer
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Die Abbildung gibt einen Uberblick iiber die durchschnittliche Reisedauer der ver-
schiedenen Gruppen. Interessant zu sehen ist, dass fiinf der Kurven sehr dhnlich
sind und es zwei Ausreier gibt. Die Sonne-Strand-Pauschal-Urlauber, die jungen
Fun- und Action-Urlauber, die Kinder- und Familienorientierten, die Natur- und
Outdoor-Urlauber und die anspruchsvollen Kulturreisenden haben alle ihren
Schwerpunkt zwischen zwei und drei Wochen (41-54%); die Kurve fillt danach steil
ab und nur noch ein sehr geringer Anteil fahrt linger als drei Wochen in den Ur-
laub (13,9%), allerdings fahrt auch nur ein sehr kleiner Teil kiirzer als zwei Wochen.
Die anspruchsvollen Kulturreisenden und die Natur- und Outdoor-Urlauber weichen
leicht von dieser Kurve ab; sie sind etwas seltener zwischen zwei und drei Wochen
und etwas hiufiger ldnger als drei Wochen im Urlaub.

Die traditionellen Gewohnheitsurlauber weichen dagegen von diesem Schema ab.
54,8% von ihnen machen kiirzer als zwei Wochen Urlaub, nur 35,6% zwischen zwei
und drei Wochen und 9,5% linger als drei Wochen.

Die unkonventionellen Entdecker haben ebenfalls ihren Hohepunkt bei unter zwei
Wochen, fahren aber insgesamt mit 30,1% am héufigsten langer als drei Wochen in
den Urlaub.
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435  Unterkunft
Abb. 4.17: Unterkunft Hotel
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Die Mehrheit (44,5%) der Urlauber {ibernachtet im Hotel bzw. einer Hotelanlage.
Aber die Unterschiede in den Gruppen der verschiedenen Urlaubs- und Reisestile
sind hier hochst signifikant. Am héufigsten sind mit 62,8% die Sonne-Strand-
Pauschal-Urlauber im Hotel untergebracht; auch mehr als die Hélfte der jungen
Fun- und Action-Urlauber (53,1%) hat diese Unterkunft gewihlt. Am seltensten
tibernachten die traditionellen Gewohnheitsurlauber im Hotel (27,7%).

Abb. 4.18: Unterkunft Pension
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Sie bevorzugen, ebenso wie die anspruchsvollen Kulturreisenden, die Unterbringung
in der Pension (23,8%). Fiir die Sonne-Strand-Pauschal-Urlauber und die jungen
Fun- und Action-Urlauber ist diese Art der Unterbringung ebenso wie fiir die Kin-
der- und Familienorientierten wohl nur bedingt attraktiv. Fiir sie ist, wie der iiber-
néchste Abschnitt zeigt, offenbar die Ferienwohnung die interessanteste Alternative.



Abb. 4.19: Unterkunft Clubanlage
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Dass die Clubanlage mit 12,1% am h&ufigsten von den jungen Fun- und Action-
Urlaubern gebucht wurde, verwundert nicht, denn hier kann preiswert das ganze
Angebot des Sports und der Unterhaltung in der Anlage genossen werden. Zugleich
weisen Cluburlaube einen klar abgegrenzten Zielgruppenzuschnitt auf, so dass
Kontakte mit der eigenen Bezugsgruppe gewdhrleistet sind. Von den Natur- und
Outdoor-Urlaubern haben 9,1% ihren Urlaub in einer Clubanlage verbracht, bei den
restlichen liegt der Anteil unter 6%.

Abb. 4.20: Unterkunft gemietete Ferienwohnung/-haus
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Gemietete Ferienwohnung/-haus

Schon die qualitative Studie hat gezeigt, dass das Ferienhaus, die Ferienwohnung
aus Perspektive eher konventioneller Gruppen drei groBe Vorteile mit sich bringt.
Man kann die eingespielten Alltagsroutinen und Rollenverteilungen aufrechterhal-
ten. Die Ferienwohnung bietet die Moglichkeit, selbst zu kochen. Das spart Geld und
verhindert, dass man sich ungewohnten Kochsitten anpassen muss. SchlieBlich ist
die Ferienwohnung eine Art Stiitzpunkt, von dem aus Aktivititen unternommen
werden kdnnen und wo man unter sich ist, was offenbar in diesen Gruppen ein Be-
diirfnis ist. (Dies schlieBt nicht aus, dass die Nutzung einer Ferienwohnung bei an-
deren Zielgruppen mit anderen Motiven verbunden ist.)
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Dementsprechend mieten die Kinder- und Familienorientierten mit 21% am héau-
figsten Ferienhduser bzw. -wohnungen. Aber auch die traditionellen Gewohnheits-
urlauber nutzen diese Unterkunftsform mit 16,5% iiberdurchschnittlich. Am sel-
tensten mieten mit 4,1% die unkonventionellen Entdecker und mit 5,4% die jungen

Fun- und Action-Urlauber ein Ferienhaus bzw. eine Ferienwohnung.

Abb. 4.21: Unterkunft eigene Ferienwohnung/-haus
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Bei den eigenen Ferienwohnungen bzw. -hdusern zeigt sich ein ganz anderes Bild:
hier haben die unkonventionellen Entdecker den hochsten Wert.

43.6  Wahl des Anreiseverkehrsmittels

Bei der Analyse der Ergebnisse zum Anreiseverkehrsmittel muss zunéchst kurz er-
wiahnt werden, dass es in der Verkehrs- und Mobilitdtsforschung umfangreiche
Forschungen zu der Frage gibt, was die Ursachen und Motive der Verkehrsmittel-
wahl sind. Dabei gibt es ganz unterschiedliche Forschungsrichtungen, die ékono-
misch, rdumlich, sozial, soziokulturell oder psychologisch argumentieren (vgl. Gotz
2004). Interdisziplinaritdt versucht, die unterschiedlichen Ansétze miteinander zu
verbinden. Fiir die hier zur Diskussion stehende Fragestellung ist folgendes wichtig:
Bei der Verkehrsmittelwahl fiir den Urlaub gelten andere Gesetze als im Alltag.

Es kann davon ausgegangen werden, dass bei Flugreisen das Flugzeug zumeist al-
ternativlos und Teil des Reisepakets ist, also gar nicht im engen Sinne ,gewihlt”
wird. Es gehort eben einfach dazu. Andererseits zeigen die Ergebnisse, dass die tra-
ditionellen Gewohnheitsurlauber das Flugzeug vermeiden. Zum einen, weil es hin-
sichtlich der von dieser Gruppe priferierten Destinationen nicht sinnvoll ist, zum
anderen, weil diese Gruppe, wie die Ergebnisse weiter unten zeigen, das Fliegen
nicht schitzt. Das bedeutet also, dass sich die obige Aussage relativiert: Auch beim
Flugzeug spielen Mobilitdtsorientierungen eine Rolle, aber nicht bei dessen Wahl
(diese ist tiberwiegend 6konomisch bedingt), sondern bei dessen Vermeidung.



Abb. 4.22: Anreiseverkehrsmittel Flugzeug
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Die jungen Fun- und Action-Urlauber sind mit 63% am hiufigsten, die traditionel-
len Gewohnheitsurlauber mit 13,7% am seltensten mit dem Flugzeug in den Urlaub
gereist. AuBerdem zeigen die Sonne-Strand-Pauschal-Urlauber (57,7%) und die un-
konventionellen Entdecker (46,2%) tberdurchschnittliche Werte. Diese Ergebnisse
passen gut zu denen der Reisedestinationen. Die traditionellen Gewohnheitsurlauber
hatten den geringsten Anteil aller Typen bei den Fernreisen; die jungen Fun- und
Action-Urlauber, gefolgt von den unkonventionellen Entdeckern und den Sonne-
Strand-Pauschal-Urlaubern, den hochsten. Es passt auch zu dem Ergebnis aus Ka-
pitel 3.2.7, wo sich, wie zu erwarten, ein eindeutiger Zusammenhang zwischen
Fernreisen und Flugzeugnutzung zeigt. Dass die jungen Fun- und Action-Urlauber
und die Sonne-Strand-Pauschal-Urlauber einen so hohen Wert haben, liegt auBer-
dem an der bereits erwidhnten Tatsache, dass das Flugzeug im Pauschalangebot
meist inbegriffen ist. Es findet dadurch nicht im eigentlichen Sinne eine Verkehrs-
mittelwahl statt, sondern sie beruht auf der Entscheidung fiir eine Urlaubsreiseart
oder ein Angebot, das das Verkehrsmittel mit beinhaltet. Es geht in erster Linie um
ein gutes Preis-Leistungsverhiltnis und schnelles Ankommen.



Abb. 4.23: Anreiseverkehrsmittel Auto
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Auto/ Auto mit Wohnwagen/ Wohnmobil

Das Beispiel Auto (einschlieBlich Wohnmobil) ergibt fast das komplementéire Bild
zur Flugzeugnutzung. Die traditionellen Gewohnheitsurlauber, von denen mehr als
die Halfte Urlaub in Deutschland machen, haben mit 57,8% den hochsten Anteil
derer, die mit dem Auto in Urlaub gefahren sind. Die Kinder- und Familienorien-
tierten haben mit 54,5% den zweithéchsten Anteil. Ein Drittel dieses Typs verbringt
den Urlaub ebenfalls in Deutschland, ein weiteres Drittel fahrt nach Siideuropa und
verzichtet auch hier nicht auf das Auto, weil es mit Kindern einfach praktischer ist.
Mehr als die Héilfte (54%) der anspruchsvollen Kulturreisenden fihrt ebenfalls mit
dem Auto in den Urlaub. Am seltensten haben (wegen des hohen Flugzeuganteils)
die Sonne-Strand-Pauschal-Urlauber (21,6%) und die jungen Fun- und Action-
Urlauber (28,9%) das Auto zur Anreise an den Urlaubsort gewahlt.



Abb. 4.24: Anreiseverkehrsmittel Zug
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Bei der Nutzung der Bahn ist interessant, dass auf der einen Seite eine sehr traditio-
nelle Gruppe, auf der anderen Seite eine ganz unkonventionelle Gruppe bei diesem
Verkehrsmittel iiberdurchschnittliche Werte hat. Den Zug nutzen mit 9,7% am hiu-
figsten die traditionellen Gewohnheitsurlauber und am zweithdufigsten die unkon-
ventionellen Entdecker mit 8,2%. Den geringsten Anteil haben mit 3,5% die jungen
Fun- und Action-Urlauber und mit 3,6% die Kinder- und Familienorientierten.

Abb. 4.25: Anreiseverkehrsmittel Reisebus
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Es entspricht dem Klischee, dass der Reisebus von den traditionellen Gewohnheits-
urlaubern mit 17,8% am hiufigsten und wiederum am seltensten von den jungen
Fun- und Action-Urlauber genutzt wird. Auch die Sonne-Strand-Pauschal-Urlauber
und die anspruchsvollen Kulturreisenden haben mit 14,4% und 14% einen relativ
hohen Anteil bei diesem Verkehrsmittel.

Wie oben angedeutet, scheinen, anders als bei der Verkehrsmittelwahl im Alltag, bei
der Verkehrsmittelwahl fiir die Anreise an den Urlaubsort Orientierungen nur indi-
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rekt eine Rolle zu spielen. Vielmehr zeigt sich ein starker Zusammenhang mit der
Entfernung zur Destination. Die Urlaubs-Orientierungen spielen demnach eine
wichtige Rolle bei der Wahl der Urlaubsreiseart und der Destination, was sich dann
auf das Verkehrsmittel auswirkt. Besonders bei Pauschalreisen ist das Verkehrsmittel
- in den meisten Fillen das Flugzeug - im Gesamtpaket enthalten.

437  Anreise mit Bahn zum Flughafen
Abb. 4.26: Anreise mit der Bahn zum Flughafen
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Anreise mit der Bahn zum Flughafen

Bei der Wahl des Verkehrsmittels zur Anreise an den Flughafen zeigt sich ein we-
sentlich stirkerer Zusammenhang mit der Verkehrsmittelnutzung im Alltag. So sind
die unkonventionellen Entdecker und die Natur- und Outdoor-Urlauber, die auch im
Alltag am hiufigsten mit der Bahn fahren (9,3% bzw. 5,9% fahren téglich bis ein-
mal pro Woche), mit 14,3% bzw. 8,9% am hiufigsten mit der Bahn an den Flugha-
fen angereist.

438 Die Einstellung zum Thema Fliegen innerhalb der Typologie

Sowohl im Hinblick auf Substitutionspotentiale, als auch hinsichtlich der Akzeptanz
von MaBnahmen zur Regulation, ist es interessant, welche Bedeutung Fliegen fiir
die einzelnen Gruppen hat.



Abb. 4.27: Fliegen |
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Fliegen gehort zu einem richtigen Urlaub
einfach dazu

Abb. 4.28: Fliegen |l
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Auch hier zeigt sich ein starker Zusammenhang zwischen Einstellung und Verhal-
ten. Die jungen Fun- und Action-Urlauber und die Sonne-Strand-Pauschal-
Urlauber, die bei der (Stich-)Urlaubsreise am hiufigsten mit dem Flugzeug angereist
sind, haben auch die héchste Zustimmung zu den Items, die fiir das Fliegen spre-
chen. Auffillig ist auch der hohe Anteil der Kinder- und Familienorientierten, die
dem Item ,Ich finde es toll, dass es immer mehr Billigflugangebote gibt* zustimmen.
Dies belegt die starke Preisorientierung dieser Gruppe und den Wunsch nach Pau-
schal- und Fernreiseangeboten, die man sich auch als Familie leisten kann.

Abb. 4.29: Fliegen Il
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Abb. 4.30: Fliegen IV
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Die Items, die Einstellungen gegen das Fliegen ausdriicken, finden die héchste Zu-
stimmung bei den Gruppen, die am seltensten mit dem Flugzeug in den Urlaub ge-
flogen sind. 52,1% der traditionellen Gewohnheitsurlauber, die sehr hiufig in
Deutschland Urlaub machen, sind der Meinung, sie brauchen kein Flugzeug, weil es
geniigend schone Ziele in der Ndhe gibt. Sie haben mit 43,60 auch den hochsten
Anteil derer, die Fliegen innerhalb Deutschlands unnétig finden. Mit 35,8% zwar
mit einigem Abstand, aber doch am zweithidufigsten sind die anspruchsvollen Kultur-
reisenden der Meinung, auf das Flugzeug verzichten zu kénnen, weil es in der Nédhe
geniigend schone Ziele gibt. Ein Anteil von 36% findet es absolut unnétig, inner-
halb Deutschlands zu fliegen. Am wenigsten zutreffend finden die jungen Fun- und
Action-Urlauber diese Items, die Einstellungen gegen das Fliegen ausdriicken, aber
auch die Sonne-Strand-Pauschal-Urlauber und die unkonventionellen Entdecker
haben einen sehr geringen Anteil von Personen, die diese Items zutreffend finden.

Abb. 4.31: Fliegen V
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Nur 4,4% der jungen Fun- und Action-Urlauber und 9,6% der Sonne-Strand-
Pauschal-Urlauber geben an, dass sie oder der Partner/die Partnerin Angst vor dem
Fliegen haben, wihrend das bei den traditionellen Gewohnheitsurlaubern immerhin
ein Viertel sind.

Die Ergebnisse zur Nutzung von Flugzeugen bei der Urlaubsreise zeigen insgesamt
sehr klare Zusammenhinge: Gruppen, die (aus unterschiedlichen Griinden) bei ihren
Urlaubsreisen kein Flugzeug nutzen, sind stirker gegen das Fliegen eingestellt, als



Gruppen, die das Flugzeug nutzen bzw. im letzten Urlaub benutzt haben. Fiir die tra-
ditionellen Gewohnheitsurlauber gilt, dass sie nicht nur geniigend schéne Urlaubs-
ziele in der Ndhe zu finden glauben, sondern dass Fliegen auch in hohem MaBe
angstbesetzt ist.

Wichtig an diesen Ergebnissen ist: Mit ihnen kann kaum Politik im Sinne der Flug-
restriktion gemacht werden. Vielmehr gilt, dass bestimmte Gruppen, die den Flug im
preiswerten Reisepaket mitkaufen, bereits eine Flug-Sozialisation hinter sich haben,
sodass Fliegen in den Urlaub zur Normalitit gehort. Dagegen sind jene nahrdumlich
orientierten Gruppen, die meinen, auf das Fliegen gut verzichten zu kénnen,
zugleich die Gruppen, die einen hohen Anteil von &lteren Jahrgidngen aufweisen.
Dieser Zusammenhang wird sich angesichts der demographischen Entwicklung in
Zukunft jedoch dndern: Traditionalitit und die damit verbundene nahrdumliche
Orientierung wird kaum mehr einen Zusammenhang mit den Alteren aufweisen.
Und jene Gruppen, die heute jung sind und eine ,Flug-Sozialisation* hinter sich
haben, werden auch im Alter das Flugzeug routiniert benutzen. Zudem muss fiir die
Zukunft bedacht werden, dass sich der Billig-Flugmarkt stirker auch auf weiter
entfernte Urlaubsdestinationen beziehen wird.

439 Reisebuchung
Die Buchungsform zeigt eine sehr deutliche Differenzierung der Gruppen.
Abb. 4.32: Buchungsform |
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Pauschalreise

Die Sonne-Strand-Pauschal-Urlauber werden ihrem Namen gerecht. 68,6% haben
ihren gesamten Urlaub zum Komplettpreis im Voraus gebucht. Damit liegen sie 24,9
Prozentpunkte tiber dem Durchschnitt (43,7%) und 38,7 Prozentpunkte iiber den
anspruchsvollen Kultururlaubern, die mit 29,9% am seltensten eine Pauschalreise
gebucht haben. Weiterhin hat tiber die Hilfte (55,2%) der jungen Fun- und Action-
Urlauber die Urlaubsreise als Komplett-Paket gebucht.
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Abb. 4.33: Buchungsform Il
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Es passt zu den Urlaubsorientierungen der unkonventionellen Entdecker, dass sie
den hochsten Wert derer aufweisen, die ausschlieBlich ein Ticket bzw. einen Fahr-
schein im Voraus gebucht haben (21,5%). Es bestitigt die bisherigen Ergebnisse, die
zeigen, dass dieser Typ seinen Urlaub gern selbst in die Hand nimmt.

Abb. 4.34: Buchungsform llI
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Nur Unterkunft

Es passt wiederum zu den traditionellen Gewohnheitsurlaubern und zu den Kinder-
und Familienorientierten, die, wie weiter oben gezeigt wurde, sehr hiufig mit dem
Auto in den Urlaub fahren, dass sie einen hohen Wert (44 bzw. 42,3%) bei der Kate-
gorie ,nur Unterkunft* haben

4.3.10 Internetbuchung

Die jungen Fun- und Action-Urlauber sind am weitesten ins Internetzeitalter vorge-
drungen. Bei ihnen gibt es den gréf3ten Anteil derer, die sowohl privat als auch bei
der Arbeit Zugang zum Internet haben (71,4%). Dicht gefolgt von den Natur- und
Outdoor-Urlaubern, von denen 67,3% zuhause, bei der Arbeit oder woanders das
Internet nutzen kénnen. Das absolute Schlusslicht bilden die traditionellen Ge-
wohnheitsurlauber, von denen nur 21,9% Zugang zum Internet haben.



Abb. 4.35: Buchungsform IV
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Abb. 4.36: Buchungsform V
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Bei denen, die Zugang zum Internet haben, wurde auch die Haufigkeit der Nutzung
abgefragt. Dabei zeigt sich: Die jungen Fun- und Action-Urlauber sind Intensivnut-
zer - sie haben den hochsten Anteil (52,9%) derer, die das Internet tdglich nutzen.
Mit einem Anteil von 32,60, die das Internet tdglich nutzen, liegen die traditionel-
len Gewohnheitsurlauber auf dem letzten Platz (bezogen auf diejenigen 21,9% in
der Gruppe, die Zugang zum Internet haben).
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Abb. 4.37: Buchungsform VI
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Abb. 4.38: Buchungsform VII
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Internet zur Buchung von Urlaubsreisen genutzt

Die Natur- und Outdoor-Urlauber weisen mit 74,2%" den héchsten Anteil derer auf,
die das Internet dazu genutzt haben, sich fiir ihre Urlaubsreise Informationen zu
beschaffen und mit 30% bereits am haufigsten eine Reise online gebucht haben.

Am seltensten haben die traditionellen Gewohnheitsurlauber das Internet zur Infor-
mationsbeschaffung (39,4%) oder zur Reisebuchung (15,6%) genutzt.

B Alle Angaben beziehen sich auf die Subgruppe derer, die einen Zugang zum Internet haben.



4.4 Kurzurlaubsreiseverhalten

44.1  Anzahl der Kurzurlaubsreisen

Am hiufigsten haben die anspruchsvollen Kulturreisenden, die jungen Fun- und
Action-Urlauber und die Natur- und Outdoor-Urlauber einen Kurzurlaub unter-
nommen. 17% der anspruchsvollen Kulturreisenden haben mehr als eine Kurzur-
laubsreise gemacht, ebenso wie 16,9% der jungen Fun- und Action-Urlauber und
15,3% der Natur- und Outdoor-Urlauber. Die Kinder- und Familienorientierten haben
sich am seltensten im oben angegebenen Zeitraum von 12 Monaten fiir eine Kurzur-
laubsreise entschieden; sie haben mit 75,1% den hochsten Anteil derer, die nicht im
Kurzurlaub waren. Auch die Sonne-Strand-Pauschal-Urlauber sind mit 73,1% nur
sehr selten im Kurzurlaub gewesen.

31,3% der anspruchsvollen Kulturreisenden haben sowohl Kurz- als auch Urlaubs-
reisen gemacht, dhnlich wie die Natur- und Outdoor-Urlauber mit 28,6%. Die Son-
ne-Strand-Pauschal-Urlauber machen tendenziell eine grofBe Urlaubsreise und weni-
ger Kurzurlaubsreisen. Sie haben mit 67,8% den hochsten Anteil an Personen, die
nur eine Urlaubsreise, aber keine Kurzurlaubsreise unternommen haben. Ahnlich
wie die Kinder- und Familienorientierten, von denen sich 66,8% fiir eine Urlaubs-
reise, aber keine Kurzurlaubsreise entschieden haben. Im Gegensatz dazu die traditi-
onellen Gewohnheitsurlauber, die mit 25,5% den hochsten Anteil derer aufweisen,
die sich nur fiir eine Kurzurlaubsreise aber keine Urlaubsreise entschieden haben.

442  Kurzurlaubsreisearten

Aufgrund der insgesamt niedrigen Anzahl von Befragten, die iiberhaupt eine Kurz-
urlaubsreise gemacht haben (n=686), werden im Folgenden nur die fiinf am héu-
figsten genannten Kurzurlaubsreisearten beschrieben.

Abb. 4.39: Kurzurlaubsreiseart |
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Rund ein Viertel der jungen Fun- und Action-Urlauber, der unkonventionellen Ent-
decker, der anspruchsvollen Kulturreisenden und der Sonne-Strand-Pauschal-
Urlauber haben eine Stddtereise unternommen. Bei den Natur- und Outdoor-
Urlaubern lag dieser Anteil nur bei 16,5% und bei den traditionellen Gewohnheits-
urlauber bei 15,5%. Am seltensten haben die Kinder- und Familienorientierten eine
Stddtereise gemacht.
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Abb. 4.40: Kurzurlaubsreiseart |l
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Erholungsreise, Ausspannen

Erholung und Ausspannen charakterisiert die Kurzurlaubsreise von 18,6% der tradi-
tionellen Gewohnheitsurlauber. Doppelt so hiufig wie bei den jungen Fun- und
Action-Urlauber, von denen nur 9,5% ihre Kurzurlaubsreise mit diesen Eigenschaf-
ten charakterisiert haben.

Abb. 4.41: Kurzurlaubsreiseart Il
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Urlaub in der Natur

Um die 10% fast aller Typen haben ihren Kurzurlaub in der Natur verbracht, wobei
diese Kategorie doch sehr unscharf ist und in zukiinftigen Untersuchungen ersetzt
werden sollte. Die Ausnahme bilden die jungen Fun- und Action-Urlauber, von de-
nen nur 3,1% ihren Urlaub als Urlaub in der Natur bezeichnen.

Abb. 4.42: Kurzurlaubsreiseart 1V
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Die Reise zu einem bestimmten Anlass, also z.B. einer Hochzeit oder einem Ge-
burtstag haben mit 10,5% am héaufigsten die jungen Fun- und Action-Urlauber und
mit 4,3% am seltensten die Natur- und Outdoor-Urlauber unternommen.



Abb. 4.43: Kurzurlaubsreiseart V
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Badeurlaub/Urlaub am Meer/an einem See

Die Natur- und Outdoor-Urlauber verbringen ihren Kurzurlaub lieber am Meer oder
an einem See (9,8%), ebenso wie die Kinder- und Familienorientierten, die mit
11,2% am hiufigsten ihren Kurzurlaub mit Baden verbracht haben. Am seltensten
sind mit 3,4% die anspruchsvollen Kulturreisenden im Kurzurlaub am Meer oder an

einem See gewesen.

443  Anreiseverkehrsmittel

Wie in Kapitel 3.3.2 gezeigt werden konnte, finden 73% aller Kurzurlaubsreisen
innerhalb Deutschlands statt; 27% gehen ins europdische Ausland. Dementspre-
chend zeigt sich eine andere Verkehrsmittelpriaferenz als bei den Urlaubsreisen. Das
wichtigste Verkehrsmittel bei der Kurzurlaubsreise ist ausnahmslos fiir alle Typen
das Auto.

Abb. 4.44: Kurzurlaubsanreiseverkehrsmittel |

70 %
60
50
40 -
30 ~
20 ~
10

Auto (mit Wohnwagen/Wohnmobil)

Die Kinder- und Familienorientierten sind mit 73,7% am haufigsten mit dem Auto
in den Kurzurlaub gefahren und die unkonventionellen Entdecker mit 55,5% am
seltensten.
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Abb. 4.45: Kurzurlaubsanreiseverkehrsmittel |l
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Reisebus

Insgesamt am zweithdufigsten genutzt wurde bei der Kurzurlaubsreise der Reisebus,
wobei sich hier wiederum sehr ausgeprigte Unterschiede zwischen den Gruppen
abzeichnen. Am héufigsten mit dem Reisebus in den Kurzurlaub gefahren sind mit
25% die traditionellen Gewohnheitsurlauber - aber auch ca. ein Fiinftel der Sonne-
Strand-Pauschal-Urlauber und der anspruchsvollen Kulturreisenden haben den Rei-
sebus fiir die Anreise genutzt.

Am seltensten haben die Kinder- und Familienorientierten (4,3%) und die unkon-
ventionellen Entdecker (6,9%) dieses Verkehrsmittel gewahlt.

Abb. 4.46 Kurzurlaubsanreiseverkehrsmittel Il
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Der Zug als Anreiseverkehrsmittel rangiert nur an dritter Stelle. Am héufigsten sind
die Kinder- und Familienorientierten (17,3%) mit dem Zug in den Kurzurlaub ge-
fahren, aber auch die unkonventionellen Entdecker (16,5%) und die traditionellen
Gewohnheitsurlauber (16,4%) haben dieses Verkehrsmittel gewihlt. Am seltensten
wurde die Bahn von den Natur- und Outdoor-Urlaubern (8,5%) genutzt.



Abb. 4.47: Kurzurlaubsanreiseverkehrsmittel IV
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Flugzeug

Das Flugzeug spielt bei Kurzurlaubsreisen eine eher geringe Rolle. Am héufigsten in
den Kurzurlaub geflogen sind die unkonventionellen Entdecker (13,3%) und die
Natur- und Outdoor-Urlauber (9,1%), am seltensten die Kinder- und Familienorien-
tierten (1,3%) und die traditionellen Gewohnheitsurlauber (0,7%). Hier spielt offen-
bar das relativ hohe Einkommen dieser Gruppen eine wichtige Rolle.

4.5 Urlaub in der Zukunft

451  Urlaub in Deutschland

4.5.1.1 Wahrscheinlichkeit eines Urlaubs in Deutschland
Abb. 4.48: Urlaub in Deutschland
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Innerhalb des Projekts und unter Nachhaltigkeitsgesichtspunkten spielt die Frage
des Urlaubs in Deutschland eine wichtige Rolle. Bei der Frage nach einem zukiinfti-
gen Deutschlandurlaub ist interessant, dass die anspruchsvollen Kulturreisenden und
die Natur- und Outdoor-Urlauber die hochsten Werte haben. Nur 13% der jungen
Fun- und Action-Urlauber halten einen Urlaub in Deutschland fiir sehr wahrschein-
lich. Dass die Kinder- und Familienorientierten nur an vierter Stelle rangieren, deu-
tet darauthin, dass Deutschland nach wie vor ein Hochpreisimage hat und somit fiir
Familien zu teuer erscheint. Die Sonne-Strand-Pauschal-Urlauber wiederum lehnen
Urlaub in Deutschland ab, weil es keine Schonwettergarantie gibt.
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4.5.1.2 Wahrscheinlichkeit eines Kurzurlaubs in Deutschland
Abb. 4.49: Kurzurlaub in Deutschland
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Bei der Frage nach einem moéglichen Kurzurlaub in Deutschland erweisen sich eben-
falls die anspruchsvollen Kulturreisenden und die Natur- und Outdoor-Urlauber als
Zielgruppen mit dem hochsten Potential.

4.5.1.3 Griinde gegen einen Urlaub in Deutschland

Interessant ist, aus welchen Griinden die Befragten einen Urlaub in Deutschland
nicht fiir wahrscheinlich halten (Personen, die mit ,trifft vollig* und ,trifft eher zu“
geantwortet haben). Die dazu formulierten Statements wurden aus den qualitativen
Befunden abgeleitet. Mit Ausnahme des ersten Items (Thema Wetter) sollten sie als
Indikatoren fiir das Image, das mit der Destination Deutschland verbunden wird,
interpretiert werden.

Abb.: 4.50 Urlaubsziel Deutschland |
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Die Schonwettergarantie spielt bei der Wahl der Urlaubsreisedestination bekannter-
maBen eine bedeutende Rolle. Dass dies fiir Urlaub in Deutschland insbesondere in
den beiden Sonne und Strand suchenden Gruppen ein Ausschlusskriterium darstel-
len kann, zeigt dieses Item.

67,3% der jungen Fun- und Action-Urlauber und 62% der Sonne-Strand-Pauschal-
Urlauber finden Deutschland als Urlaubsziel vom Wetter her zu unsicher. Selbst



29,6% der traditionellen Gewohnheitsurlauber und 31,5% der anspruchsvollen Kul-

turreisenden stimmen diesem Item zu.

Abb.: 4.51: Urlaubsziel Deutschland Il
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Urlaub in Deutschland ist mir zu teuer

Ein ebenso wichtiger Grund gegen Urlaub in Deutschland ist sein Hochpreisimage.
Auch hier gibt es die hochsten Zustimmungswerte bei der Gruppe, die Erlebnis und
Schnédppchen miteinander kombinieren will. So sind 58,8% der jungen Fun- und
Action-Urlauber und 51,2% der Sonne-Strand-Pauschal-Urlauber, aber nur 36,6%
der traditionellen Gewohnheitsurlauber der Meinung, dass Urlaub in Deutschland zu
teuer ist.

Abb. 4.52: Urlaubsziel Deutschland Il
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Abb. 4.53: Urlaubsziel Deutschland 1V
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Weitaus weniger Zustimmung erhalten die folgenden Items, die gegen einen Urlaub
in Deutschland sprechen. Der Meinung ,Urlaub in Deutschland finde ich langweilig“
stimmen die jungen Fun- und Action-Urlauber mit Abstand am héufigsten zu
(37,9%). Am geringsten ist die Zustimmung zu diesem Item bei den anspruchsvollen
Kulturreisenden und den traditionellen Gewohnheitsurlaubern, die auch am héu-
figsten in Deutschland Urlaub machen. 41,5% der jungen Fun- und Action-Urlauber
sind dariiber hinaus der Meinung, dass sie Urlaub in Deutschland erst machen wer-
den, wenn sie élter sind. Dem pflichten alle anderen Gruppen in erheblich geringe-
rem MaBe bei.

Abb. 4.54: Urlaubsziel Deutschland V
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Den Deutschen fehlt es an Lebensart

Auch bei dem Statement zum Thema Lebensart ging es eher um ein Image als um
reale Erfahrungen. Aber auch bei dieser Einschitzung zeigen mit 36,6% die jungen
Fun- und Action-Urlauber die hochsten Werte. 28,1% der Natur- und Outdoor-
Urlauber und 26,3% der unkonventionellen Entdecker sind auch der Meinung, dass
es den Deutschen an Lebensart fehlt. Nur 11,6% der traditionellen Gewohnheitsur-
lauber sehen dies als Grund, nicht den Urlaub in Deutschland zu verbringen.

Abb. 4.55: Urlaubsziel Deutschland VI
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Weniger ausgeprigt sind die Unterschiede bei der Zustimmung zum Item ,Die
Deutschen sind mir zu wenig gastfreundlich“. Die Natur- und Outdoor-Urlauber
haben hier mit 29% den héchsten Zustimmungswert, die jungen Fun- und Action-
Urlauber mit 28,7% den zweithdchsten.



Insgesamt zeigt sich ein Zusammenhang zwischen dem tatsdchlichen Urlaubsreise-
verhalten und der Zustimmung zu Items, die gegen einen Urlaub in Deutschland zu
sprechen scheinen. So stimmen die jungen Fun- und Action-Urlauber und die Son-
ne-Strand-Pauschal-Urlauber, die am seltensten Urlaub in Deutschland gemacht
haben, bis auf wenige Ausnahmen den Items, die eher negative Imagekomponenten
reprisentieren, am ehesten zu. Die traditionellen Gewohnheitsurlauber und die an-
spruchsvollen Kulturreisenden dagegen, die am héiufigsten Urlaub in Deutschland
gemacht haben, zeigen die geringsten Zustimmungswerte.

Die relativ hohe Zustimmung der Natur- und Outdoor-Urlauber, die ja eine groBe
Bereitschaft zeigen, zukiinftig in Deutschland Urlaub zu machen, zu Items, die zu
wenig Lebensart und Gastfreundschaft in Deutschland indizieren, weist darauf hin,
das hier noch viel Potential ist.

452  Attraktivitit der INVENT-Destinationen

Die im Projekt ausgewéhlten Destinationen Dominikanische Republik, Tiirkei, Nord-
italien und Mecklenburg-Vorpommern sind fiir die in den Clusteranalysen identifi-
zierten Urlaubergruppen unterschiedlich attraktiv. Dabei zeichnen sich Tendenzen
ab, die bereits vorangegangene Ergebnisse dieser Studie bestitigen.

Abb. 4.56: Attraktivitdt Dominikanische Republik
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Dominikanische Republik

Es leuchtet ein, dass die jungen Fun- und Action-Urlauber mit groBem Abstand die
Dominikanische Republik am attraktivsten finden (41%). Dieses Ziel scheint all das
zu bieten, was sich diese Gruppe wiinscht: Abwechslung und Abenteuer, Sonne,
Strand und Exotik zu einem giinstigen Preis.

Abb. 4.57: Attraktivitat Turkei
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Die Destination Tiirkei finden ebenfalls die jungen Fun- und Action-Urlauber mit
20,5% am hiufigsten sehr attraktiv. Hier liegen die Kinder- und Familienorientierten
an zweiter Stelle. Dies passt zu dem Ergebnis, dass die Tiirkei bei der (Stich-)Ur-
laubsreise fiir die Kinder- und Familienorientierten ein beliebtes Urlaubsziel war.

Abb. 4.58: Attraktivitat Norditalien
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Norditalien

Angesichts des reichen kulturellen Angebots in Italien verwundert es nicht weiter,
dass sich die anspruchsvollen Kulturreisenden von diesem Ziel am stdrksten ange-
zogen fiihlen (sehr attraktiv 22,20%). An zweiter Stelle die Natur- und Outdoor-

Urlauber, die ebenfalls ein relativ starkes kulturelles Interesse aufweisen (19%).

Abb. 4.59: Attraktivitdt Mecklenburg-Vorpommern
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Mecklenburg-Vorpommern

Einen Urlaub in Mecklenburg-Vorpommern finden ebenfalls mit 25,60 am hiufigs-
ten die anspruchsvollen Kulturreisenden und mit 17,7% am zweithdufigsten die
Natur- und Outdoor-Urlauber sehr attraktiv. Am wenigsten ansprechend finden
diese Destination die unkonventionellen Entdecker und die jungen Fun- und Ac-
tion-Urlauber.

4.6 Attraktivitat bestimmter Angebotsbausteine

Die folgenden Ergebnisse zur Akzeptanz und Attraktivitit von Angebotsbausteinen
in Richtung eines nachhaltigen Tourismus fiir unterschiedliche Zielgruppen hat in-
nerhalb der Empirie ausschlieBlich den Sinn, erste Hinweise zu erhalten, in welche
Richtung die Angebotsgestaltung gehen muss. Die Ergebnisse diirfen also nicht

wortlich in dem Sinne verstanden werden, dass hohe Zustimmungswerte Erfolg im
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Markt bedeuten. Vielmehr miissen die Ergebnisse als Versuch gewertet werden, In-
dikatoren dafiir zu erhalten, was unterschiedliche Zielgruppen anzieht und was sie
eher abschreckt. Es geht also darum, erste Anzeichen zu erhalten, wie Angebote in
Richtung Nachhaltigkeit formuliert sein kénnen, wenn sie Erfolg haben sollen.
Angebotsbausteine wurden fiir die folgenden Bereiche ausgearbeitet:

e Anreise mit der Bahn

e Unterkunft

e Verpflegung

e Mobilitit vor Ort

e Ausfliige

e Freizeitangebote vor Ort

Als aussagekriftig interpretiert wird nachfolgend allein die Kategorie ,sehr attraktiv®.

4.6.1  Anreise mit der Bahn

Zunichst ein erstaunliches und nicht leicht zu interpretierendes Ergebnis. Die un-
konventionellen Entdecker und die traditionellen Gewohnheitsurlauber, also jene
Gruppen, die bei der abgefragten Urlaubsreise am héufigsten die Bahn als Anreise-
verkehrsmittel gewéhlt hatten, finden alle fiinf Angebote fiir die Anreise mit der
Bahn jeweils am wenigsten attraktiv. Dies ldsst verschiedene Interpretationen zu.
Eine Interpretation lautet: Personen, die ohnehin regelmédBig mit der Bahn fahren,
bendtigen dafiir keinen besonderen Anreiz - zudem wissen sie, wie sie Sitzplatzre-
servierung, Gepicktransport und Transfer zum Bahnhof bewerkstelligen. Aus der
Verkehrsforschung ist bekannt, wie wichtig Routinen sind. Dagegen konnte das
Angebot einer All-Inclusive-Bahnreise fiir Personen, die gewdhnlich nicht mit der
Bahn fahren, attraktiv erscheinen, weil keine entsprechenden Routinen vorliegen.
Eine andere Interpretationsmoglichkeit ist, dass Personen, die hiufig mit der Bahn
fahren, befiirchten, dass die genannten Extras zu héheren Preisen fiihren.

Ca. ein Fiinftel aller Gruppen (auBer den zwei weiter oben genannten) finden eine
Bahnreise sehr attraktiv, wenn der genannte Service eingeschlossen ist.

Abb. 4.60: Angebotsbausteine |
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All inclusive Bahnreise (inkl. Sitzplatzreservierung,  Anreise mit dem Autoreisezug (Beispiel: Frankfurt-
Gepéacktransport und Transfer zum Bahnhof / zur Norditalien fir 2 Erwachsene 440 Euro bzw. 2
Unterkunft) Erwachsene 2 Kinder 546 Euro)
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Auf insgesamt weniger Zuspruch trifft das Angebot des Autoreisezugs (hier wurde
eine genaue Preisangabe gemacht). Dass dieses Angebot besonders fiir die Kinder-
und Familienorientierten (10,8%), sowie fiir die Natur- und Outdoor-Urlauber
(10,3%) attraktiv ist, verwundert nicht. Beide Gruppen befinden sich in der Famili-
enphase und reisen mit Kindern. Dadurch erscheint ihnen das Auto im Urlaub von
besonderer Bedeutung, denn sie sind so vor Ort mobil und kénnen leichter das ge-
samte Gepéack transportieren.

Abb. 4.61: Angebotsbausteine Il
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Anreise mit der Bahn an einen Kostenfreie Nutzung der 6ffentlichen Bahnfahrt inklusive
autofreien Urlaubsort Verkehrsmittel vor Ort bei Anreise Mietwagengutschein, z.B.

mit der Bahn kostenlos fiir drei Tage

Das Angebot einer Anreise mit der Bahn an einen autofreien Urlaubsort finden ins-
gesamt 16% sehr attraktiv — allerdings zeigen bei diesem Angebot die Natur- und
Outdoor-Urlauber mit fast 20% den héchsten Wert.

Die kostenfreie Nutzung des OPNV vor Ort bei Anreise mit der Bahn erscheint fiir
etwa ein Drittel der Befragten interessant (32%). Dass hier die jungen Fun- und Ac-
tion-Urlauber die héchsten Werte zeigen, weist zum einen auf deren Schnippchen-
Orientierung, zum anderen aber auch auf deren Flexibilititswiinsche hin, die sich
auch in weiteren Ergebnissen zeigen. Dass diese - wie auch andere eingeschlossene
Angebote - fiir die unkonventionellen Entdecker nicht besonders attraktiv sind,
liegt wohl an der Tatsache, dass diese Gruppe generell keine Pakete bucht.

Sehr viel deutlicher sind die Unterschiede zwischen den Zielgruppen bei dem Ange-
bot, mit der Bahn anzureisen und vor Ort mehrere Tage kostenlos einen Mietwagen
nutzen zu konnen. Auch hier haben mit 27,9% die jungen Fun- und Action-
Urlauber die héchsten Werte, knapp gefolgt von den Kinder- und Familienorien-
tierten, die sich offenbar unter dieser Bedingung einen Urlaub ohne eigenes Auto

besser vorstellen konnen.



Zusammenfassend muss hervorgehoben werden, dass die Ergebnisse sehr vorsichtig
interpretiert werden miissen: Zwar zeigen alle Befunde, wie wichtig den Urlauberin-
nen und Urlaubern Mobilitdt vor Ort ist; aber die Tatsache, dass Angebote, die eben
diese Mobilitit sichern, fiir attraktiv gehalten werden, bedeutet nicht notwendiger-
weise, dass dies auch fiir die damit verbundenen Bahnurlaube gilt.

Offenbar gibt es einen psychologischen Unterschied zwischen der Anreise mit dem
Flugzeug und der haufig damit verbundenen Anmietung eines Autos vor Ort einer-
seits, und der Vorstellung andererseits, zu einem eher nahe gelegenen Ziel mit der
Bahn zu reisen, und dort ein Auto zu mieten oder den OPNV zu nutzen.

Die aus der Verkehrsforschung bekannte Berechnung der Amortisation des privaten
Autos setzt logischerweise erst dann ein, wenn das Ziel auch leicht mit dem Auto
erreichbar ist.

4.6.2  Mobhilitit vor Ort
Abb. 4.62: Angebotsbausteine IlI
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Stunden- oder tageweise Nutzung verschiedener Vermietung technisch innovativer Fahrzeuge (z.B.
Autos, die allen Gasten zur Verfligung stehen. Solar-Mobil, Wasserstoff-Roller, Erdgasfahrzeug)
Vorherige Buchung ist notwendig, aber meistens
auch zeitnah mdéglich (Car-sharing)

Ankniipfend an die obigen Ergebnisse zeichnet sich ab, dass die jungen Fun- und
Action-Urlauber besonders dann auf automobile Flexibilitidt vor Ort positiv reagie-
ren, wenn diese Angebote originell und innovativ sind. Das gilt insbesondere fiir das
Car-Sharing sowie die Vermietung technisch innovativer Fahrzeuge. Das entspricht
ihrer Affinitit zu modernen Techniken, die sich auch in den Lebensstilorientierun-
gen zeigt.
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Abb. 4.63: Angebotsbausteine IV
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Informationen Uber 6ffentliche Verkehrsmittel den
und Buchungsmaoglichkeiten bei der Touristen- offentlichen Verkehr sowie Museen,
Information vor Ort Schwimmbaéder, etc.

Auch die Natur- und Outdoor-Urlauber legen groBen Wert auf Mobilitdt vor Ort; fiir
sie sind allerdings vor allem die 6ffentlichen Verkehrsmittel eine willkommene Al-
ternative, wenn gut dariiber informiert wird und die Handhabung einfach ist
(hochster Wert bei dem Angebot, Informationen und Buchungsangebote bei der
Touristeninformation vor Ort vornehmen zu kénnen).

Kombinierte Mobilitdts- und Eintrittskarten sind besonders fiir die Kinder- und Fa-
milienorientierten von Interesse. Dabei diirfte ausschlaggebend sein, dass mit Hilfe
derartiger Karten die Kosten fiir die ganze Familie im Voraus bekannt und somit
iiberschaubar sind.



4.6.3  Unterkunft
Abb. 4.64: Angebotsbausteine V
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Personliche Atmosphare durch Hotel in moderner Bauweise mit Hotel mit Internetanschliissen und
kleinere Unterkiinfte, z.B. fami- modernen Technologien Links zu deutschen/englischen Vor-
liengefiihrte Pensionen oder Hotels Ort-Internet-Seiten

Etwas weniger als ein Drittel aller Befragten (30%) findet kleinere Unterkiinfte mit
personlicher Atmosphére sehr attraktiv, wobei sich auch hier sehr deutliche Unter-
schiede herausstellen. Die héchsten Werte haben - was nicht weiter verwundert -
die traditionellen Gewohnheitsurlauber, die ja auch bei ihren real unternommenen
Urlaubsreisen am héufigsten in Pensionen {ibernachten. Aber auch die anspruchs-
vollen Kulturreisenden und die Kinder- und Familienorientierten geben kleineren
Unterkiinften den Vorzug. Eine ganz andere Préiferenz zeigen die jungen Fun- und
Action-Urlauber und die Sonne-Strand-Pauschal-Urlauber - sie interessieren sich
eher fiir Hotels in moderner Bauweise und mit modernen Technologien.

Ebenfalls nicht weiter verwunderlich und ein guter Hinweis fiir die zielgruppen-
spezifische Gestaltung von Angeboten ist die Tatsache, dass die jungen Fun- und
Action-Urlauber die héchsten Werte bei dem Angebot von Hotels mit Internetan-
schluss und Links zu deutschen und englischen Vor-Ort-Webseiten haben.

Abb. 4.65: Angebotsbausteine VI
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Urlaub in einer Ferienanlage mit landestypischer Wohnen auf einem landwirtschaftlichen Betrieb mit
Bauweise und dorfahnlicher Struktur eigenen Produkten (Agrotourismus)
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Dass die Sonne-Strand-Pauschal-Urlauber einen Urlaub in einer Ferienanlage mit
landestypischer Bauweise und dorfdahnlicher Struktur am attraktivsten finden, hingt
sicherlich damit zusammen, dass diese Gruppe ohnehin sehr viel positive Erfahrung
mit Ferienanlagen mitbringt. Der niedrigste Wert bei den unkonventionellen Entde-
ckern ist darauf zuriickzufiihren, dass es sich bei den Reprisentanten dieser Gruppe
um Individualreisende handelt, die Land und Leute auf eigene Faust kennen lernen
wollen und dass Urlaub in einer Ferienanlage keine Option ist.

Agrotourismus oder Ferien auf dem Bauernhof ist offenbar nur fiir kleine Minder-
heiten attraktiv. Mit 10,9% weisen hier die Natur- und Outdoor-Urlauber den
hochsten und mit 10,7% die traditionellen Gewohnheitsurlauber den zweithéchsten
Wert auf.

Abb. 4.66: Angebotsbausteine VII
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Bei Urlaub in Deutschland: Neue Feriendomizile mit Einsatz umweltfreundlicher Technologien, z.B.
Clubcharakter Solarenergie, Energie- und Wassersparmanahmen

Ein sehr deutlicher Indikator fiir die Gestaltung und das Marketing von Deutsch-
land-Urlauben ist die Tatsache, dass die Fun- und Action-Urlauber, also jene Grup-
pe, die am seltensten ihre Urlaubsreise in Deutschland verbracht hat, Urlaub in
Deutschland dann fiir attraktiv hilt, wenn es neue Feriendomizile mit Clubcharakter
gidbe. Auch knapp ein Zehntel der Kinder- und Familienorientierten und der Sonne-
Strand-Pauschal-Urlauber finden ein solches Angebot sehr attraktiv.

Aus den insgesamt niedrigen Werten hinsichtlich des Einsatzes umweltfreundlicher
Technologien kann gefolgert werden, dass ein derartiges Engagement auf jeden Fall
so kommuniziert werden miisste, dass der Nutzen fiir die Reisenden sichtbar wird.
Am ehesten heben sich hier die Natur- und Outdoor-Urlauber mit 12,3% von den
anderen Gruppen ab.



464  Verpflegung
Abb. 4.67: Angebotsbausteine VIII
54,0

Landestypische Kiiche vorwiegend Wellness-Buffet oder Menu mit Bei jeder Mahlzeit mindestens ein
mit Produkten aus der Region Gerichten fur Gesundheitsbewusste vegetarisches Gericht

Bei dem Angebot, im Urlaub landestypische Kiiche vorwiegend mit Produkten aus
der Region zu erhalten, kann Nachhaltigkeit gut mit Eigennutz kombiniert werden.
Dieses Angebot finden immerhin 41% aller Befragten sehr attraktiv. Es verwundert
nicht, dass hier die anspruchsvollen Kulturreisenden mit 54% den hochsten Wert
aufweisen.

Bei den Angeboten Wellnessbiiffet oder Gericht fiir Gesundheitsbewusste weisen die
Natur- und Outdoor-Urlauber ebenso den héchsten Wert auf, wie bei der Moéglich-
keit, ein vegetarisches Gericht bei jeder Mahlzeit wéhlen zu kénnen. Das verwundert
nicht - entspricht es doch der Gesundheitsorientierung dieser Gruppe, die sich auch
an anderen Stellen der Befragung zeigt.

Abb. 4.68: Angebotsbausteine IX
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Langschlafer-Friihstlicksbuffet WahImdglichkeit zwischen unterschiedlichen
Restaurants des gleichen Hotels bzw. zwischen den
Restaurants benachbarter Hotels

Die jungen Fun- und Action-Urlauber interessieren sich weniger fiir das, was sie zu
Essen zu bekommen als fiir das Wann und Wo. Entsprechend ihres aktiven Nachtle-
bens findet die Hélfte von ihnen ein Langschlédferbiiffet sehr attraktiv. Dagegen gilt
das nur fiir 11% der anspruchsvollen Kulturreisenden und der traditionellen Ge-
wohnheitsurlauber.

Nicht ganz so starke, aber dennoch sehr deutliche Unterschiede zwischen den Grup-
pen zeigen sich bei dem Wunsch, zwischen unterschiedlichen Restaurants wéhlen zu
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kénnen. Die multioptional ausgerichteten jungen Fun- und Action-Urlauber zeigen
hier - zusammen mit den Sonne-Strand-Pauschal-Urlaubern - die héchsten Werte,
wihrend diese Angebote fiir traditionelle Zielgruppen eher uninteressant sind.

465 Ausfliige, Unternehmungen, etc.

Zwar sind Angebote zum Verleih von Fahrrddern heute an den meisten Urlaubsor-
ten selbstverstindlich, aber hier mangelt es doch hiufig an der notwendigen Quali-
tatsdifferenzierung. Deshalb wurden in die Befragung zwei besondere Varianten des
Fahrradverleihs hineingenommen. Einmal die Vermietung verschiedener Fahrradtypen
vom Mountainbike bis zum Tandem, jeweils mit unterschiedlichen Qualitatsklassen,
zum anderen die Vermietung von Fahrriddern auch fiir Touren in eine Richtung

(d.h., Fahrrader miissen nicht an den Ausgangsort zuriickgebracht werden).

Abb. 4.69: Angebotsbausteine X
B Die traditionellen Gewohnheitsurlauber
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Vermietung verschiedener Fahrradtypen, z.B. Fahrradverleih auch fir Touren in eine Richtung
Mountain Bike, Trekking Bike, Tandem. Jeweils in  (kdnnen an einem anderen Ort abgegeben werden
verschiedenen Kategorien: 1 bis 5 Sterne als sie ausgeliehen werden)

Bei der Priferenz fiir diese Angebote zeigten sich vollig andere Zielgruppenkombi-
nationen, als bei den weiter oben angesprochenen Angeboten. Es entspricht dem
Profil der Zielgruppen, aber auch der Alltagserfahrung, dass diese Varianten des
Fahrradverleihs zum einen von den sportlichen und erlebnisorientierten Zielgruppen
(junge Fun- und Action-Urlauber, sowie Natur- und Outdoor-Urlauber), zum ande-
ren von den Kinder- und Familienorientierten fiir iiberdurchschnittlich attraktiv ge-
halten werden. Die Ergebnisse machen aber auch deutlich, dass, was im Mietwagen-
markt selbstverstdndlich ist - Differenzierung - auch im Fahrradverleih sinnvoll

ware.
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Abb. 4.70: Angebotsbausteine Xl
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Touren mit einem Ranger in Eco-Tauchkurse, bei denen die Verleih von GPS-Systemen
Nationalparks (inkl. Erklarungen Schonung der Unterwasserwelt  (Satellitengestiitzte elektronische
zur Tier- und Pflanzenwelt) erklart wird und sich die Teilnehmer  Wegweiser) fir Radtouren und
verpflichten, sich an diese Regeln Wanderungen

zu halten

Die obigen drei Angebote stellen den Versuch dar, eine dkologisch orientierte Regu-
lierung der BesucherInnenstrome so zu beschreiben, dass Restriktion nicht im Vor-
dergrund steht. Dies scheint insgesamt ganz gut gelungen zu sein. Touren mit Ran-
gern in den Nationalpark scheinen dann attraktiv zu sein, wenn das Angebot ein
Wissen vermittelt, das ansonsten nicht erreichbar wire. Nebenbei kann den Touris-
tlnnen so auch das richtige Verhalten auf den Wegen und Naturschutzwissen ver-
mittelt werden. AuBer den traditionellen Gewohnheitsurlaubern findet rund ein
Flinftel aller Typen ein solches Angebot sehr attraktiv. Hier liegt die Vermutung
nahe, dass den traditionellen Gewohnheitsurlaubern der englische Begriff unbekannt
ist und abschreckend wirkt, wihrend sie einen Spaziergang ,mit dem Forster durch
den Wald" durchaus attraktiv finden wiirden.

Auch bei dem Angebot eines Eco-Tauchkurses steht eine sinnvolle Regulierung im
Hintergrund. Dass diese Idee auch in der vorgelegten Formulierung (Schonung der
Unterwasserwelt und Verpflichtung der Teilnehmer, sich an die gelernten Regeln zu
halten) auch von den eher hedonistischen jungen Fun- und Action-Urlaubern zu
22,9% fiir sehr attraktiv gehalten wird, zeigt, dass ein derartiges Angebotskonzept
durchaus sinnvoll sein kann.

Der Verleih von GPS-Systemen fiir Radtouren und Wanderungen hat den Sinn,
lingst eingefiihrten Fortbewegungsformen neue Attraktivitit zu geben. Auch diese
Angebote scheinen am ehesten fiir die jungen Fun- und Action-Urlauber (12,1%)
sowie fiir die Natur- und Outdoor-Urlauber (6,5%) interessant; aber auch die Kinder-
und Familienorientierten (7,2%) wiissten den satellitengestiitzten elektronischen
Wegweiser zu schitzen.
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Abb. 4.71: Angebotsbausteine XIlI
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Tagesausflige / Rundreisen in Kleingruppen (max. Ein groRes, energieeffizientes Erlebnisbad im Ort
12 Personen) mit flexiblem Programm, das die statt vieler kleiner Becken in den verschiedenen
Teilnehmer beeinflussen kdnnen Hotels

Um auch eher konventionelle Zielgruppen anzusprechen, wurde das Urlaubsangebot
formuliert, an Tagesausfliigen bzw. Rundreisen in kleinen Gruppen von maximal 12
Personen teilnehmen zu kénnen, mit einem flexiblem Programm, auf das Einfluss
genommen werden kann. Dieses Angebot finden denn auch am ehesten die Sonne-
Strand-Pauschal-Urlauber attraktiv. Dass auch die jungen Fun- und Action-
Urlauber hier iiberdurchschnittliche Werte haben, weist darauf hin, dass diese Grup-
pe dazu tendiert, alles ,mitzunehmen®, was geboten wird und Abwechslung ver-
spricht.

Auch der Baustein, ein groBes energieeffizientes Erlebnisbad im Ort statt vieler klei-
ner Becken in den verschiedenen Hotels zu haben, hat den Sinn, eine 6kologisch
sinnvolle Sache als Erlebnisangebot zu kommunizieren. Das scheint zu gelingen:
Denn sowohl die jungen Fun- und Action-Urlauber, als auch die Kinder- und Fami-
lienorientierten halten dieses Angebot fiir liberdurchschnittlich attraktiv.
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Abb. 4.72: Angebotsbausteine XllI
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Bei obigen Urlaubsbausteinen geht es um Gesundheit und Wellness. Dabei wird
deutlich, dass die Natur- und Outdoor-Urlauber insgesamt das Profil einer moder-
nen, auf das eigene Wohl und die eigene Gesundheit orientierten Gruppe zeigen.
Eher meditative Angebote wie Tai-Chi, Yoga und Qui Gong werden von 13,6% die-
ser Gruppe fiir sehr attraktiv gehalten. Auch bei den anderen Gesundheits- und Kre-
ativangeboten zeigen sie, zusammen mit den Kinder- und Familienorientierten, die
hochsten Werte.

Abb. 4.73: Angebotsbausteine XIV
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Schlechtwetter-Angebote (wie z.B. Erlebnisbad, Spezielle Angebote fir Singles mit Kindern

Kinderscheune etc.)

Dass Schlechtwetterangebote wie z.B. Erlebnisbad und Kinderscheune von den Kin-
der- und Familienorientierten am attraktivsten gehalten werden, ist naheliegend,
ebenso wie die relativ hohe Attraktivitit von speziellen Angeboten fiir Singles mit
Kindern.
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4.7 Fazit

Insgesamt ergeben sich gute Hinweise fiir die Gestaltung von Bausteinen fiir den
nachhaltigeren Urlaub. Am deutlichsten wird dies bei der Dimension Erlebnisorien-
tierung. Offenbar ist es mdglich, erlebnisorientierte Gruppen auch mit dkologisch
sinnvollen Angeboten anzusprechen, wenn diese Abwechslung, Erlebnis und Wissen
bieten. Es muss bei diesen Angeboten allerdings darauf geachtet werden, dass es
sich nicht um Werbebluffs handelt, sondern dass sie dies tatsichlich leisten.

Eine weitere wichtige Dimension, mit der Angebote, die einen Beitrag in Richtung
Nachhaltigkeit liefern, attraktiv gemacht werden kénnen, ist modernste Technik. Das
gilt nicht nur fiir IT, sondern auch fiir moderne Antriebs- und Umwelttechnik.
SchlieBlich ist es fiir bestimmte Zielgruppen sinnvoll, neue Angebote mit einem
klaren Nutzen fiir die Gesundheit zu verbinden.

Auch das Thema Kinder- und Familienfreundlichkeit kann gut mit Angeboten, die
in Richtung Nachhaltigkeit weisen, verkniipft werden.

Wichtig ist aber bei all diesen Strategien, dass das veraltete Bild des 6kologischen
Handelns aus den 80er und 90er auf keinen Fall erzeugt wird.



5 ZUSAMMENFASSUNG UND FOLGERUNGEN

5.1 Methode

Bei dem Zielgruppenmodell ,Urlaubs- und Reisestile* handelt es sich um die erfolg-
reiche Adaption der sozial-6kologischen Lebensstilforschung in den Bereich Touris-
mus. Dabei hat sich der dreistufige methodische Aufbau aus a) Vorauswertung Rei-
seanalyse, b) Gruppendiskussionen und Tiefeninterviews, sowie c) standardisierte
Reprisentativbefragung gut bewéhrt: Auf dieser Basis war es moglich, die Cluster-
analyse fiir das Zielgruppenmodell nicht beliebig, sondern systematisch, auf
Grundlage von deskriptiven Hypothesen der vorangegangen Phasen, zu erarbeiten.
Methodisch wurde die Konsequenz aus der Erkenntnis gezogen, dass Urlaubs- und
Reiseorientierungen, ebenso wie Lebensstile insgesamt, ,,im sozialstrukturellen Kon-
text” gesehen werden miissen (vgl. dazu Konietzka 1995). Als aktive Variablen der
Clusterbildung wurden deshalb nicht nur die Reiseorientierungen, sondern auch die
Dimensionen Einkommen (als Indikator fiir soziale Lage) und Alter (als Indikator fiir
Lebensphase) mit einbezogen. Zwar wéren hinsichtlich dieser beiden sozialstruktu-
rellen Einflussfaktoren anspruchsvollere Indikatoren bevorzugt worden, aber die
Notwendigkeit, diese Variablen auf das gleiche Skalenniveau zu bringen wie die
Orientierungsvariablen, verlangte eine einfache Lésung.

5.2 Urlaubs- und Reisestile

Obwohl Urlauber zunehmend als multioptional und unberechenbar gelten, zeigt die
Typologie doch, dass die Reiseorientierungen eine gute Voraussage des Verhaltens
zulassen. Das gilt insbesondere fiir die Destinationen, von denen einige ja zugleich
unterschiedliche Urlaubsreisearten reprisentieren. Bei bestimmten Urlaubsreisearten
wird - im Paket - auch gleich die Unterkunft und die Anreiseform mitentschieden
und miterworben. Sommer-Sonne-Strand-Orientierte (also die jungen Fun- und
Action-Urlauber und die Sonne-Strand-Pauschal-Urlauber) stehen fiir Sonnen-
Destinationen mit Hotelanlagen, die mit dem Flugzeug erreicht werden, wéhrend die
Kinder- und Familienorientierten zwar ebenfalls Sommer-, Sonne-, Strandziele be-
suchen, diese aber hdufig mit der Buchung einer Ferienwohnung verbinden und mit
dem Auto aufsuchen.

Traditionelle Orientierung weist auf Urlaub in nahe gelegenen deutschsprachigen
Liandern hin, zu denen mit dem Auto, dem Bus oder mit der Bahn, jedenfalls nicht
mit dem Flugzeug, gereist wird. Bei allen anderen Gruppen sind die Ergebnisse dif-
ferenzierter.

Aus der 7er-Typologie lassen sich recht deutlich vier Hauptsegmente ableiten:

e ein Sommer-Sonne-Strand-Pauschal-Urlaubs-Segment,

e ein Sommer-Sonne-Familien-Segment,

e ein Kultur- und Erlebnis-Segment,

e cin Traditionelles Segment.

1M1
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53 Erste strategische Schlussfolgerungen

Das Projekt hat das Ziel, Urlaubsangebote zu entwickeln, die fiir den Massenmarkt
Schritte in Richtung Nachhaltigkeit darstellen. Massenmarkt heiflt, dass alle Ur-
laubs- und Reisetypen, nicht nur die 6kologisch Engagierten, angesprochen werden.
In Bezug auf die vorliegenden Ergebnisse bedeutet das eine differenzierte Vorge-
hensweise, die hier - mit der Schwerpunktsetzung der Zielgruppenperspektive - nur
skizziert werden kann. Die endgiiltigen strategischen Optionen des Projekts INVENT
werden in einem gesonderten Bericht der Universitdt Liineburg, des Oko-Instituts
und der Praxispartner AMEROPA-REISEN GmbH und Deutsche Bahn AG iiber die
Strategie- und Gestaltungsphase sowie einer Publikation des Gesamtprojekts aus-
gefiihrt.

Zunichst geht es um zwei grundséitzliche strategische Optionen - sie werden im
Projekt mit den Schlagwortern ,Forcierung” und ,Optimierung® bezeichnet. Diese
beiden Grundstrategien werden mit einer Zielgruppenansprache kombiniert, die mit
den Schlagworten ,explizit* und ,implizit* versehen worden sind (vgl. Kreilkamp

2005: 10).

e Explizit* bezieht sich auf Zielgruppen, die hinsichtlich eines zeitgemiBen Oko-
logieverstindnisses offen ansprechbar sind. Das Thema kann also textlich und
bildlich im Sinne eines hochwertigen Natur- und Kultur-Erlebnisses vermittelt
werden. Dabei geht es primir um die ,Natur- und Outdoor-Urlauber und - mit
dem Schwerpunkt auf Kultur - auch um die ,anspruchsvollen Kulturreisenden®.
Auf keinen Fall sollte aber auch in diesen Zielgruppen Okologie in der Begriff-
lichkeit der 70er- und 80er Jahre angesprochen werden. Ein modernes Okologie-
verstiandnis zeichnet sich einerseits dadurch aus, dass Authentizitit und Qualitit
gesucht werden, zum anderen dadurch, dass immer auch Eigennutz damit ver-
bunden wird. Beide Gruppen sehen in einem intensiven Kontakt mit authenti-
scher Natur und Kultur eine Steigerung des Urlaubserlebnisses und der Urlaubs-
qualitit, also einen erwiinschten Mehrwert.

e Implizit“ bedeutet, dass in Begriffen und Bildern nicht explizit auf Themen, die
im weitesten Sinne mit Okologie assoziiert werden, eingegangen wird. Das gilt
vor allem hinsichtlich der Gruppen, die einen Sommer-Sonne-Strand-Urlaub
zum Schndppchenpreis suchen, also fiir die ,Sonne-Strand-Pauschal-Urlauber®,
die ,jungen Fun- und Action-Urlauber”, partiell aber auch fiir die ,Kinder- und
Familienorientierten“. Eine deutliche Hervorhebung von Nachhaltigkeitsqualitd-
ten im oben beschriebenen Sinne fiihrt bei diesen Gruppen zu der Befiirchtung,

fiir etwas bezahlen zu miissen, was nicht im Zentrum ihres Interesses steht.

Die Grundstrategie ,Optimierung® bedeutet, bestehende Urlaubsangebote in 6kolo-

gischer, sozialer und dkonomischer Hinsicht zu verbessern und so kurzfristig

Schritte in Richtung Nachhaltigkeit zu gehen.

e FEine derartige 6kologische Optimierung ist z.B. méglich bei der Anreise, der
Unterbringung und der Vor-Ort-Mobilitdt. Bei der Anreise sollte es darum ge-
hen, jene Gruppen, die schon heute eine iiberdurchschnittliche Nutzung von



Bahn und Bus als Anreiseverkehrsmittel zeigen, verstirkt fiir diese Verkehrsmit-
tel zu gewinnen. Das gilt zum einen fiir die ,traditionellen Gewohnheitsurlau-
ber®, zum anderen fiir die ,unkonventionellen Entdecker”. Da bei beiden Grup-
pen Nachhaltigkeit nicht im Zentrum der Urlaubswiinsche steht, empfiehlt sich
hier eine implizite Ansprache: bei den einen wird es z.B. darum gehen, die ge-
samte Reise, einschlieBlich Anfahrt zum und Abfahrt vom Bahnhof sowie Ge-
packtransport fiir Kinder, Erwachsene und Altere bequem und preislich konkur-
renzfahig zum privaten PKW zu ermdéglichen und auBerdem die Mobilitdt am
Urlaubsort zu sichern. Bei den anderen Gruppen steht eher im Vordergrund, die
Bahnreise als Bestandteil eines Reiseerlebnisses (,der Weg ist das Ziel“) zu kom-
munizieren. Auch die Qualititen der Unterbringung und der Destination miissen
bei der impliziten Ansprache in Richtung der spezifischen Urlaubswiinsche -
bersetzt* werden - im Sinne von ,sauberer Strand, klares Wasser, Abenteuer in
der Natur” (ebd.: 10). Zugleich geht es hinsichtlich der von diesen Zielgruppen
bevorzugten Hotels und Hotelanlagen um eine eher unauffillige Hintergrundop-
timierung, ein professionelles Umweltmanagement sowie um eine Sicherung von
Sozialstandards. Dabei handelt es sich um Zielsetzungen, bei denen die groBen
Anbieter einen starken Einfluss haben und schon heute erfolgreich Sozial- und
Umweltstandards setzen oder versuchen zu setzen. Bestandteil einer solchen
Hintergrundstrategie miisste es zudem sein, dass bei den von diesen Zielgruppen
bevorzugten Urlaubsreisearten auch verdnderte Rahmenbedingungen fiir den
Flugverkehr durchgesetzt werden, die dann fiir alle Urlauberinnen und Urlauber
giiltig sind und somit auch als gerecht erlebt werden.

Soziale Optimierung kann sich in der expliziten Variante z.B. auf das Wissen
iiber die Kulturen sowie auf die Kommunikation und den Umgang der Reisenden
mit den Bewohnern der Zieldestination beziehen; in der impliziten Variante geht
es z.B. um eine hohe Qualitdt der Ausbildung fiir die Mitarbeiter der Reiseunter-
nehmen vor Ort.

Im Unterschied zur Strategie ,,Optimierung” bedeutet ,Forcierung® von Angeboten,

dass eine ,mittel- bis langfristige Lenkung neuer Zielgruppen in Destinationen durch

innovative Angebote“, also eine Verdnderung der Zielwahl stattfindet (ebd.: 9).

Hier wiirde eine explizite Zielgruppenansprache bedeuten, dass sichtbar nach-
haltige Urlaubsreiseangebote entwickelt werden, deren hohe Attraktivitit zu ei-
ner Verdnderung der Reiseentscheidung fiihren.

Eine implizite Ansprache hitte dagegen das Ziel, die Nachfrage auf Destinatio-
nen zu lenken, ,in denen Nachhaltigkeit besser realisiert ist oder realisiert wer-
den kann“ (a.a.0.).
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Die Zielgebiete der Urlaubs- und Reisestile im Uberblick

1.1 Die Zielgebiete im Uberblick

Die traditionellen Gewohnheitsurlauber
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Die Sonne-Strand-Pauschal-Urlauber
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Die anspruchsvollen Kulturreisenden
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Die Natur- und Outdoor-Urlauber
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1.2 Die Top 10 der Urlaubsreisearten im Uberblick
Im Folgenden sind die hdufigsten 10 Urlaubsreisearten jedes einzelnen Typs noch
einmal im Uberblick aufgefiihrt.

Die traditionellen Gewohnheitsurlauber

1. Urlaub in der Natur 31,0%
2. Wanderurlaub 12,7%
3. Stadteurlaub, Aufenthalt in einer Stadt 9,9%
4. Urlaub in den Bergen (nicht Winterurlaub) 9,6%
5. Rundreise organisiert 7,6%
6. Urlaub auf dem Land 6,7%
7. Gesundheitsorientierter Urlaub (medizinische Griinde) 5,3%
8. Rundreise individuell 4,0%
9. Fahrrad-Reise/Fahrradtour 2,4%

10. Reise zu einem bestimmten Anlass (Hochzeit, Geburtstag, Feier) 2,2%
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Die Kinder- und Familienorientierten

0 XN ok =

Urlaub in der Natur

Stadteurlaub, Aufenthalt in einer Stadt

Urlaub in den Bergen (nicht Winterurlaub)

Urlaub auf dem Land

Wanderurlaub

Rundreise individuell

Reise zum Einkaufen/Shopping
Fahrrad-Reise/Fahrradtour

Gesundheitsorientierter Urlaub (medizinische Griinde)

10. Reise zu einem bestimmten Anlass (Hochzeit, Geburtstag, Feier)

Die Sonne-Strand-Pauschal-Urlauber

e A A o e

Urlaub in der Natur

Stadteurlaub, Aufenthalt in einer Stadt
Rundreise organisiert

Kultur-, Studien-/Bildungsreise

Reise zum Einkaufen/Shopping

Rundreise individuell

Wanderurlaub

Urlaub in den Bergen (nicht Winterurlaub)
Kreuzfahrt (Meer/Fluss)

10. Reise zu einem bestimmten Anlass (Hochzeit, Geburtstag, Feier)

Die jungen Fun- und Action-Urlauber

N A A e

Stadteurlaub, Aufenthalt in einer Stadt

Urlaub in der Natur

Sonstiger Sporturlaub

Rundreise individuell

Reise zum Einkaufen/Shopping

Kultur-, Studien-/Bildungsreise

Wellness-, Fitness-Urlaub

Rundreise organisiert

Reise zu einem bestimmten Anlass (Hochzeit, Geburtstag, Feier)

10. Fahrrad-Reise/Fahrradtour

Die unkonventionellen Entdecker
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Urlaub in der Natur

Stadteurlaub, Aufenthalt in einer Stadt
Rundreise individuell

Kultur-, Studien-/Bildungsreise
Wanderurlaub

Rundreise organisiert

Reise zum Einkaufen/Shopping
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7,9%
7,2%
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4,8%
4,5%
3,7%
3,6%
3,4%

24,8%
13,9%
12,9%
7,2%
6,4%
5,4%
5,1%
4,5%
3,1%
3,0%

14,7%
13,7%
9,50
8,7%
8,6%
8,0%
7,5%
5,9%
3,5%
3,4%

18,3%
15,1%
11,8%
10,4%
7,4%
7,2%
4,9%
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8. Wellness-, Fitness-Urlaub 4,5%
9. Reise zu einem bestimmten Anlass (Hochzeit, Geburtstag, Feier) 3,3%
10. Urlaub in den Bergen (nicht Winterurlaub) 3,1%

Die anspruchsvollen Kultururlauber

1. Urlaub in der Natur 23,1%
2. Wanderurlaub 11,4%
3. Urlaub in den Bergen (nicht Winterurlaub) 11,1%
4. Rundreise individuell 10,5%
5. Stiddteurlaub, Aufenthalt in einer Stadt 9,2%
6. Kultur-, Studien-/Bildungsreise 6,9%
7. Rundreise organisiert 6,5%
8. Urlaub auf dem Land 5,4%
9. Reise zum Einkaufen/Shopping 2,6%
10. Wellness-, Fitness-Urlaub 2,6%

Die Natur- und Outdoor-Urlauber

1. Urlaub in der Natur 24,5%
2. Stadteurlaub, Aufenthalt in einer Stadt 9,9%
3. Wanderurlaub 8,5%
4. Rundreise individuell 6,6%
5. Winterurlaub im Schnee/Skiurlaub 6,3%
6. Urlaub in den Bergen (nicht Winterurlaub) 5,7%
7. Sonstiger Sporturlaub 5,1%
8. Rundreise organisiert 4,8%
9. Urlaub auf dem Land 4,6%
10. Kultur-, Studien-/Bildungsreise 4,6%

13 Klassifikation der Zielgebiete
1.3.1  Deutschland als eigene Kategorie
- Berlin

- Brandenburg

- Bremen

- Hamburg

- Hessen

- Nordrhein-Westfalen

- Rheinland-Pfalz

- Saarland

- Sachsen

- Sachsen-Anhalt (inkl. Ost- Harz)

- Thiiringen

- Baden-Wiirttemberg/iibriges

- Baden-Wiirttemberg/Schwarzwald
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- Baden-Wiirttemberg/Bodensee

- Bayern/Alpen, Voralpen

- Bayern/Franken

- Bayern/iibriges Bayern

- Mecklenburg-Vorpommern/Ostseekiiste
- Mecklenburg-Vorpommern/Binnenland
- Niedersachsen/Binnenland

- Niedersachsen/Nordseekiiste

- Schleswig-Holstein/Ostseekiiste

- Schleswig-Holstein/Nordseekiiste

- Schleswig-Holstein/Binnenland

1.3.2  Nordeuropa
- Dénemark

- Norwegen

- Schweden

- Finnland

- Island/Grénland

1.3.3  Westeuropa

- GroBbritannien

- Irland

- Frankreich (Alpen/Mittelmeer/iibriges)
— Niederlande (Kiiste/Binnenland

- Belgien (Kiiste/Binnenland)

- Schweiz

- Osterreich

1.3.4  Osteuropa

- Ungarn

- Tschechische Republik

- Polen

- QUS (Russland, Ukraine, usw.)

- Slowakei

- Bulgarien

- Ruminien

— Baltikum (Estland, Lettland, Litauen)

1.3.5  Siideuropa

- Spanien (Mallorca/Formentera, Menorca, Ibiza/Kanarische Inseln/Festland)
- TItalien (Alpen/Adria, Riviera/Toskana, Nord, Ubriges)

- Kroatien

- Slowenien

— Griechenland (Inseln/Festland)



Ehemaliges Jugoslawien
Portugal

1.3.6. Nahost

Nahost
Tiirkei
Zypern
Israel
Arabien

1.3.7. Afrika

Nordafrika

- Agypten

—  Tunesien

- Marokko
Ost-/West-Afrika

- Kenja, Senegal, usw.
Stidafrika

1.3.8 Amerika

USA

Kanada

Dominikanische Republik

Sonstige Karibik

Mexiko

Mittel-/Siidamerika (Brasilien, Peru, Guatemala, usw.)

1.3.9 Asien

Stidasien (Indien, Sri Lanka, Malediven, usw.)
Stidostasien (Indonesien, Thailand, usw.)
Fernostasien (Japan, China, Korea, usw.)

1.3.10 Australien

Australien
Neuseeland
Ozeanien (stidpazifische Inseln)
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Fragebogen















































































































ISOE - Institut fiir sozial-6kologische Forschung

Das ISOE - Institut fiir sozial-6kologische Forschung ist ein unabhingiges, transdis-
ziplindres Forschungsinstitut in Frankfurt am Main. Wir entwickeln sozial-6kolo-
gische Konzepte fiir eine nachhaltige Entwicklung. Durch unsere Forschung liefern
wir fundierte Entscheidungsgrundlagen fiir Gesellschaft, Politik und Wirtschaft. Zu
den Forschungsthemen gehdren Wasser, Energie, Klimaschutz, Mobilitdt, Urbane
Raume, Biodiversitdt und sozial-6kologische Systeme.

Unsere Informationsangebote:
http://www.isoe.de
http://www.isoe.de/medien/newsletter

https://twitter.com/isoewikom
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