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Zusammenfassung

Zusammenfassung

In der vorliegenden Arbeit wird Uberprift, ob die Typologien aus dem Kauf- bzw.
Reiseverhalten hinsichtlich bestimmter Merkmale auf das Bergwandern abgeleitet
werden kénnen und ob sich die Ergebnisse ahneln. Dazu werden die Merkmale aus
dem Kauf- bzw. Reiseverhalten aus der Literatur definiert und auf den Bergsport
Ubertragen. Darlber hinaus werden die allgemeinen Kommunikationskanéale von

Bergwanderinnen und Bergwanderer herausgefunden.

Grundsatzlich kdnnen beim Bergwandern nur drei Typen herausgefunden werden,
im Gegensatz zu den vier Typen im Kauf-. Bzw. Reiseentscheidungsprozess. Bei
der zusatzlich durchgefihrten Clusteranalyse kdonnen die Ergebnisse allerdings
teilweise mit dem Kauf- bzw. Reiseverhalten der Theorie vergleichen werden. Typ
eins weist Ahnlichkeiten mit dem impulsiven Typ auf, gepragt durch seine
Spontanitat und die leichte Beeinflussbarkeit durch duRere Reize. Gleichzeitig ist
die Informations- und Entscheidungsdauer sehr kurz. Typ zwei &ahnelt dem
extensiven Typ am ehesten, da dieser die langste Informations- und
Entscheidungsdauer im Vergleich mit den andern beiden Typen aufweist. In Typ
drei sind Personen vertreten, die sich ausfuhrlich Uber mdégliche Destinationen
informieren und Kriterien aus Erfahrung und Vorwissen heranziehen, dies weist am
ehesten auf einen limitierten Typen hin. Generell sind sich die drei ermittelten
Cluster ahnlich, da z.B. die Reize und die Destinationsauswahl auf Vorwissen und
Erfahrung beruht. Die Einteilung von Bergwanderinnen und Bergwanderer in

Gruppen ahnlich dem Kaufverhalten, ist deshalb nicht méglich.

Um an Informationen Uber Bergdestinationen zu gelangen, informieren sich
bergwandernde Personen mit Abstand am héaufigsten durch personliche
Empfehlungen, gefolgt von Wanderkarten und Informationswebsites. Im Gegensatz
dazu wird die Beratung im Reisebiro, Informationen im Radio oder Auskunft bei
Messen nur selten zur Informationsgenerierung in Anspruch genommen. Pro

Person werden im Durchschnitt vier Kommunikationsmittel verwendet.



Abstract

Abstract

The aim of the present master thesis is to investigate whether typologies of the
purchase or travel behavior with regard to certain characteristics can be assigned
to the topic hiking and whether the results are similar. For this purpose
characteristics of the purchase- or travel behavior are defined by literature and
transferred to the alpine sport. Moreover, in this master thesis the general

communication channels of mountain hikers are discussed.

The following results were obtained: Basically, only three types of mountain hikers
were found, as opposed to the four types in the purchase or travel decision-making
process. In the cluster analysis, which was carried out additionally, results can be
compared partially with the purchase or travel behavior theory. These three types
are the following ones. Type one shows similarities with the impulsive type,
characterized by its spontaneity and ease of suggestibility by external stimuli.
Coincidentally, information and decision time is very short. Type two is most similar
to the extensive type because it is based on the longest information and decision
period. Type three represents those people who prefer a detailled and intensive
preparation based on experience and knowledge. These characteristics are

contained most likely to limted types.

In general, the three identified clusters are very similar, as for example the decision
or information duration, which is rather short. Hence, the classification of mountain

hikers in groups similar to the buying and travel behavior is not possible.

To gain access to information about mountain destinations, mountain hikers inform
themselves commonly through personal recommendations, followed by hiking maps
and information sites. In contrast, the advice given in the travel agencies,
announcements on the radio or information at exhibition is rarely used for
information procurement. Four means of communication are used per person on

average.
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Einleitung

1. Einleitung

Die Alpen gehéren mit ihren zahlreichen Erholungsmdoglichkeiten und diversen
Landschaftsformen (Berge, Seen, Walder usw.) zu den bedeutendsten
Tourismusregionen weltweit (vgl. Mentil 2015, S. 429). In Osterreich, dem Land der
Berge, gilt der Bergsport und speziell das Bergwandern als ein weitverbreiteter und
sehr beliebter Sport, vor allem in der warmen Jahreszeit (vgl.
Helmenstein/Kleissner/Moser 2007, S.3). Lange Zeit aber galt der Bergsport als
langweilige Seniorenbeschaftigung (vgl. Dreyer/Menzel/Endref3 2010, S. 13). Nun
verzeichnen die Wanderverbande bzw. -—vereine wieder stark steigende
Mitgliederzahlen, und das selbstorganisierte Wandern gewinnt wieder an
Bedeutung (vgl. Helmenstein/Kleissner/Moser 2007, S.18; Verband alpiner Vereine
Osterreichs 2013, 0.S). Dieses, in den letzten Jahren deutlich gestiegene Interesse
an der Freizeitaktivitdt Wandern wird von vielen Expertinnen und Experten auch als
,Wander-Boom* bezeichnet (vgl. Opitz 2013, S. 126). Demnach ist dieser Bergsport

zum Massensport mutiert.

Die von Meinungsraum.at durchgefiihrte Studie zeigt, dass zwei Drittel der 500
befragten Personen (n=500) aus Osterreich regelmaRig wandern. Fast jede zehnte
Person besteigt einmal pro Vierteljahr einen Berg, nur drei von zehn Personen tben
demnach weder Bergwandern noch Klettern aus. (vgl. Wachtler 2012, S.4 ff)
Obwohl es sich bei dieser Studie um eine Eigenstudie handelt, und es daher einer

kritischen Betrachtungsweise bedarf, unterstreicht sie dennoch den ,WWanderBoom?*.

Auf Grund dieser Entwicklung beschéftigt sich die vorliegende Masterarbeit mit dem
Entscheidungsprozess bergwandernder Personen bei der Auswahl ihrer
Osterreichischen Bergdestination und den entsprechenden Merkmalen in deren

Verhaltensweisen, sowie mit den von ihnen verwendeten Kommunikationsmittel.

Im ersten Kapitel werden zu Beginn die Problemstellung, die Zielsetzung und die
Forschungsfragestellung naher erlautert. Anschlie3end folgen die Beschreibung der
Forschungsmethodik, der Aufbau dieser Masterarbeit und die allgemeine

Begriffsdefinition.
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1.1. Problemdarstellung und Relevanz des Themas

Die Wichtigkeit des Bergsports fiir Osterreich und dessen Tourismuslandschaft ist
durch verschiedenste Untersuchungen veranschaulicht worden. Demnach wurden
im Jahr 2007 knapp 3 Millionen inlandische Touristinnen und Touristen mit der
aktiven Ausubung von Bergsport in Verbindung gebracht. Davon gehen ca. 2,36
Millionen Menschen Bergwandern und Bergsteigen. Die Anzahl der auslandischen
Touristinnen und Touristen belauft sich auf 2,65 Millionen Bergsportausiibende.
Davon sind wiederum 2,5 Millionen bergwandernde und bergsteigende Menschen.
(vgl. Helmenstein/Kleissner/Moser 2007, S. 5)

Wichtig fur die Sport- und Tourismusbranche, aber auch fir die Wissenschaft ist der
Prozess, wie eine bergwandernde Person ihr Bergziel auswéhlt. Dieser und die
mogliche Gruppierung der Personen nach Merkmalen, die das gleiche
Verhaltensmuster bei der Entscheidung eines Bergziels aufweisen, wurden laut der
Literatursichtung der Autorin weitgehend noch nicht erforscht und stellt somit das

Problem dieser Arbeit dar.

Die Autorin dieser Arbeit wahlte folgenden Ansatz, um das beschriebene Problem
zu lésen. Die Merkmale der zu Grunde liegenden Typologien des Reise- und
Kaufverhaltens werden definiert und als Basis herangezogen, um diese
anschlieBend auf das Entscheidungsverhalten bergwandernder Personen
abzuleiten. Danach wird Uberpriuft, ob die Typologien auch beim Bergsport

zutreffen.

Die Auswahl des Reiseentscheidungsprozesses, der auf dem
Kaufentscheidungsprozess basiert (vgl. Freyer 2015, S.118), ist als Grundlage fur
diese Arbeit durch die Kategorisierung von Destinationen innerhalb dieses
Prozesses gerechtfertigt. Demnach wird eine Reise in GroélRe, Geographie,
touristisches Angebot und Tréagerschaften bzw. Rechtsformen eingeteilt. Der
geographische Aspekt beriicksichtigt neben den Klimazonen und der Besiedelung
auch die Landschaftsformen (Gebirge/Berge, Flusse, ...). (vgl. Freyer 2011, S.
265ff) Daraus kann schlussgefolgert werden, dass zum Begriff der Reisedestination

nicht nur beliebte Urlaubsdomizile, wie idyllische Sandstrande oder Sightseeing
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Trips in Grol3stddte z&ahlen, sondern auch Berge. Der Begriff Wandertourismus
impliziert nicht alleine die Wanderstrecken und die Ubernachtungsleistung, die eine
Wanderurlauberin oder ein Wanderurlauber in Anspruch nimmt, sondern auch den

gesamten Reiseprozess (vgl. Dreyer/Menzel/Endrel3 2010, S. 130).

Untersucht werden die Bergtypen bei der Herangehensweise beziglich deren
Informationsbeschaffung und dem Entscheidungsverhalten bei der Auswahl ihrer
Bergdestination. Diese Merkmale werden dann in der vorliegenden Arbeit bestétigt
oder widerlegt. Ein weiterer bedeutender Teil dieser Untersuchung sind die
Kommunikationsmittel, welche bergwandernde Personen zur

Informationsgenerierung nutzen, um sich fur eine Destination zu entscheiden.

Es wird angenommen, dass Artikel und Informationen auf Websites, Blogbeitrage
oder Informationen in sozialen Netzwerken wesentliche Faktoren sind, warum sich
das Informationsverhalten flr bergwandernde Personen grundlegend verandert hat
(vgl. ebd., S. 252f). Denn diese erméglichen voéllig neue und schnelle
Informationswege, wodurch die heutigen Sportlerinnen und Sportler viel informierter
sind und jederzeit Erfahrungen untereinander weltweit austauschen kénnen. Ziel
dieser Arbeit ist es demnach, die allgemeinen Kommunikationsmittel, und wenn
maoglich auch die der einzelnen Typen herauszufinden, falls sich diese bestatigen

lassen.

Aufgrund des raren Literaturangebotes in Bezug auf den dsterreichischen Bergsport
werden in dieser Arbeit einige Studien aus Deutschland herangezogen. Begrindet
wird dies nicht nur durch die geographische Nahe, sondern auch aufgrund der
folgenden Gemeinsamkeiten: Deutschland und Osterreich sind heute modernde,
westlich orientierte, wirtschaftlich erfolgreiche Demokratien und sprechen zum
grol3ten Teil dieselbe Sprache. Wesentlich fir diese Arbeit ist jedoch, dass aufgrund
der Alpen topographische Ahnlichkeiten gegeben sind. (vgl.
Strebinger/Mayerhofer/Kurz 2006, S. 123)

Neu aufkommende Ergebnisse in Bezug auf mogliche Kommunikationsstrategien

der einzelnen Typen kdnnen im Bergsport in weiterer Folge einen wesentlichen
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Beitrag fur den Osterreichischen Tourismus und der Osterreichischen
Volkswirtschaft leisten. Neben der praktischen hat das obige Thema auch eine
besondere wissenschaftliche Relevanz, denn bis dato ist noch sehr wenig Know-
How und Forschung Uber den Entscheidungsprozess bei der Auswahl eines
Bergziels und dessen Informationsverhalten mit den verschiedensten

Kommunikationsmitteln vorhanden.

1.2. Zielsetzung und Forschungsfragestellung

Wie bereits in der Einleitung erwahnt, setzt sich diese Masterarbeit als Ziel die
Untersuchung des Entscheidungsprozesses bergwandernder Personen bei der
Auswahl ihrer Gsterreichischen Bergdestination und in Folge die Uberpriifung der
Verhaltens-Typologie. Des Weiteren soll herausgefunden werden, welcher
bergwandernde Typ welche Kommunikationskandle benutzt bzw. welche
Kommunikationsmittel grundsatzlich beim Bergentscheidungsprozess eine wichtige
Rolle spielen.

Dazu wurden folgende Forschungsfragen formuliert:

Forschungsfrage 1:

,Konnen die Merkmale der Typologien des Reise- bzw. des
Kaufentscheidungsverhaltens auf bergwandernde Personen bei der Auswahl ihres
Osterreichischen Bergzieles angewendet werden und weisen sie die gleichen

Ergebnisse auf?“
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Forschungsfrage 2A:

,Welche Kommunikationskanale verwendet der jeweilige Typ?“

oder

Forschungsfrage 2B:

-Welche Kommunikationskanale verwenden bergwandernde Personen generell, um
ihre dsterreichische Bergdestination auszuwahlen?

Diese Forschungsfragen werden mittels einer empirischen Untersuchung erforscht.
Im ersten Schritt wird ein Fragebogen an bergwandernde Personen zur
Beantwortung der ersten Forschungsfrage ausgeschickt. Falls sich die Typologien
bestétigen lassen, werden im zweiten Schritt Interviews mit Personen aus den
einzelnen Typologien durchgefiihrt. Das Ziel ist hierbei, die Forschungsfrage 2A zu
beantworten. Falls die Typologien fir das Bergwandern nicht bestatigt werden
kénnen, werden lediglich die allgemeinen Kommunikationskanale bergwandernder
Personen, also Forschungsfrage 2B, durch den bereits durchgefuhrten Fragebogen
herausgefiltert. Damit die oben angefuhrten Forschungsfragen beantwortet werden
kénnen, werden nach dem Theorieteil Hypothesen gebildet.

1.3. Aufbau und Methodik
Aus wissenschaftstheoretischer Perspektive wird im Rahmen dieser Masterarbeit
deduktiv vorgegangen, das heil3t, dass zuerst vom Allgemeinen auf das Spezielle
geschlossen wird. Der Aufbau dieser Masterarbeit wird wie folgt dargestellt und
gliedert sich in sieben Kapitel.

Nach einer kurzen Einleitung mit der Problemstellung und einer kurzen Erklarung
des LoOsungsansatzes, der Relevanz des Themas, der Zielsetzung,
Forschungsfragestellung und Methodik, folgt das zweite Kapitel, das
Einfuhrungskapitel des Sommerbergsports in Osterreich. Zu Beginn erfolgen in
diesem Kapitel die wichtigsten Definitionen und Begriffserklarungen zum Thema
Bergsport, im Speziellen das Bergwandern und die Destination Osterreichischer
Berggipfel“. AnschlieRend folgen die facettenreichen Auspragungen des Wanderns,
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damit eine Abgrenzung zum Bergwandern erfolgen kann. Des Weiteren werden
Charakteristika und Motive des Wanderns naher erlautert und die Elemente einer
Tourenplanung beschrieben. Abhangig von den allgemeinen Voraussetzungen der
Planung, Vorbereitungen und der Informationsbeschaffung kann schlussendlich die
Wabhl fur eine bestimmte Destination getroffen werden.

Der Entscheidungsprozess wird anschlieRend aus den Grundlagen des Kauf- bzw.
Reiseentscheidungsprozesses, der aus Informationsphase und
Entscheidungsphase besteht, abgeleitet und bildet somit das dritte Kapitel. In der
Informationsphase werden zuséatzlich mogliche allgemeine Kommunikationsmittel,
welche Personen zur Informationsbeschaffung benutzen, dargelegt, um der Leserin

und dem Leser einen groben Uberblick zu geben.

Damit der Reise- bzw. Kaufentscheidungsprozess auf den Entscheidungsprozess
bergwandernder Personen abgeleitet werden kann, werden zwei Modelle
herangezogen, einerseits das AIDA Modell und andererseits das Black Box Modell.
Diese Modelle zeigen zwei mdgliche Ansatze, um den allgemeinen

Entscheidungsprozess darzustellen.

Der Reise- bzw. Kaufentscheidungsprozess unterscheidet vier unterschiedliche
Typen (extensiv, limitiert, habitualisiert und impulsiv) abhéngig von deren
Informations- und Entscheidungsverhalten. Die Unterscheidung und die
Merkmalsdefinition dieser ist der Schwerpunkt des nachsten Kapitels. In diesem
werden die vier Typen analysiert und das Informations- und

Entscheidungsverhalten aufgezeigt.

Im funften Kapitel folgen eine Zusammenfiihrung aller Kapitel und die
Hypothesengenerierung.

Im Anschluss werden die Hypothesen im sechsten Kapitel, dem empirischen Teull,
Uberpruft. Damit die erste Forschungsfrage beantwortet werden kann, werden die
Ergebnisse der quantitativen Untersuchung dargestellt und interpretiert. Daflr wird
ein  Online-Fragebogen erstellt und bergwandernde Personen zu ihrem

Informations- und Entscheidungsverhalten bei der Auswahl ihrer Bergdestination
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befragt. Die in der Theorie abgeleiteten Merkmale der vorher erwahnten Typologien
des Kauf- bzw. Reiseverhaltens werden mit dem aus der Empirie folgenden
Merkmalen bergwandernder Personen schlussendlich verglichen und entweder
bestétigt oder widerlegt. Um mdglichst viele bergwandernde Personen zu erreichen,
erfolgt die Befragung online. Als Grundgesamtheit werden bergwandernde
Personen ausgewahlt, die mindestens einmal im Jahr eine Bergwandertour in
Osterreich unternehmen. Mittels Statistikprogramm IBM SPSS Statistics 22 werden
die Hypothesen zur ersten Forschungsfrage anhand der Untersuchungsergebnisse

im Anschluss Uberprft.

Wenn sich die abgeleiteten Typen bergwandernder Personen bestatigen lassen,
werden anschlieBend qualitative Interviews mit bergwandernden Personen
durchgefihrt, damit die Kommunikationsmittel der Typologien herausgefunden
werden konnen. Diese Interviews werden in diesem Fall mittels qualitativer
Inhaltsanalyse nach Mayring ausgewertet. Falls sich diese Typologien nicht
bestétigen lassen, wird eine Auswertung Uber die allgemeine Verwendung der
Kommunikationsmittel bergwandernder Personen erfolgen. Danach werden die
Hypothesen der zweiten Forschungsfrage (A oder B) uberprift und die

Forschungsfrage beantwortet.

Zum Schluss folgen das Fazit und ein Ausblick auf zuklnftige Forschungsgebiete
im siebten Kapitel. Hier werden die wichtigsten Aspekte, in Bezug auf die
Beantwortung der Forschungsfrage, zusammengefasst, sowie aufgedeckte
Limitationen angefihrt und ein Ausblick auf die zukinftige Bedeutung der

Kommunikationsmittel gegeben.
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1.4. Begriffsdefiniton

Im folgenden Kapitel werden die wichtigsten Begriffe erortert.

Typ/Typologie

Um die Unterscheidung bzw. den Zusammenhang der Begriffe Typ und Typologie
zu erklaren, werden diese im Folgenden definiert. Das Ziel einer Typologie ist es,
einen Uberblick in der Vielfalt von Phanomenen eines Objektbereichs zu
ermoglichen, diese Vielfalt wird dabei auf eine Menge von Typen bzw. einer
Gruppierung zurtickgefuhrt. Typologie heil3t also die Menge von Typen. Ein Typ
hingegen ist eine zusammenhangende Menge von Gestaltungsprinzipien bzw.
Merkmalen, die eine Teilmenge von Individuen innerhalb einer Gesamtheit sind.
(vgl. Kelle/Kluge 2010, S. 85) Demnach kénnen beispielswiese Personen nach
einem oder mehreren Merkmalen, die einander ahnlich sind, zu Typen

zusammengefasst werden.

Kommunikationsmittel/Medien

Der Begriff ,Kommunikationsmittel“ wird laut Bruhn (2011, S. 8) wie folgt definiert:
,Das Kommunikationsmittel ist die reale, sinnlich wahrnehmbare Erscheinungsform
der Kommunikationsbotschaft. Sie ersetzt die urspriinglich von Mensch zu Mensch
verlaufende Kommunikation und macht sie reproduzierbar.“ Dabei soll eine
Kommunikationsbotschaft moglichst kreativ und originell dargestellt werden und
Kommunikationsmittel den personlichen Kontakt mit den Zielgruppen ersetzen.
Kommunikationsmittel sind beispielsweise Anzeigen und Hoérfunk- bzw. TV-Spots,
usw. (vgl. ebd 2011, S. 8). In der Alltagssprache wird ein Kommunikationsmittel oft
mit ,Medium* gleichgesetzt. Dieser Begriff muss des Weiteren abgegrenzt werden,
da in der Literatur teilweise Quellen zur Mediennutzung und teilweise zur Nutzung
von Kommunikationsmitteln bei bergwandernden Personen gefunden wurde. Der
Begriff ,Medium“ kommt aus dem Lateinischen und bedeutet ,Mitte, Mittel, etwas
Vermittelndes®. (vgl. Purer 2003, S.208) Danach war lange die Rede von einem
technischen Medienbegriff und Medien galten als ,technisches Mittel oder

Instrumente, die der Verbreitung von Aussagen dienen (Maletzke 1998, S. 51f).



Einleitung

Entscheindunsprozess

In einem sogenannten ,Entscheidungsprozess® befinden sich Menschen in
Situationen, in denen sie sich zwischen einer bzw. mehreren Optionen entscheiden
missen und anschlieRend eine Option vorziehen. (vgl. Jungermann/Pfister/Firscher
2010, S. 3). Laut einer Begriffsdefinition wird unter dem Kaufentscheidungsprozess
,Die Auswahl einer von mehreren vergleichbaren Angeboten (...)* verstanden
(Kufl3/Tomaczak 2000, S. 88). Im Fallen der Reiseentscheidung wird zwischen
unterschiedlichen Destinationen ausgewahlt. Eine weitere Definition lautet: ,At any
moment, there are a multitude of alternative (physical) possible actions, any one of
which a given individual may undertake; by some process these numerous
alternatives are narrowed down to that one which is in fact acted out* (Simon 1946,
S. 4). Auch laut dieser Definition wird bei einer Entscheidung zwischen
verschiedenen Alternativen ausgewahlt, jedoch steht hier der Selektionsprozess im
Vordergrund. Somit gibt es niemals nur eine einzige Art, wie eine Situation

ausgewahlt werden kann.
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2. Bergsport ,Wandern“ in Osterreich

Die berihmte 6sterreichische Bundeshymne ,Land der Berge“ weist bereits auf die
naturgemaRen Begebenheiten Osterreichs hin, die das Interesse vieler
einheimischer und auslandischer Menschen wecken. Dabei stellen die
topografischen  Charakteristika  und  die  landschaftliche  Attraktivitat
sportbetreibenden Menschen aus aller Welt eine Bandbreite an Sportarten zur
Verfugung. Durch die sportlichen Erfolge aus Osterreich wurde die Aufmerksamkeit
gesteigert und Osterreich in die Medienoffentlichkeit gebracht. Speziell im
Bergsport, wo die touristische Nachfrage einen enorm wichtigen Beitrag zur
Wertschopfung, Kaufkraft und Beschaftigung in  Osterreich beitragt.  (vgl.
Helmenstein/Kleissner/Moser 2007, S. 9)

Ziel dieses Kapitels ist es, den Leserinnen und Lesern ein Grundverstandnis fur den
Begriff Bergwandern, der in der Forschungsfrage vorkommt, zu vermitteln. Das
Bergwandern ist eine Untergruppe des Bergsports, und beide Begriffe werden im
Anschluss in dieser Arbeit definiert. Auch die Begriffserklarung der Destination
Osterreichischer Berggipfel wird ndher erlautert. Anschlieend folgt eine
Abgrenzungen zu anderen Wanderarten, Charakteristika mit Motiven. Im letzten
Teil des zweiten Kapitels werden dann die wesentlichen Organisations-,
Vorbereitungsschritte bzw. die wichtigsten Elemente einer Tourenplanung, wie
beispielsweise die Informationsbeschaffung wiedergegeben, da diese Schritte im
Entscheidungsprozess fur die Auswahl einer Bergdestination eine wesentliche Rolle

spielen.
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2.1. Verstandnis ,,Bergsport*
Um die Theorie dieser Masterarbeit zu erarbeiten, ist es zu Beginn wichtig, den
Begriff ,Bergsport® zu definieren und die verschiedensten Auspragungen zu
erlautern. Laut einer Studie, die den Bergsport in Osterreich analysierte, sind die
Grenzen zwischen den verschiedenen Auspréagungen oft flie3end. Bis dato existiert
kein international standardisierter Begriff des Bergsports bzw. auch keine Richtlinie,

welche Sportdisziplinen dem Bergsport zuzurechnen sind (vgl. ebd., S. 10).

Was versteht man jetzt aber unter dem Bergsport? Der Brockhaus Sport setzt
Bergsport mit dem Begriff Bergsteigen gleich und definiert diesen wie folgt: ,Die
sportliche Betatigung im Gebirge, von der touristisch-sportlichen Austibung, dem
Bergwandern bis hin zum Steigen im Fels und Eis, auch in Extremformen®
(Beckmann et al. 2007, S. 62). Wie bereits der Name verrat, kann aus dieser
Definition rickgeschlossen werden, dass jegliche sportliche bzw. korperliche

Aktivitat in den Bergen als Bergsport bezeichnet wird.

Grundsatzlich werden Bergsportarten im Sprachgebrauch auch haufig als
L2Alpinismus” bezeichnet. Beide Begriffe Bergsport und Alpinismus werden hierbei
als Synonyme verwendet. Zum Begriff des Bergsports zéhlen demnach einige
Sportarten, angefangen  vom  Bergwandern,  Trekking, Bergsteigen,
Klettersteiggehen bis zu den Hochtourismusaktivitaten, Skibergwandern und —
steigen und das Bergklettern. (vgl. Helmenstein/Kleissner/Moser 2007, S. 10) Als
die einfachste Art des Bergsteigens wird aber das Bergwandern bezeichnet (vgl.
Zander/Zinke 2011, S. 65).

Da die Untersuchungen der Verhaltens-Typologie des allgemeinen Bergsports den
Rahmen dieser Arbeit sprengen wirden, hat sich die Autorin dazu entschlossen,
sich auf eine Auspragung des Bergsports zu fokussieren, dem Bergwandern. Somit
wird im nachsten Kapitel das Bergwandern und die Destination Berggipfel ndher

erlautert.
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2.1.1. Definition ,,Bergwandern® und Destination ,,Berggipfel*
Der Begriff des Wanderns wird vielfaltig genutzt und unterschiedlich verstanden, da
es zahlreiche Facetten des Wanderns gibt. Beispielsweise gibt es das Radwandern
und das Wanderreiten, wodurch diese Freizeitaktivitaten aufgrund des Gebrauchs
unterschiedlicher Fortbewegungsarten und Transport-/Hilfsmittel auch in andere
Freizeitsparten eingeteilt werden konnen. (vgl. Dreyer/Menzel/Endrel3 2010, S. 21)
In dieser Studie wird jedoch das Wandern nur als Fortbewegung mit den Fifl3en

naher beleuchtet.

Um das Wandern noch genauer eingrenzen zu konnen, wird der Begriff des
Wanderns auch wie folgt definiert: Das Wandern ist eine erweiterte Form des
Gehens, deshalb zahlen Laufsportarten wie etwa das Joggen nicht dazu, da das
Gehen als Fortbewegung gemeint ist, mit Schrittfolgen ohne Flugphase. Das
Wandern hat ebenfalls die Eigenschaft, dass es zielgerichtet ist. (vgl. Scheumann
2003, S.107)

Bereits im 19. Jahrhundert hatten Bergsport treibende Personen das Ziel, die
hochsten und markantesten Gipfel zu besteigen (vgl. Zander/Zinke 2011, S.65). Des
Weiteren dient das Wandern einem Selbstzweck (die Motive werden im Folgenden
noch im Kapitel 2.1.3. erortert) und wird vom alltaglichen Bewegungsakt,
beispielsweise dem Arbeits- bzw. Schulweg, abgegrenzt (vgl. Scheumann 2003,
S.107). Beim Bergwandern besteht die Motivation von A, also einem bestimmten
Ausgangsort der Wanderung, nach B zu kommen und innerhalb dieser Distanz
(Wanderweg) zuvor festgelegte Ziele, wie z.B. einen Gipfel oder ein Gipfelkreuz zu
erreichen. Um diese zu erreichen, missen unterschiedlichste Gelandeformen und
Hohen Gberwunden werden, haufig sind Hande und Arme zur Unterstitzung des
Gleichgewichts erforderlich. Auch eine Ausristung (Rucksack usw.) kann
notwendig sein. (vgl. Dreyer/Menzel/Endre3 2010, S. 26) Demzufolge wird das
Fortbewegen bzw. Gehen ohne zu Hilfenahme von jeglichen Transportmitteln, um
von einem Ort zu einem hoher gelegenen anderen Ort zu gelangen, als

,Bergwandern” bezeichnet.
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Eine Destination wird grundsatzlich als geographischer Raum (Ort, Region)
definiert, den eine Person fir sich als Ziel auswahlt (vgl. Bieger 2008, S.56). In der
Forschungsfrage wurde der Berggipfel als Reisedestination von der Autorin
festgelegt. Dass ein Bergziel fur viele Menschen als Ziel sehr ansprechend sein
kann, zeigt die Profilstudie 2003. Diese Studie zeigt auf, dass die Befragten den
Berggipfel zu den attraktivsten Wanderzielen zéhlten. (vgl. Bramer/Gruber/Lange
2003, S. 25) Osterreich bietet eine Reihe an landschaftlichen Gegebenheiten, u.a.
Berggipfel, und es gibt viele unterschiedliche Landschaftsformen und
Bergdestinationen auf engstem Raum. Darunter fallen markante Gebirge und
Hochplateaus, sowie verschiedene Wanderwege in den Waldern des
Mittelgebirges. (vgl. 0. A. 2015, 0.S.)

Fir eine Wanderdestination werden verschiedene Wanderangebote bereitgestellt,
und die Wanderdestinationen mussen bei potentiellen Gasten als Wandergebiet
anerkannt sein. Ein Wandergebiet halt meist fur die Bergwanderung eine
wandertouristische Infrastruktur (mind. einen Wanderweg) bereit und weist
geeignete Beherbergungsbetriebe auf. (vgl. Dreyer/Menzel/Endrel3 2010, S. 127-
128) Es gibt einen bzw. mehrere Wege, um ein Bergziel zu erreichen, und diese

Routen bzw. der Berggipfel sind unter den wandernden Personen bekannt.

Eine Bergdestination hat keinen klar definierten Anbietenden, daraus resultiert,
dass Destinationen komplexe Gebilde darstellen, wodurch mehrere Leistungstrager
wie Hotellerie/HUttenanbieter (Verpflegung und Unterkunft), Gastronomie
(Verpflegung), Einzelhandel (verkauft diverse Sport- und Ausristungsartikel) und
verschiedene Freizeiteinrichtungen (Kletterseilgarten, Freibader) beteiligt sind
(Zander/Zinke 2011, S. 179f). Destinationen weisen samtliche fur den dortigen
J2Aufenthalt notwendigen Einrichtungen fir Beherbergung, Verpflegung,
Unterhaltung/Beschaftigung“ auf (Bieger 2008, S. 56). Bei einer Bergdestination
kommt es aber immer wieder vor, dass es keine Verpflegungsunterktnfte gibt (vgl.

Verband alpiner Vereine Osterreichs 2013, 0.S.).

Wandernde Personen haben unterschiedliche Anspriiche an die mdglichen

Unterkiinfte. Zu diesen zahlen Beherbergungsbetriebe wie diverse Wanderhtten,
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Berghutten, Naturfreundehitten und Europa-Wanderhotels. Wahrend die Europa-
Wanderhotels mindestens drei Sterne aufweisen, sind die Wanderhutten meist nur
spartanisch ausgeristet. (vgl. Zander/Zinke, S. 1). Auch in der Gastronomie muss
zwischen bergwandernden Personen unterschieden werden, die sich selbst
verpflegen, ihre Mahlzeiten mitbringen (vgl. Bramer 2009, S.1) und solchen, die
zwischendurch oder nach der Bergwanderung verschiedenste Lokalitaten
beanspruchen (vgl. Zander/Zinke 2011, S. 173).

Nachdem nun die wichtigsten Begriffe und Definitionen erklart wurden, folgt
anschlieBend eine Erklarung facettenreicher Formen des Wanderns.

2.1.2. Wanderarten — Abgrenzung zum Bergwandern
Im Kapitel 2.1.1. wurde der Begriff Bergwandern bereits definiert. Es wird nun
versucht, eine maoglichst eindeutige Grenze zu den unterschiedlichen Arten des
Wanderns zu bekommen. In der folgenden Tabelle werden deshalb die vielfaltigen
Auspragungen des Wanderns dargestellt. Das Bergsteigen setzt das Bergwandern
voraus und das Bergsteigen wird ebenfalls dem Alpinismus zugeordnet (vgl. ebd.,

S. 65). Der Ubergang dieser Abgrenzungen ist demnach flieRend.
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Abgrenzung Wandern zum Spaziergen gehen, klassischen Wandern, Pilgern, Nordic Walking und Klettern/Bergsteigen/Bergwandern

Spazieren gehen

Klassisches Wandern

Pilgern

(Nordic) Walking

Klettern/Bergsteigen/Berg-
wandern

Motive Beine vertreten, Naturerlebnis, Neues religiose Griinde, Sportliche Leistung, Sportliche Leistung,
frische Luft kennen lernen, Selbstfindung Bewegung, Gesundheit, | Faszination Bergwelt und
Entspannung, Kalorienabbau, Fitness | Gipfel, Uberwindung
Stressausgleich eigener Grenzen
Wege bequem, befestigt naturbelassen, schmal Gebirgs- und Eher breite Wege Schwierigeres Gelande,
mit Steigung Trampelpfade, auch gesicherte Pfade,
an vielbefahrenen Klettersteige, Fels und
Stral3en Felswande
Vor- und keine Planung mit sportliche, mentale Erwéarmung, Planung der Route vorab
Nachbereitung Kartenmaterial, und praktische Dehniibungen und vor Ort,
Wanderfihrer Vorbereitung Risikomanagement
Infrastruktur Bénke, Cafés Leitsystem, attraktive Leitsystem, Zusammenhangendes Mittelgebirge und Alpen,
Ziele, Hitten Pilgerherbergen Wegenetz, Rundwege freier Fels, Kletterhallen
Geschwindigkeit gemachlich zlgig, ausdauernd ausdauernd schnell ausdauernd Langsam, kontrolliert,
ausdauernd
Charakter Ausgleich zum Freizeitbetatigung, Freizeitbetatigung Ausdauersport, sportliche Herausforderung,

Dauersitzen, leichte
Bewegung, Zeitflller

Ausdauersport

mit religibsem
Hintergrund

Freizeitbetatigung,
Gesundheitssport,

Alpinismus,
Grenzerfahrungen

Tabelle 1: Abgrenzungen des Wanderns

Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung an: Dreyer/Menzel/Endrel3, S. 23.
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Spazieren gehen

Zur einfachsten Form des erholsamen Gehens gehért laut Tabelle 1 das
Spazierengehen. Diese Art des Wanderns kann jederzeit und fast Uberall
durchgefiihrt werden. Es werden keine Hilfsmittel oder Ausristung bendtigt.
Spazieren gehende Menschen bevorzugen festen Boden, wie Promenaden, um
sich die Beine zu vertreten, sich zu erholen oder zu entspannen. (vgl.
Dreyer/Menzel/Endrel3 2010, S. 24)

Wandern im klassischen Sinne

Beim klassischen Wandern werden vor allem abwechslungsreiche und attraktive
Landschaften gesucht, um sich korperlich zu betatigen oder die Natur zu geniel3en.
Im Unterschied zum Spazierengehen ist hierfir meist eine Vorbereitung oder

Ausrustung notwendig. (vgl. ebd., S. 24)

Pilgern

Im Gegensatz zum Wandern steht beim Pilgern der religiose und spirituelle
Gedanke im Vordergrund. Dabei werden Orte aufgesucht, die als heilig angesehen
werden, wie beispielsweise Jerusalem, Rom oder Mekka. Im Mittelpunkt steht dabei
die Erfahrung und das Finden zu sich selbst. (vgl. ebd., S. 24f)

Walking und Nordic Walking

Das Motiv hinter dem (Nordic) Walken lautet vor allem die eigene Gesundheit
starken, fitter zu werden und Kalorien zu verbrauchen. Bei dieser Art des Wanderns
werden aulRerdem Stdcke als Hilfsmittel herangezogen und somit kann ein héheres

Tempo als beim Gehen erzielt werden. (vgl. ebd., S. 25f)

Bergsteigen, Bergklettern und Bergwandern

Das Bergsteigen wird in der Literatur auch als Oberbegriff fir alle alpinen Aktivitaten
verwendet. Dazu zahlen sportliche Aktivitdten von Bergwandern Uber alpines
Klettern, auch Varianten des Kletterns wie Fels-, Eis- und Expeditionsklettern oder
Trekking. (vgl. ebd., S. 25f)

Das Bergwandern beschreibt die Benttzung von Wanderwegen und Schutzhitten

im voralpinen oder alpinen Raum. Laut der Studie kann eine Bergwanderung
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mehrere Tage dauern. Die Bergwandernden bewegen sich dabei hauptsachlich im
Hochgebirge, diese Eigenschaft wird auch ,Trekking® genannt. (vgl.
Helmenstein/Kleissner/Moser 2007, S.10)

Da die Ubergange zwischen den Begriffen flieRend sind, kdnnen sie nicht ohne
weiteres voneinander getrennt betrachtet werden kénnen. Das Bergsteigen wird
jedoch als anspruchsvollere Form des Bergsports betrachtet. Das Ziel beim
Bergklettern besteht darin, eine vorgegebene Route zu besteigen. Im Unterschied
zum Bergwandern und Bergsteigen werden hierbei die Hande fur das verwendet.
(vgl. OEAV/DAV 2002, S. 13f)

Weitere Formen des Wanderns: Wandern mit GPS und Geocoaching

GPS steht fur Global Positioning System und wurde vom amerikanischen
Verteidigungsministerium fir militarische Zwecke entwickelt. Damit das GPS
funktioniert, kreisen 24 Satellten um die Erde. Fir eine genaue
Positionsbestimmung werden zumindest vier dieser Satelliten im Empfangsbereich
bendtigt. (vgl. Kaplan/Hegarty 2006, S. 15) Im Internet stehen digitale Wanderkarten
zum Download zur Verfugung. (vgl. Dreyer/Muhlnickel/Miglbauer 2012, S. 93 ff).
Geocaching lasst sich grundsatzlich als eine Art moderne Schatzsuche mit GPS-
Geraten beschreiben. Es gibt Geocacher (Wanderinnen und Wanderer), Notizbuch
(Logbuch) verstecken und die Koordinaten dieses Verstecks auf einer
Internetplattform veroffentlichen. Andere Geocacher machen sich mit Hilfe dieser
Koordinaten und einem GPS-Gerat auf die Suche dem Versteck. (vgl. Grundel
2008, S11)

Bei allen Arten des Wanderns steht der Bewegungsakt im Zentrum, die Motive
kébnnen aber dennoch sehr unterschiedlich sein. Damit spater die Verhaltens-
Typologie bei bergwandernden Personen erfolgreich erstellt werden konnen,
missen auch die Charakteristik und Motive hinter diesen Personen erortert werden.

Diese folgen im nachsten Kapitel.
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2.1.3. Charakteristik und Motive des Wanderns

Das Wandern bzw. das Bergwandern ist eine vielseitige Freizeitaktivitat und besitzt
verschiedenste Eigenschaften. Es kann einerseits als Naturerlebnis, als
Sportaktivitat, als gesundheitsfordernder Ausgleich oder andererseits auch zur
Erholung ausgetbt werden. Es gibt daher viele Grinde, warum das Wandern
attraktiv ist: (vgl. Dreyer/Menzel/Endrel3 2010, S. 21ff)

e Preisgunstig

e Ortsunabhéngig

e Zeitunabhéngig

e Altersunabhangig

e Keine bis geringe Vorkenntnisse notwendig

e Alleine oder in Gruppen und somit individuell gestaltbar

¢ Kann mit anderen Sportarten verbunden werden

e FOrderung der sozialen Kontakte

e |st gesund

e Spaldfaktor

Das Wandern in den Bergen hat sich in den letzten Jahren einem Imagewechsel
unterzogen. Das Bild des Wandernden hat sich vom Image ,Altere Generation geht
wandern und wandern ist langweilig“ zu einem ,Wandern ist eine moderne Freizeit-
und Urlaubsaktivitat auch fur die junge Generation® gewandelt. (vgl. Baden-
Wrttemberg Tourismus Marketing 2008, S. 5)

Nachdem nun die Eigenschaften des Wanderns naher erlautert wurden, werden im
Folgenden die Motive erértert. Grundsatzlich sind fir den wandernden Menschen
mehrere Motive ausschlaggebend. Je nach Alter der wandernden Personen,
Wanderart oder Wanderziel, variieren die Motive und weisen eine unterschiedlich
starke Auspragung auf. Ist es das Naturerlebnis oder doch eher die Erholung? Fast
jede zweite aktiv-wandernde Person (n=1.698) gab demnach an, beim Wandern
spontan an ,das Naturerlebnis“ zu denken. Mit deutlichem Abstand folgen dann
.eine Aktivitat an der frischen Luft® (21 Prozent), sowie ,die Moglichkeit der
Bewegung“ (20 Prozent). Weitere Assoziationen sind ,Regeneration®, ,Geselligkeit*

und ,soziale Kontakte“. Fur alle Wanderinnen und Wanderer sind die Motive
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,2Naturerlebnis®, ,Gesundheit* und ,Abstand vom Alltag“ wichtig, hingegen variiert
die Bedeutung der tbrigen Motive in Abhangigkeit mit dem Alter und mit der
Wanderintensitat. Jingere haben mehr ,Interesse an der besuchten Region®,
,Soziale Kontakte® und ,Kommunikation®. Fir die altere Generation ist die
,Moglichkeit der Selbstbesinnung® von besonderer Wichtigkeit. (vgl.
Quack/Hallerbach 2010, S.34ff)

Auch Statista veroffentlichte eine Befragung der Motive zum Wandern im Jahr 2013.
Wie in der oben angefuhrten Studie befindet sich ,Die Natur erleben® auf dem ersten
Platz (n=1.621). Anschlief3end folgen die Motive ,sich bewegen, aktiv sein®, ,etwas
fur die Gesundheit tun®, ,eine Region erleben®, ,den Kopf frei bekommen®, ,Stress
abbauen“ und ,den Alltag vergessen®. (vgl. GfK/IMT 2013, 0.S) Somit kann
schlussgefolgert werden, dass es durchaus viele Uberschneidungen mit der vorher
erwahnten Studie gibt und sich die Motive nicht deutlich verandert haben.

Gefahren der Wanderung diirfen jedoch nicht aul3er Acht gelassen werden. Deshalb
ist es notwendig, eine Bergtour vorzubereiten und zu organisieren. Zu einer guten
Vorbereitung gehort eine grundliche Tourenplanung inklusive

Informationsbeschaffung, naheres dazu im Kapitel 2.3.

2.2. Elemente einer Bergtour
Eine Bergwanderung bietet Menschen die Mdglichkeit, nach getaner Arbeit den
Schreibtisch hinter sich zu lassen und Abstand zum Alltag zu suchen. Eine Bergtour
sollte jedoch auch geplant werden, um Gefahren und Risiken zu senken. In den
nachsten Subkapiteln werden zuerst allgemeine Voraussetzungen, die Planung,
Informationsbeschaffungsmittel und die Ausriistung einer Bergtour naher erlautert.
Diese Punkte werden benétigt, um anschlieRend den Entscheidungsprozess néher

zu erforschen und bilden einen Teil der Basis zum Empirieteil.
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2.2.1. Allgemeine Voraussetzung
Grundsatzlich wird zwischen Solotouren und Touren in Gemeinschaften
unterschieden. Bei Wanderungen in der Gruppe kann die Tourenplanung von einem
selbst Ubernommen werden oder jemand aus dem Familien- bzw.
Bekanntenkreis/Vereines tbernimmt diese Aufgabe. Bei Solotouren, bei denen man
die Planung selbst Gibernehmen muss, gibt es neben Gefahren und Risiken auch
einige Vorteile: Man muss keine Kompromisse eingehen, eigene Ziel- und
Routenauswahl und die Wahl des Tempos. Die Nachteile von Alleingangern sind
allerdings, dass sie ihre Leistungsfahigkeit und Eigenstandigkeit richtig einschéatzen
mussen. Sollte es zu Extremsituationen kommen, mussen die Einzelganger alleine

Entscheidungen fallen, ohne Ansprechpartner. (vgl. Bramer 2006, S. 25ff)

Zahlreiche Studien aus dem 20. und 21. Jahrhundert belegen die medizinische
Bedeutung des Wanderns. Demnach senkt ein Energieverbrauch von 2.000
Kalorien pro Woche durch kérperliche Aktivitat Krankheitsrisiken und steigert die
Lebenserwartung. (vgl. Bramer 2007, S. 20-21) Da die korperliche Belastung beim
Wandern, speziell beim Bergwandern in Flachland- und Mittelgebirge, nicht so stark
ist wie bei anderen sportlichen Aktivitaten, stellt das Wandern eine optimale Sportart
zur Freizeitbeschaftigung fur fast alle Altersgruppen dar (vgl. Dreyer/Menzel/Endrel3
2010, S. 140-141).

Im Gegensatz zu den Vorteilen bei der Ausibung des Bergwanderns kénnen
Wandertouren auch Gefahren hervorrufen. Die DAV-Unfallstatistik zeigt die
prozentualen Anteile unterschiedlicher Ursachen fur Unféalle und Notfélle beim
Wandern in den Alpen in Deutschland, Osterreich und der Schweiz im Jahr 2012
(n=226). Demnach war bei 51 Prozent ein Sturz die Ursache eines Unfalls, bei 20
Prozent der Unfélle gab es korperliche Probleme und Blockierungen (vgl. DAV-
2015, 0.S))
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2.2.2. Planung und Informationsbeschaffung

Jemand, der eine Bergtour unternimmt, kann im Vorfeld einige Planungs- und
Organisationsschritte vornehmen. Diese Planung kann mehr oder weniger grindlich
ausfallen. Aber auch eine schlechte oder unzureichende Planung ist eine Planung
und flieBt in den Entscheidungsprozess mit ein. Grundsatzlich gibt es
unterschiedliche Herangehensweisen an eine Tourenplanung und deren
Informationsbeschaffung. Welche Informationsmedien dazu verwendet werden und
die wesentlichsten Punkte einer Wanderung (Wanderzeitpunkt, das Wetter, die
Anschaffung von Wanderkarten, Hohenprofil und Wegverhaltnisse) werden nun
naher beschrieben.

Wandertouristinnen und Wandertouristen kommen vor und wahrend ihres Urlaubes
mit zahlreichen Leistungstragern in Kontakt. (vgl. Dreyer/Menzel/Endrel3 2010, S.
132):
e Medienunternehmen wie: Verlage fir Reise-, Outdoor-, oder
Wandermagazine, Reise- und Wanderfuhrer, Wanderkarten etc.
e Reiseveranstaltungsagenturen
e Reisemittler oder Incoming-Agenturen
e Leistungstrager in den Destinationen, wie Touristeninformationen,
Beherbergungsbetriebe oder Transportbetriebe
e Sonstige Informations- und Buchungskanadle, wie Wander- oder

Alpenvereine

Touristen- und Wanderinformationen, Verkehrs- und Wandervereine sowie
Beherbergungsbetriebe werden grundsétzlich zur Orientierung vor Ort in Anspruch
genommen. Auch in den Unterkinften und Beherbergungen ist es notwendig, dass
Informationsmaterialien zu den Wanderwegen und Berggipfeln vorhanden sind, da

sie fur die wandernden Personen die zentrale Anlaufstelle bilden. (vgl. ebd., S. 132)

Laut einer Studie des Deutschen Wanderverbandes, Abbildung 1, nutzen
Wandergaste (Basis: nur Mehrtagesgaste; n=1.832) im Vorfeld ihrer Reise
vielfaltige Informationsmoglichkeiten. In dieser Abbildung ist ersichtlich, dass 62

Prozent der befragten Personen das Internet als wichtigste Quelle angaben. Zudem
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zédhlen Informationen aus dem personlichen Umfeld und Prospekte der
ortlichen/regionalen Tourist-Information, Reisefiihrer und Wanderfuhrer zu den
wesentlichen Informationsquellen. AuRerdem fallt auf, dass mit zunehmendem Alter
das Internet stark rucklaufig ist, trotzdem bleibt das Internet auch fir die alteren
Generationen das wichtigste Informationsmedium. Die Anzahl der genutzten
Quellen geht generell zuriick, im Gegensatz dazu steigt der Anteil derjenigen, die
ganzlich ohne Informationen in den Urlaub starten. (vgl. Quack/Hallerbach 2010,
S.86ff)

Informationsmedien bei der Reiseplanung

Internet

Personliches Umfeld / Verwandte oder Bekannte
Prospekte der ortlichen / regionalen Tourist-Information
sonstige Informationsquellen

Reisefuhrer

spezieller Wanderfuihrer

Informationen vom Vermieter / Hotel

Keine Informationen genutzt, spontan losgefahren
Printmedien / Wandermagazine

TV /Radio

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

Abbildung 1: Informationsgenerierung bei der Reiseplanung in Prozent (n=1.832)

Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung an: Quack/Hallerbach 2010, S. 86ff.

Zusammenfassend kann man daraus schlieen, dass noch immer die
herkdmmlichen Informationsquellen wie Reisefiihrer und Prospekte von
Touristeninformationen genutzt werden, jedoch dominieren das Internet und die

Informationen aus dem personlichen Umfeld.

Welche Informationen sind nun fir bergwandernde Personen wichtig? In Bezug auf
die Jahreszeit ist auffallig, dass in keinem Monat der Anteil der bergwandernden
Personen (n=1.698) unter 20 Prozent sinkt und somit in allen Jahreszeiten gerne

gewandert wird. Die Autorin dieser Arbeit hat sich jedoch ausschlief3lich auf den
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Sommer-Bergsport bezogen. Das Wandern ist nicht nur eine Aktivitat, die von allen
Bevdlkerungsschichten  durchgefuhrt werden kann, sondern auch eine
Ganzjahresaktivitat. Laut dieser Studie gingen die meisten Menschen, also 61
Prozent der befragten Personen, im August wandern, dicht gefolgt von den Monaten
September (60 Prozent) und Juli (56 Prozent). In den Wintermonaten Dezember (22
Prozent), Janner (20 Prozent), Februar (22 Prozent) wird ebenfalls gewandert. (vgl.
ebd., S.27) Diese Arbeit befasst sich jedoch ausschlieBlich mit dem

Sommerwandern.

Ein weiterer wesentlicher Punkt bei einer Tourenplanung ist die Frage nach der
ortlichen Wetterprognose, da das Wetter mal3geblich dafur verantwortlich ist,
welche Tour man durchfiihren kann. Das Wetter kann aktuell fast von jedem Punkt
der Erde abgerufen werden, ob im Internet, per Telefon oder im Rundfunk.
Wochenend- und Tagestouristen entscheiden grundsatzlich spontan nach dem
Wetterbericht. (Althof 2001, S. 91)

Zu einer grundlichen Planung gehort ebenfalls die Anschaffung von Wanderkarten
aus der Region und somit die Eruierung des Hohenprofils (Hohenmeter Auf- bzw.
Abstieg), Lange und Dauer der Route, Hohe der Ubergiange und Gipfel,
Gelandebeschaffenheit, Wegeverhaltnisse und mdgliche Anlaufpunkte (Hutten,
Seilbahnstationen usw.). Diese Punkte sind Hilfestellungen, um nicht vom Weg
abzukommen. (vgl. DAV 2013, S. 12) Die Schlafméglichkeiten bei einer Bergtour
wurden bereits im Kapitel 2.1.1. Destination Berggipfel erlautert.

Nun wurden die wesentlichsten Punkte flr eine Vorbereitung einer Bergtour erklart.
Im Folgenden werden nun die wichtigsten Ausriistungsgegenstande kurz erértert,

damit das Bild einer bergwandernden Person vervollstandigt werden kann.
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2.2.3. Exkurs: Ausriustung: Das Wandern als Wirtschaftsfaktor

Das Wandern kann als Wirtschaftsfaktor aufgrund seiner geringen
Einstiegsbarrieren und der grol3en Marktpotenziale ein essentieller Baustein fur die
regionale Entwicklung sein. Aber nicht nur Beherbergungsbetriebe, die
Gastronomie oder Transportunternehmen profitieren, sondern auch der
Einzelhandel und die produzierenden Gewerbe wie Backer, Winzer oder Landwirte.
Auch andere Aktivitaten rund um das Wandern, wie beispielsweise Badeseen oder
Klettersteige werden in Anspruch genommen. Bereits durch den Kauf von
Ausriistungsgegenstanden, Karten oder Literatur, sowie durch Ausgaben, die im
Rahmen der Reiseplanung und -—organisation anfallen, kann eine hohe
Wirtschaftlichkeit erzielt werden. Je nach Jahreszeit ist es wichtig, sich
dementsprechend zu bekleiden und die richtige Ausristung mitzufiihren, und
dementsprechend  gewinnt  Funktionskleidung  an Bedeutung. (val.
Quack/Hallerbach 2010, S.58f)

Grundsatzlich bendtigt eine Bergwanderin oder ein Bergwanderer nicht viele
Ausriistungsgegenstande. Um eine Wanderung durchfihren zu kdnnen, werden
haufig folgende Basisgegenstdnde verwendet: Wanderschuhe, Wanderkarte und
ein Rucksack. Diese Produkte haben aber nicht immer die reine Aufgabe, als
Kleidungsstick vor Wind und Wetter zu schitzen, sondern verkdrpern bestimmte
Lebensstile. Eine Studie des Wanderverbandes (n=3.032) ergab, dass 92 Prozent
der befragten wandernden Personen mit wetterfesten Jacken ausgestattet sind, 80
Prozent besitzen einen Tages-Rucksack, 72 Prozent Wanderschuhe und 62
Prozent Schlafsdcke. Des Weiteren besitzen 58 Prozent Wanderkarten, 42 Prozent
einen groReren Rucksack und Zelte, 39 Prozent Bergstiefel, gefolgt vom Besitz
einer Funktionswasche mit 38 Prozent. Anschlie3end folgen Besitzgegensténde wie
Kompass (32 Prozent), spezielle Wanderhose (30 Prozent), Walking-Stocke (28
Prozent), Wanderstocke (23 Prozent), Wanderhemden (23 Prozent), GPS-Gerate
(18 Prozent). 1 Prozent der bergwandernden Personen besitzen keine
Ausrustungsgegenstande. (vgl. ebd., S.58f) Wetterfeste Jacken sind demnach der

haufigste Ausriistungsgegenstand von bergwandernden Personen.
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Da die wichtigsten Punkte einer Tourenplanung dargestellt wurden, werden nun im
Folgenden der allgemeine Entscheidungsprozess, die Entscheidungsmodelle und
die Merkmale der Typologie im Kauf- bzw. Reiseentscheidungsprozess erklart, um

diese im spateren Verlauf auf den Bergsport abzuleiten.
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3. Der allgemeine Reiseentscheidungsprozess

Um im Anschluss die Merkmale der Typologie bei Bergwanderinnen und
Bergwanderern herauszufinden, wird in diesem Kapitel vorab der allgemeine
Entscheidungsprozess veranschaulicht. Anschlieend werden zwei Modelle des
Reiseentscheidungsprozesses, der auf dem Kaufentscheidungsprozesses beruht,
als Grundlage fur den Entscheidungsprozess bei der Auswahl des Bergziels
vorgestellt, das AIDA und Black Box-Modell. Grund flir die folgenden Subkapitel ist
die darauf aufbauende Typologie des Kauf- bzw. Reiseverhaltens, die aus dem
Entscheidungsprozess resultiert.

3.1. Prozessbeschreibung der Reiseentscheidung
In diesem Kapitel wird anhand des Reiseentscheidungsprozesses die
Informationsphase und die Entscheidungsphase nadher erklart. Diese
Prozessbeschreibungen kommen dem Bergdestinations-Entscheidungsprozess am
nachsten. Ob die Reisen Urlaubsreisen oder Freizeitreisen sind und wie lange diese
dauern, wird in dieser Arbeit aul3er Acht gelassen, da die Stichprobe ansonsten viel
hoher sein misste. Abh&ngig von der Reiseart, Reiseform und von der jeweiligen
personlichen Situation der Reisenden lassen sich aufgrund verschiedener
soziologischer und psychologischer Untersuchungen Aussagen uber den

Entscheidungsprozess verallgemeinern (vgl. Freyer 2015, S. 115).

Als Basis, damit eine Entscheidung getroffen werden kann, dienen Informationen.
Die Analyse des Entscheidungsprozesses bereitet jedoch Schwierigkeiten, da
dieser teilweise nicht beobachtbar und den Reisenden nicht immer bewusst ist. Nur
die EinflussgréfRen und das Ergebnis sind sichtbar. Viele Entscheidungen erfolgen
deshalb unter Unsicherheit bzw. Unkenntnis tber die Folgen. Somit wird versucht,
die Unsicherheit durch die Informationssuche zu reduzieren. (vgl. ebd., S. 113f) Im
Folgenden werden nun die beiden Prozessschritte der Reiseentscheidung néher

erlautert.
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3.1.1. Informationsphase
Die Aufgabe der Marketing-Kommunikation liegt darin, die entscheidende Person
mit gendgend Informationen gezielt zu versorgen, ohne aufdringlich zu sein. Somit
kbnnen kommunikative MalRRnahmen ausgelést und anschlieRend der

Entscheidungsvollzug eingeleitet werden.

In der Informationsphase sucht eine Person gezielt nach Informationen. Die Art der
Informationsquelle und die Dauer der Informationssuche, die personlich,
kommerziell, 6ffentlich oder aus Erfahrung stammt, hangen von verschiedenen
Faktoren wie beispielsweise den personlichen oder situativen Faktoren ab. (vgl.
Hofbauer/Hohenleitner 2005, S. 35) Bei der Literaturrecherche wurden auRerdem
keine genauen Zeitangaben, wie lange sich die einzelnen Typen informieren,
gefunden. Die Phase, wo sich eine Person Uber etwas informiert, wird mit der

Informationsaufnahme abgeschlossen. (vgl. ebd., S. 35)

Die Reiseanalyse versucht in verschiedenen Untersuchungen (aus den Jahren
1990, 2001, 2013) das Informationsverhalten zu beschreiben (n=4.609;
Mehrfachnennungen). Folgende Informationsquellen wurden dabei untersucht (vgl.
Freyer 2015, S.115f):
e Personliche Gesprache (Berichte von Verwandten, Bekannten,
Auskunft/Beratung im Reisebiro, Fremdenverkehrsstelle)
o Kataloge/Prospekte (Kataloge von Reiseveranstaltern, Gebiets-/
Landerprospekte, Ortsprospekte, Unterkunftsprospekte (Hotel, etc), Artikel)
¢ Neutrale Informationsquellen (Reise-, Hotel-, Campingfihrer (gedruckt),
Reiseberichte/Artikel in Zeitungen und Zeitschriften, Reiseberichte in
Fernsehen und Rundfunk)
e Medienwerbung, Messen (Werbung in Zeitungen, Zeitschriften, Rundfunk
und Fernsehen, auf Plakaten und Messen/Ausstellungen)
¢ Internet gesamt (Freunde/Verwandte (z.B.: Giber Facebook oder per E-Mall),
Website (eines Reisebiros/Reiseveranstalters, des Reiselandes), Online
Reiseportale, Unterkunftsportale, Bewertungsplattformen, Journalistische
Berichte im Internet, sonstige Website)

e Bekannt aus eigener Erfahrung, keine Informationsquellen werden genutzt
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Die durchschnittliche Zahl der genutzten Medien pro reisender Person ergab 2,3
Quellen im Jahr 2001, im Gegensatz dazu waren es 1990 nur 1,5

Informationsquellen (vgl. ebd., S.115f).

Die Studienergebnisse ergaben, dass

e die eigene Erfahrung mit 38 Prozent im Jahr 2000, in den weiteren Jahren
infolge der gestiegenen Reiseerfahrung mit den Berichten von Bekannten
und Verwandten (42 Prozent) deutlich am meisten Einfluss hatte.

e der Einfluss und die Nutzung von Prospekten tber Reiseangebote bis 1990
mit 32 Prozent sehr niedrig waren. Bei der letzten Reiseanalyse stieg der
Anteil auf 52 Prozent an.

e die Nutzung der Medien Fernsehen, Rundfunk, Presse und Magazine mit 22
Prozent eher gering ist.
e die neuen Medien, wie das Internet bis zum Beginn der 2000-Jahreswende

nur eine geringe Rolle spielten. Hier ist aber eine steigende Tendenz des
Internets als Informationsquelle zu verzeichnen (15 Prozent im Jahr 2000, 51
Prozent im Jahr 2012

e nur 6 Prozent der befragten Personen keine Infoquelle nutzen.

Neben dem Internet werden heute nach wie vor Prospekte, Reiseflihrer und andere
Printprodukte genutzt. Dieses Informationsverhalten stellt Touristikagenturen vor
schwierige Herausforderungen im Marketing, da zum klassischen Marketing das
digitale Marketing hinzukommt. Der Marketingmix wird somit vielschichtiger und das
Informations- und Buchungsverhalten wird noch multioptionaler. (vgl.

Tourismusforschung Osterreich 2013, 0.S.)

Im Onlinebereich selbst kdnnen nicht nur Informationswebsites, sondern auch
soziale Netzwerke wie Facebook oder Blogs, fur den Tourismusbereich hilfreich
sein, um neue Touristinnen und Touristen anzusprechen. Hier ist es jedoch zuerst
notwendig, etwas beizutragen (Fotos oder Texte), um etwas zu bekommen
(Rickmeldungen/Kommentare) (vgl. Zehrer/Grabmdiller 2012, S. 1ff) Die Strategie
im Online-Bereich ist demnach, prasent zu sein und Menschen zum aktiven
Mitreden zu bewegen (vgl. Bruhn 2011, S.1129). Ebenfalls gibt es die Moglichkeit,
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Fotos mittels Geotags (=Information tber geographische Position) zu verlinken.
Hierbei werden digitale Ful3spuren hinterlassen, die auch fiur die
Tourismusforschung hilfreich sein konnen. (vgl. Onder/Koerbitz/Hubmann-
Haidvogel 2014, S. 1ff) Auch Blogs werden immer wichtiger fir den Austausch von
Informationen unter Touristinnen und Touristen. Die Forschung zeigt, dass Blog-
Autorinnen und Autoren mit Informationen tber Osterreich Personen beeinflussen

kénnen. (vgl. Wenger 2007, S.174ff) Auch das stellt einen Beeinflussungsfaktor dar.

In Bezug auf die Informationssuche, unabhangig ob diese in sozialen Netzwerken
oder auf Informationswebsites stattfindet, kann es zu einem Information Overload
(=zu viele Informationen zu einem Zeitpunkt) kommen. Dabei hat sich die Interaktion
mit Informationen in den letzten Jahren geandert, speziell im Bereich der
Mobiltelefone. Personen konnen fast jederzeit Informationen abrufen. (vgl.
Benselin/Ragsdell 2015, S. 12)

Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass es eine Vielzahl an
Informationsquellen gibt, die von reisenden Personen genutzt werden. Wie bereits
im Kapitel 2.2.2. erlautert, ist das Internet das am haufigsten genutzte Medium, nicht
nur bei bergwandernden Personen, sondern auch bei reisenden Personen im
Allgemeinen. Da es aber eine Vielzahl an mdglichen Internetauftritten gibt, wird es

immer schwieriger, sich als Hauptakteur zu prasentieren.

3.1.2. Entscheidungsphase

Auf der Grundlage von Informationen werden im Anschluss Entscheidungen
getroffen (Freyer 2015, S. 113). In der Entscheidungsperiode geht es um den
intraindividuellen Informationsverarbeitungsprozess, den der Kunde nach der
Informationsperiode durchlauft. Also von der ersten Kenntnisnahme bis zur
Entscheidung. (vgl. Hofbauer/Hohenleitner 2005, S. 36). Eine Entscheidung
umfasst dabei folgende Fragestellungen: Wann, wie, wie lange und wohin die Reise
gehen soll. Dabei hat der oder die Reisende u. a. Wahlmoglichkeiten hinsichtlich
folgender Elemente (vgl. Freyer 2015, S. 117):
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e Reisezeitpunkt

e Reisedauer

¢ Reisegebiet

e Reisegestaltung (pauschal, individual)
e Verkehrsmittel

e Kosten der Reise, Reisekomfort

e Unterkunftsart

¢ Nebenleistungen und —ausgaben

Dieser Prozess dauert bei verschiedenen Personen unterschiedlich lange. Der
gesamte Prozess der Reiseentscheidung dauert in der Regel mehrere Monate,
kann aber auch in einem einzigen Moment zusammenfallen, wie etwa bei
Spontanentscheidungen. Auch hier wurde trotz intensiver Recherche keine Literatur
gefunden, wie lange die Entscheidungsfindung tatsachlich andauert.

Beispielsweise gibt es (vgl. ebd, S. 117):

e Spontane Entscheidungen (es wird kurzfristig aus Lust und Laune
entschieden)

e Reisende, die das ganze Jahr oder noch langer sparen, diese wagen
verschiede Madglichkeiten gegeneinander ab (z.B.: zur Erfullung des
Traumurlaubes)

e ,Gewohnheitsurlauber, welche jedes Jahr zur identen Zeit im selben

Urlaubsort verweilen.

Zusatzlich héngt die Auswahl von verschiedenen Einflussvariablen ab. Die
Risikoaversion wird im Laufe der Zeit abnehmen, da angenommen wird, dass die
entscheidende Person auch Risiko reduzierende Informationen aufnehmen wird.
(vgl. Hofbauer/Hohenleitner 2005 S. 36)

AulRerdem spielt auch die Attraktivitdt eines Produktes oder eines Reiseziels, in
diesem Fall die Attraktivitdat einer Destination eine wesentliche Rolle im

Entscheidungsprozess. ,Je hoher der erwartete Nutzen und damit der Wert ist, den
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das Produkt fur den Entscheider oder fur die Entscheiderin generiert, desto eher
wird das Individuum zum Kauf bewogen.“ Dabei wagt der oder die Entscheidende
maogliche Alternativen ab und fallt anschlielend eine Entscheidung. Auch Faktoren
wie der individuelle Charakter, Verhaltensmuster und der Zeitpunkt, an dem
Personen die Erkenntnis eines neuen Produktes gewinnen, sind unterschiedlich
(vgl. ebd., S. 36).

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass die Informationsphase und die
Entscheidungsphase bei Personen unterschiedlich lange andauern und
personenabhéngig sich unterschiedlich auf den Entscheidungsprozess auswirken
kénnen. Dennoch wird versucht, die befragten Personen in Gruppen bzw. Typen
einzuteilen, damit MarketingmafRnahmen fur bestimmte Zielgruppen besser

koordiniert werden kénnen.

3.2. Modelle der Reiseentscheidung
Fir die Reisebranche existieren bereits verschiedene Modelle der 6konomischen
Entscheidungsanalyse, die auf den Prozess der touristischen Entscheidung
Ubertragen werden (vgl. Freyer 2015, S. 118). Da sich, wie bereits im Kapitel 1.1.
naher erlautert, der Entscheidungsprozess bei einer Bergwanderung in bestimmten
Bereichen mit einer herkdbmmlichen Reise ahnlich ist und eine Bergwanderung als
Reisedestination angesehen werden kann, wird in dieser Arbeit das AIDA- sowie
das Blackbox-Modell naher erlautert, damit im folgendem die Typologien des Kauf-

bzw. Reiseverhaltens beschrieben werden kdénnen.

3.2.1. AIDA-Modell
Reiseentscheidungen werden vom AIDA-Modell als dynamischer
Entscheidungsprozess angesehen. Dieser Prozess wird Uber einen langeren
Zeitraum von zunehmenden Konkretisierungsstufen gezeichnet. Durch die
folgenden vier Phasen ist es fir Reiseagenturen und auch einzelne Destinationen
maoglich, durch entsprechende gezielte Information, Werbung und das Verhalten der
Werbungstreibenden (z.B.: Zurlckhaltung, nicht zum Kauf dradngen), die

Entscheidung im eigenen Interesse zu beeinflussen. (vgl. ebd., S. 105)
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e A = Attention (,Aufmerksamkeit®):
In dieser Phase wird eine Person durch Erzahlungen von Bekannten, Verwandten
oder durch zuféallige Werbung in unterschiedlichen Medien auf einen Urlaubsort
aufmerksam. Dabei werden erste Informationen eingeholt. Auch von Anbieterseiten
werden generelle Informationen bereitgestellt, um die Aufmerksamkeit zu wecken.
(vgl. ebd., S. 119)

e | = Interest (,Interesse”)
In dieser Phase wird die Reiseabsicht bekraftigt, und die Personen orientieren und
informieren sich bewusst und gezielt (z.B: Orts- und Reiseprospekte, Antworten auf
direkte Fragen). (vgl. ebd., S. 119)

e D = Decision (Phase der eigentlichen Entscheidung)
In dieser Phase wird die eigentliche Reisentscheidung gefallt. Das heil3t, es werden
verschiedene Reiseparameter, wie Reisezeitpunkt, Reisedauer, Transportmittel,
Buchung, usw. festgelegt. (vgl. ebd., S. 119)

e A = Action (Handlung, Aktion)
Die letzte Phase im AIDA-Modell ist die Reisedurchfihrung. Freyer versteht
darunter die Phase, in der eine Person die Reise antritt sowie den
Austauschprozess zwischen Reisenden und den touristischen Leistungstragern.
(vgl. ebd., S. 119).

Im nachsten Kapitel wird ein weiteres Modell erkléart, das Black Box oder auch
S-O-R-Modell benannt ist.
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3.2.2. Black Box Modell

Das Black Box Modell wird dem verhaltenswissenschaftlichen Ansatz
zugeschrieben, und soll demnach das Verhalten der Konsumentinnen und
Konsumenten erklaren und prognostizieren (vgl. ebd., S. 120). Durch einen
Stimulus (S), der beispielsweise eine Empfehlung durch einen Bekannten sein
kann, wird anschlieBend eine Reaktion ausgeldst (R). Der Stimulus und die
Reaktion sind beide beobachtbar. Im Gegensatz dazu ist die ,Blackbox®, welche
den eigentlichen Entscheidungsprozess beim Kauf des Organismus (O) darstellt,
nicht beobachtbar. Aktivierende und kognitive Komponenten kdnnen den Ablauf der
Entscheidung beeinflussen. Zu den aktivierenden Elementen zahlen Emotionen,
Motivationen und Einstellungen, zu den kognitiven Wahrnehmungen konnen die
Wahrnehmung, das Denken und Lernen gezahlt werden (vgl. ebd., S. 120f), siehe
Abbildung 2.

S > ) — R
Stimulus Organismus (,Black Box") Reaktion
Sozio-demographische ~eigentlicher
Merkmale Entscheidungsprozess” z.B.: Buchung der Reise A fur
(z.B.: Alter, Geschlecht, Bildung, getragen von: die Personen X bei dem
Einkommen) Reiseveranstalter Y zum
Soziales Umfeld Zeitpunkt Z

(z.B.: Empfehlungen von aktivierenden kognitiven

Komponenten:  Komponenten:

Bezugsgruppen)
Okonomisches Umfeld - Emotionen - Wahrnehmung
(z.B.: Preisforderungen von - Motivationen - Denken
Anbieter) - Einstellungen - Lernen
beobachtbar Nicht beobachtbar beobachtbar

Abbildung 2: Das Black Box Modell als Modell der Reiseentscheidung
Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung an: Freyer 2015, S. 121; Bansch 2002, S. 4.

Einflussfaktoren auf das Entscheidungsverhalten kdnnen folgende Faktoren von
aul3en (extraindividuell) bzw. von innen (intraindividuell) sein (vgl. Kotler/Bliemel
2001, S. 325ff):
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Extraindividuelle Faktoren:

Kulturelle Determinanten: Der jeweilige Kulturkreis ist verantwortlich fur das
Aneignen fundamentaler Werte, Vorstellungen, Praferenzen und
Verhaltensweisen durch den Prozess der Sozialisierung.

Soziale Determinanten: Bezugsgruppen koénnen einen direkten oder
indirekten Einfluss auf die Einstellung und Verhaltensweisen eines
Menschen und auf dessen Verhalten austiben. Dazu z&ahlen beispielsweise
Meinungsfihrer, also Personen, die eine bestimmte Expertise auf einem
bestimmten Gebiet besitzen. Personliche Determinanten: Personliche
Merkmale wie Beruf, Alter, Lebensabschnitt, wirtschaftliche Situation,
Lebensstil und Selbstbild kbnnen das Verhalten einer Person pragen.
Okonomisches Umfeld: Faktoren aus dem Umfeld, wie die Art und
Ausgestaltung der Einkaufsstétte, der Einfluss durch Verkaufer oder die Art
der Produktprasentation koénnen aul’erdem einen Einfluss auf das

Kundenverhalten ausiiben.

Intraindividuelle Faktoren:

Aktivierende Determinanten: Bedurfnisse/Motive (Bedurfnis, das als so
dringend empfunden wird, dass eine Person zur Handlung bewegt wird),
Emotionen (beinhalten Gefuhle und Empfindungen, welche innerlich
empfunden werden und nach auf3en hin in einer gewissen Ausdrucksform
geauRert werden), Ansichten/Einstellungen (kann auf Erfahrung, Wissen und
Meinungen beruhen und auch emotional besetzt sein) zahlen zu den
aktivierenden Determinanten. Diese .beschreiben innere
Erregungszustédnde, die den Organismus in einen Zustand der
Aufmerksamkeitsbereitschaft und Leistungsfahigkeit versetzten“ (Pepels
2000, S. 163).

Kognitive Determinanten: Wahrnehmung ist der ,Prozess, durch den ein
Individuum eingehende Informationen auswahlt, ordnet und interpretiert*
(Kotler/Bliemel 2001, S. 345). Bei diesem Vorgang werden Informationen
nach und nach intensiver wahrgenommen. Das damit verbundene ,Lernen
ist die Anderung des Verhaltens eines Individuums aufgrund von
Erfahrungen® (ebd., S. 346).
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e Personlichkeitsdeterminanten: Weitere Personlichkeitsmerkmale, wie das
Involvement (Grad des Interesses und des Engagements, z.B.: Person
langweilt sich: Low-Involvement; Person ist hochmotiviert: High-
Involvement), die Risikopraferenz (das subjektiv wahrgenommene soziale
und finanzielle Risiko), sowie Werte und Normen (Grundiberzeugung einer

Person) Uben Einfluss auf das Verhalten einer Person.

Das Modell des Reiseentscheidungsprozesses geht davon aus, dass die
Entscheidung fur eine Destination das Resultat der gegenseitigen Einwirkung der
vier Einflussfaktoren ist: Reiseanreize, personliche und soziale Merkmale, das
Destinationsimage und externe Merkmale, wie vorangegangene Reiseerfahrungen

sowie Kosten- und Zeitzwange. (vgl. Swarbrooke/Horner 2003, S. 77)

Da eine genauere Befragung all dieser Determinanten bei einer Online-Befragung
den Rahmen dieser Arbeit sprengen wirde und unbewusste Vorgange nicht mit
einer Online-Befragung abgefragt werden kénnen, wird von diesem Modell nur ein

kleiner Teilbereich von Beeinflussungsfaktoren abgefragt.

Im nachsten Schritt werden nun die unterschiedlichen Merkmale der Typologien, die
aus dem Kauf- bzw. Reiseentscheidungsprozess resultieren, dargestellt und im
Anschluss die Merkmale der Typologie fur die Auswahl eines Bergziels tberpruft.
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4. Merkmale der Typologien des Kauf- bzw. Reiseverhaltens

Grundsatzlich wird beim Entscheidungsprozess zwischen dem kollektiven
(Organisationen) und individuellen Entscheidungsverhalten (Konsumentinnen und
Konsumenten) unterschieden, beide handeln in ihrem eigenen Interesse.
Organisationen kaufen Produkte hauptsachlich, um die Ziele des Unternehmens zu
verfolgen und verkaufen wiederum Produkte, um Profit zu machen. Konsumierende
kaufen fur ihren personlichen Bedarf oder erfillen Bedirfnisse ihrer
Hausgemeinschaft. (vgl. Jaakkola 2007, S. 95) Der in der Literatur erwéahnte
kollektive Entscheidungsprozess wird in dieser Arbeit nicht berlcksichtigt. Die
Grunde dafur sind einerseits, dass diese Arbeit sich ausschlie3lich mit den
Entscheidungsprozessen von Individuen auseinandersetzt und andererseits die
oben genannten Typologien in der Literatur nur auf den individuellen

Entscheidungsprozess abzielen.

Kaufentscheidungen laufen sehr unterschiedlich ab: Sie kénnen Sekunden (Kauf
von Getranken) oder Wochen (Kauf eines Autos) dauern; sie koénnen fast
automatisch (taglicher Kauf einer Zeitung) oder nach Abwagung (Auswabhl
Urlaubsreise) erfolgen. Um die Unterschiede annahernd einzugrenzen, wurden in
der Konsumentenforschung bestimmte Grundtypen von Kaufentscheidungen
erforscht. Diese Typologien gehen auf eine lange Tradition von George Katona
(1960) und John Howard und Jagdish Sheth (1969) zuriick. (Kuf3/Kleinaltenkamp
2013, S.70)

Bezuglich des Entscheidungsverhaltens beim Kauf lassen sich beim individuellen
Kaufverhalten vier Verhaltenstypen unterscheiden (vgl. Kloss 2012, S. 62):

e Impulsive Entscheidungen

e Limitierte Entscheidungen

e Habitualisierte Entscheidungen

e Extensive Entscheidungen
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Diese Kaufentscheidungstypen kdnnen anhand ihres Involvements miteinander
verglichen werden, siehe Abbildung 3. Nach Bruhn (2011, S. 481f) wird darunter
,die innere Beteiligung bzw. das Engagement, mit dem sich ein Individuum einem
Objekt zuwendet (...)“ verstanden. Nach Mundt (2013, S.149) besitzen extensive
und limitierte Entscheidungen ein hohes Involvement, habituelle und impulsive

Kaufentscheidungen hingegen ein niedriges.

High Involvement Low Involvement

Abbildung 3: Kontinuum der Kaufentscheidungstypen nach ihrem Involvement

Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung an: Mundt, S. 2013, S. 149

Die Merkmale der vier verschiedenen Typen werden nun in den folgenden Kapiteln

genauer erortert.

4.1. Extensives Entscheidungsverhalten
Der extensive Typ zé&hlt zu den nutzenmaximierenden Personen. Dieser Typ tritt nur
selten auf, insbesondere bei neuartigen oder besonders wichtigen (hohes
Involvement) Entscheidungen. Die kognitive Beteiligung der Konsumentinnen und
Konsumenten tritt beim extensiven Verhalten in einer Weise auf, wo
Auswahlabsichten erst wahrend des Entscheidungsprozesses prazisiert werden.
(vgl. Solomon 2004, S. 295ff) Dieser Typ sucht lange und intensiv nach
Informationen (hohes Involvement). Wie lange genau, ist durch die
Literaturrecherche nicht ersichtlich. Anschlie@end bewertet dieser die
Informationen, und nach langer und reiflicher Uberlegung wahlt er dann ein
bestimmtes Produkt/Reise aus (vgl. Foscht/Swoboda 2007, S.151ff). Ziel dabei ist
es, Risiken abzubauen, da es sich zum Beispiel um eine subjektiv als hoch
empfundene Geldausgabe handelt (stark emotionale Prozesse). Ein extensiver Typ,
der etwas kaufen moéchte, weist eine lange Entscheidungsdauer auf und halt es
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somit fir notwendig, Bewertungskriterien zu erarbeiten (stark kognitive Prozesse).
(vgl. Solomon 2004, S. 295ff) Beispiel fur ein externes Verhalten ist der Kauf eines
Autos, eines Fernsehers oder einer Urlaubsreise (vgl. Zentes/Swoboda/Foscht
2012, S.423).

Bei diesem Typ muss folgendes beachtet werden: (vgl. Foscht/Swoboda 2007,
S.151ff)

e Jeder, der etwas konsumiert, weist nur eine beschrankt kognitive Fahigkeit
auf, um komplexe Problemlésungsmuster zu beherrschen. Damit ist gemeint,
dass jede Person einen begrenzten, personlichen Informationsstand besitzt.

e In einer bestimmten Handlungssituation kdbnnen auch situative Faktoren (zu
wenig Zeit, Ablenkung) den Handlungsspielraum einengen und zu einem
Abbruch oder einer Vereinfachung des Entscheidungsprozesses fihren.

e Der Person entscheidet aber nicht ausschlieBlich rational. Emotionale
Erregungszustande konnen ebenfalls dominieren, somit kann der

anfangliche Entscheidungsprozess auch impulsiv ablaufen.

Bei der Informationsaufnahme wird Information ebenso zuféllig, vor allem aber
gezielt, also aktiv, aufgenommen. Daflr werden sowohl interne als auch externe
Quellen beansprucht. (vgl. Hanna/Wozniak 2001, S. 295ff)
¢ Interne Informationsquellen: vor allem die im Gedéachtnis gespeicherten und
als Know-How abrufbar vorangegangenen Erfahrungen
e Externe Informationsquellen: Anbieterdominierte Quellen wie Werbung,
Verpackung, Verkaufsberatung, konsumentendominante Quellen wie
persbnliche Kommunikation oder neutrale Quellen wie beispielsweise

Warentesturteile.

Dem extensiven Typ sollten bendtigte, detaillierte Informationen zur Verfligung
stehen, sei es in schriftlicher Form durch Broschiren oder Websites oder durch

Verkaufs- und Beratungsgespréache.

Dieser Typ kann nach Mundt ebenfalls flr Reiseentscheidungen verwendet werden.

In der Regel trifft jemand eine extensive Entscheidung, wer zum ersten Mal in ein
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neues, ihm unbekanntes Zielgebiet reist. Dieser Typ informiert sich ausfuhrlich tGber
die infrage kommenden Reiseziele und —angebote und versucht Kriterien fir seine
Entscheidung festzulegen. (val. Mundt 2013, S. 149)

4.2. Limitiertes Entscheidungsverhalten

Bei diesem Verhalten weisen die Person bereits eine bestimmte Kauferfahrung in
den betreffenden Produktklassen sowie ein bestimmtes Kaufalternativprogramm
(auch ,evoked set” genannt = Marken oder Anbieter, die fir den Kauf grundsatzlich
in Frage kommen) auf, ohne jedoch eine bestimmte Alternative eindeutig zu
praferieren. Bei der Auswahl wird auf bewahrte Entscheidungskriterien
zuruckgegriffen. Dabei erreicht die konsumierende Person ein Stadium, indem
diese nicht mehr extensiv aber auch nicht habitualisiert entscheidet.
Charakteristisch fur dieses Verhalten ist, dass die Informationsaufnahme und —
verarbeitung begrenzt ist. (vgl. Forsch/Swoboda 2007, S. 153 ff)

Daraus resultiert, dass zwar nach Informationen gesucht wird, jedoch nicht in dem
Male wie beim extensiven Kaufverhalten. (vgl. ebd., S. 153 ff):
e Nur ein begrenzter Ausschnitt von Angebotsalternativen wird bertcksichtigt.
e Es besteht ein bewéhrtes Bewertungs- und Beurteilungskriterium.
e Sobald eine Alternative gefunden wird, die den Ansprichen der
Konsumentinnen und Konsumenten geniigt, wird der Entscheidungsprozess

beendet.

Der Konsumierende verfugt also dber (interne) Erfahrungen, die unterstitzend
genutzt werden. Ob nach externen Informationen gesucht wird, h&ngt vom
erfolgreichen Einsatz der internen Informationen ab. (vgl. ebd., S. 155 ff) Wie bereits
bei den anderen Typen erlautert, konnten auch hier keine genauen Zeitangeben,
wie lange die Informations- bzw. Entscheidungsphase andauern, gefunden werden.
Da das Entscheidungsfeld schon eingegrenzt ist, interessiert den Kaufenden vor
allem pragnante, direkt zur Entscheidung beitragende Schlisselinformation. Unter
Schlisselinformationen versteht man Informationen, die fur die bevorstehende

Beurteilung besonders wichtig sind und daher mehrere einzelne Informationen
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bindeln, zum Beispiel Testurteile oder Empfehlungen. Diese
Schlusselinformationen werden dann verwendet, wenn interne Informationen nicht
ausreichen. (vgl. Schweiger/Schrattenecker 2012, S. 36) Beispiel fur dieses
Verhalten ist das Kaufen von Waschpulver oder Batterien (vgl.
Zentes/Swoboda/Foscht 2012, S.422).

Nach Mundt kann auch dieser Typ wiederum in der Reiseentscheidung
Ubernommen werden, wenn beispielsweise eine Destination regelmaRig
ausgewahlt wird. Dieser Typ weil3, wonach er sucht und ist ohne gréf3eren Aufwand
in der Lage, sich fiur entsprechende Angebote aus einem neuen Zielgebiet zu
entscheiden. (vgl. Mundt 2013, S. 149)

4.3. Habituelles Entscheidungsverhalten

Das habituelle Entscheidungsverhalten wird auch gewohnheitsméRiges oder
routinemaliges Kaufverhalten genannt (geringes Produktinvolvement). Dabei
beruht dieses Verhalten auf Einkaufsgewohnheiten, die verfestigte
Verhaltensmuster aufweisen. Diese sind meist Wiederholungskaufe (geringe
emotionale Beteiligung). Hier werden vorgefertigte Einkaufsentscheidungen
(geringe kognitive Steuerung) umgesetzt. (vgl. Schiffmann/Kanuk 2004, S. 549)
Daraus resultiert, dass das Ergebnis eines habitualisierten
Entscheidungsverhaltens meist auf gleichen Leistungen oder Marken beruhen (vgl.
Dieterich, S. 18ff). Veranderungen im Sortiment stellen fur die entscheidende
Person negative Storungen dar. (vgl. Zentes/Swoboda/Foscht 2012, S.423)
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Charakteristisch fur dieses Kaufverhalten sind (vgl. Dieterich, S. 18ff):
e Es bestehen bereits vorgefertigte Entscheidungsmuster
e Meist wird eine Alternative préaferiert
e Geringe Entscheidungszeit
e Dadurch wird garantiert, schnell und risikoarme Entscheidungen zu
vollziehen

e Vor allem bei alltaglichen Guitern (z.B.: Packung Milch)

Sehr viele Vorgange laufen somit quasi ,automatisch“ ab, beispielsweise der
gewohnheitsmaflige Griff zum Waschmittel. Dieses Verhalten entsteht entweder
durch Beibehalten bewahrter Entscheidungen, durch die Adoption von
Verhaltensmustern (zum Beispiel von den Eltern) oder als Personlichkeitsmerkmal
(Vereinfachung der Lebensfiihrung). Das habituelle Verhalten kann somit als
Fortfihrung und Vereinfachung urspringlich extensiver oder limitierter
Entscheidungen sein. Zum Beispiel kann auch ein Impulskauf zu
gewohnheitsméaRige Kaufentscheidungen fihren, dabei wird der spontane Kauf zur
Zufriedenheit fuhren. (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S. 402)

Aus Anbietersicht ist es deshalb wichtig, die Kundin oder den Kunden als
Gewohnheitskaufer zu halten oder ihn vom habituellen Kauf der
Wettbewerbsprodukte hin zu den eigenen Angeboten zu bringen. Das ist noch
schwerer als beim limitierten Kaufverhalten, da der Kunde normalerwiese nicht zur
Informationssuche und —aufnahme bereit ist. (vgl. Schweiger/Schrattenecker 2012,
S. 37)

Laut Mundt ist der habituelle Typ bei der Reiseentscheidung dadurch geprégt, dass
dieser seit Jahren in dieselbe Destination reist. So wie es schon in den 80-iger
Jahren bei vielen Autoreisenenden aus Deutschland in ihren Sommerurlab in ihrem
Osterreich Urlaub der Fall war. (vgl. Mundt 2013, S. 149)
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4.4. Impulsives Entscheidungsverhalten

Beim impulsiven Kaufverhalten handeln die Kauferin oder der Kaufer automatisch,
rasch und spontan und unterliegen einer starken Reizsituation, ohne dass
Hemmnisse die Spontanhandlung negativ beeintrdchtigen. Das Handeln wird
gedanklich kaum kontrolliert und findet ungeplant statt. Auch wenn die
Qualitatsunterschiede bei verschiedenen Alternativen sehr gering sind, wird eher
zum Spontankauf gegriffen, beispielsweise weil es dem Kaufenden gefallt oder die
Auswahl tendenziell geringwertiger ist. Impulsk&ufe lassen sich deshalb durch eine
hohe Aktivierung (hohe emotionale Aufladung) und ein rasches Handeln erkennen.
(vgl. Weinberg 1981, S. 14) Dieses Verhalten tritt oft bei Produkten auf, die gerne
gekauft werden, wie beispielsweise Schokoriegel oder Zeitschriften (vgl.
Zentes/Swoboda/Foscht 2012, S.422).

Charakteristisch fur dieses Kaufverhalten sind einkaufsstimulierende Reize, wie
Produktplatzierung bzw. -prasentation, das Display-Material, die Gestaltung der
Produkte, Verpackungsgestaltung usw. (vgl. Foscht/Swoboda 2007, S. 157).
Voraussetzung fur einen sogenannten Impulskauf ist die Aktivierungsbereitschaft
einer kaufenden Person. Sollte diese beispielsweise unter Zeitdruck stehen, ist sie
kaum  zu aktivieren und zu Spontanhandlungen bereit. (vgl.
Schweiger/Schrattenecker 2012, S. 37)

Das impulsive Kaufverhalten bzw. das impulsive Reiseverhalten kann nach Mundt
auch als ,Last Minute® bezeichnet werden. Dieser Typ kommt bei langeren Reisen
eher selten vor. (vgl. Mundt 2013, S. 149)
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4.5. Typologien Zusammenfassung

Aus den vier oben genannten Typen im Kauf- bzw. Reiseverhalten, die aus der

Literatur stammen, kann schlussgefolgert werden, dass es keine einheitliche

Abgrenzung dieser gibt. Die Grenzen verschwimmen und es gibt eine Reihe an
Uberschneidungen. (vgl. Meffert 1992, S. 41) Um die Merkmale der Verhaltens-

Typologien dennoch abzugrenzen, werden die eben beschriebenen Merkmale,

welche bei der Befragung Uberprft werden sollen, so gefiltert und definiert:

Haufigkeit der Bergwanderungen

Art der Bergwanderungen

Informationsdauer

Informationstyp

Verwendung von Kriterien bei der Destinationssuche

Reize, die eine Person spontan zur Bergwanderung bewegen

Entscheidungsdauer

Diese sieben Merkmale werden im Anschluss mit Hilfe des Fragebogens mit den

Merkmalen der Typologie des Bergwanderverhaltens verglichen.
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5. Zwischenfazit und Hypothesengenerierung

Im folgenden Kapitel wird die Verfasserin dieser Arbeit kurz die wichtigsten
Informationen  zusammenfassen. Dabei  werden die  Theoriestrédnge
zusammengefuhrt und der Entscheidungsprozess bzw. die beschriebenen
Merkmale der Typologien auf den Bergsport Wandern abgeleitet. Anschlie3end

werden die Hypothesen daraus gebildet.

Die Autorin untersucht die in der Literatur vorkommenden Merkmale des extensiven,
limitierten, habitualisierten und impulsiven Typs, wie eben in Kapitel 4. und im
Speziellen in der kurzen Zusammenfassung Kapitel 4.5. beschrieben, und versucht,
diese auf bergwandernde Personen abzuleiten. Nicht alle von der Autorin
definierten Merkmale (Haufigkeit der Bergwanderungen, Art der Bergwanderungen,
Informationsdauer, Informationstyp, verwendete Kommunikationsmittel,
Verwendung von Kriterien bei der Destinationssuche, Reize, die eine Person
spontan zur Bergwanderung bewegen, Entscheidungsdauer) werden in der
Literatur bei jedem einzelnen Typ vorgefunden. Um zu vergleichen, ob ein Merkmal
einem Typ zugehorig ist, werden dennoch alle vorkommenden Merkmale tUberpruift.

Basierend auf der Grundlagenrecherche kénnen die nun folgenden Punkte
schlussgefolgert werden. Die Dauer der Informationsphase stark vom Typ der
wandernden Person abhangig ist. Es wird ahnlich dem Kaufentscheidungsprozess
angenommen, dass der Informationsprozess kirzer ausfallen wird, wenn eine
bergwandernde Person haufig in die gleichen Berge wandert, nach Erfahrung und
Vorwissen bereits ihre Destination ausgewahlt hat oder spontan handelt. Wenn eine
Person jedoch nur einmal im Jahr einen Wanderurlaub in eine ihr noch unbekannte
Region in den 6sterreichischen Bergen plant, wird die Dauer der Informationssuche
langer ausfallen und es wird demnach aktiver nach Information gesucht, siehe
Kapitel 4.

Die Entscheidungsphase befindet sich vor der Durchfihrung einer Reise und dauert
bei verschiedenen Personen wiederum unterschiedlich lange. Der gesamte Prozess

der Wanderdestinationsentscheidung kann von einer Vor-Jahresplanung bis hin zu
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einer spontanen Entscheidung dauern, ndheres dazu im Kapitel 4. Auch situative
Faktoren, wie der Ausgangsort der Wanderung, der Wanderweg, ein vorhandenes
Gipfelkreuz, andere Aktivitdten rund um das Wandern, Personen im Umkreis,
Massentourismus, Planung und Kosten (Kapitel 2.2.) bzw. auch bestimmte Reize,
wie Bilder von Bergen (Kapitel 4.4.) konnen die Entscheidung beeinflussen. Ob sich
bergwandernde Personen fir eine bestimmte Destination entscheiden, hangt aber
auch von der Einstellung, Motivation, Wahrnehmung und den restlichen in der Black
Box befindlichen Komponenten ab, siehe Kapitel 3.2.2. Da unbewusste Vorgange
jedoch nicht mittels quantitativer Befragung Uberpruft werden kdnnen, werden diese
in der Empirie auf3er Acht gelassen.

Wie in Kapitel 2.1.3 beschrieben, gibt es mehrere Beweggrinde, warum Menschen
auf Berge wandern. Vor allem wollen sich die Menschen bewegen, aktiv sein und

die Natur erleben und etwas fur ihre Gesundheit tun.

Bereits in zwei Studien, Wanderstudie (in Kapitel 2.1.2.) und Reiseanalyse (in
Kapitel 3.1.1.) fallt auf, dass soziale Netzwerke, Blogs und Artikel auf
Informationswebsites im Internet und die personliche Empfehlung von Freunden,
Bekannten oder Verwandten die Dbeliebtesten Informationsquellen sind.
Bergwandern ist schlief3lich laut Kapitel 2.1.2. eine Art des Wanderns. Deshalb wird
auch im Bergsport angenommen, dass das Ergebnis ahnlich ausfallen wird. Bei
Personen, die jedoch immer wieder dieselbe Destination aufsuchen, ist die
Wahrscheinlichkeit geringer, dass die sich vorher informieren.

Aus der Zusammenfassung folgen nun die Forschungsfragen und Hypothesen:

Forschungsfrage 1:

,Konnen die Merkmale der Typologien des Reise- bzw. des
Kaufentscheidungsverhaltens auf bergwandernde Personen bei der Auswahl ihres
Osterreichischen Bergzieles angewendet werden und weisen sie die gleichen

Ergebnisse auf?“
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Fur die erste Forschungsfrage wurden folgende Hypothesen getroffen:

Hypothese 1: Die Merkmale der vier Typen kdnnen auf den Bergsport

angewendet werden und lauten somit:

Hypothese 1.1: Extensiver bergwandernder Typ (siehe Kapitel 4.1.):
Der extensive Typ wahlt unbekannte und abwechslungsreiche Bergdestinationen.
e Je seltener Personen Bergwandern,
¢ je hoher der Informationsbedarf,
¢ je intensiver die Informationssuche,
e je langer die Entscheidungsdauer,
e je haufiger diese Bewertungskriterien bei einem Bergziel neu ausgewahlt

werden, desto eher sind diese Personen extensive Typen.

Hypothese 1.2: Limitierter bergwandernder Typ (siehe Kapitel 4.2.):
Der limitierte Typ wahlt Bergdestinationen nach Vorwissen und eigener Erfahrung
aus, ist aber von unterschiedlichen Destinationen nicht abgeneigt.
e Je haufiger Personen aus Erfahrung und Vorwissen ihre Bergdestination
auswahlen, und somit Informationen nicht zwingend notwendig sind,
e je haufiger die Auswahl aus Entscheidungskriterien, die nicht mehr entwickelt
werden mussen, sondern schon bestehen, getroffen werden,
e je mehr sich die Informationsdauer und die Entscheidungsdauer zwischen
habituellem und extensivem Typ befindet, desto eher handelt es sich um den

limitierten Typ.

Hypothese 1.3: Habitualisierter bergwandernder Typ (siehe Kapitel 4.3.):
Der habitualisierte Typ wahlt Bergdestinationen gewohnheitsméfig und somit meist
die gleichen Bergdestinationen aus.

e Je weniger Informationsbedarf bei der Bergzielauswahl besteht,

e je eher diese Personen eine geringe Entscheidungsdauer aufweisen, desto

eher handelt es sich um den habitualisierten Typ.
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Hypothese 1.4: Impulsiver bergwandernder Typ (siehe Kapitel 4.4.):
Der Impulsive Typ wahlt Bergdestinationen ohne bestimmte Vorlieben aus, da
dieser spontan ist.

e Je mehr die Auswahl einer Bergdestination von visuellen Reizen abhangt,

e je weniger Informationsbedarf bei der Bergzielauswahl besteht,

e je kdrzer die Entscheidungsdauer ist, desto eher ist es der impulsive Typ.

Im Anschluss folgt die zweite Forschungsfrage.

Forschungsfrage 2A:

~Welche Kommunikationskanale verwendet der jeweilige Typ?“

Hypothese 2A.1: Die Kommunikationskandle, tGber die sich der extensive, limitierte
und impulsive Typ informieren, werden hauptsachlich Informationen auf Websites
und Beitrage in sozialen Netzwerken und die Empfehlungen von

Freunden/Bekannten oder der Familie sein.

Hypothese 2A.2: Der habituelle Typ bendtigt weder Informationen noch

Kommunikationskanéale.

Tritt der Fall ein, dass die Verhaltenstypologien nicht auf den Bergsport Gibertragen

werden kdnnen, wird folgende Forschungsfrage ausgewahlt:

Forschungsfrage 2B:

-Welche Kommunikationskanale verwenden bergwandernde Personen generell, um

ihre dsterreichische Bergdestination auszuwahlen?*

Hypothese 2B: Die Kommunikationskandle bergwandernder Personen sind
hauptsachlich Informationen auf Websites und Beitrdge in sozialen Netzwerken und
die Empfehlungen von Freunden/Bekannten oder der Familie.

In den folgenden Kapiteln werden nun die Hypothesen Uberprift, die Ergebnisse

dargestellt und interpretiert.
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6. Empirische Untersuchung

Nach der theoretischen Behandlung des Themas, liefert die vorliegende
Masterarbeit im empirischen Teil eine Analyse des Entscheidungsprozesses
bergwandernder Personen bei der Auswahl ihrer Bergdestination. Dabei wird
versucht, die Merkmale der Typologien des Kauf- bzw. Reiseverhaltens auf
bergwandernde Personen abzuleiten. Wenn die Merkmale der Typen bestatigt
werden konnen, werden zudem die Kommunikationskanéle der jeweiligen Typen
betrachtet. Lassen sie sich nicht bestatigen, werden die Kommunikationskanale

allgemein von bergwandernden Personen naher erlautert.

Das primare Ziel dieser empirischen Forschung ist die Beantwortung der
forschungsleitenden Fragen, die bereits im Kapitel 5. hergeleitet wurden. Zuerst
werden aber die Grundgesamtheit, die empirischen Methoden im Allgemeinen
vorgestellt und anschliel3end die ausgewahlte Methode fir diese Arbeit begriindet.
Daraufhin wird die Stichprobe der Grundgesamtheit beschrieben. Darlber hinaus
wird in der vorliegenden Arbeit die Stichprobenziehung und —darstellung erklart, das
Fragebogendesign betrachtet, der Pretest beschrieben und die Durchfiihrung der
Online-Befragung dargelegt. Zum Schluss werden die relevanten Ergebnisse
vorgestellt und interpretiert. Darauf folgen das Fazit, die Limitation und ein

zukunftsorientierter Ausblick.

6.1. Grundgesamtheit der Befragung
Im Rahmen dieser Masterarbeit wird die Zielgruppe wie folgt definiert: Die
Befragung wird an alle Personen, mannlich und weiblich gerichtet, welche die
Sportart Bergwandern mindestens einmal im Jahr ausiben. Darunter fallen
ebenfalls auslandische Personen, die ihren derzeitigen Wohnsitz nicht in Osterreich
haben und welche nach Osterreich kommen, um zu wandern. Eine aktuelle
Grundgesamtheit, strukturiert nach Geschlecht, Alter usw., konnte von der Autorin
dieser Arbeit durch Recherchemal3inahmen nicht ausfindig gemacht werden,
wodurch die Stichprobe nur teilweise aussagekréaftig ist. Lediglich die Anzahl von

Bergwanderinnen und Bergwanderern, Bergsteigerinnen und Bergsteigern, die im
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Jahr 2005 in Osterreich bergwanderten wurde gefunden, demnach ca. 1.755.000
inlandische bergwandernde und bergsteigende Personen und auf ca. 2.340.000
auslandische (vgl. OAV 2004, 0.S.). Da die Autorin dieser Arbeit keine aktuelle
Anzahl an Bergwanderinnen und Bergwanderern gefunden hat, wird kurz

festgehalten, dass es hier noch weiteren Forschungsbedarf gibt.

Wie im Kapitel 2.1.1. bereits erwahnt, ist der Ubergang dieser beiden oben
genannten Sportarten flieRend. Durch den erwdhnten Bergwander-Boom ist es
maoglich, dass sich diese Zahl seit 2005 ebenfalls verandert hat. Aufgrund der
Einfachheit dieses Bergsports, kann diese Sportart fast jeder gesunde Mensch
durchfuihren, naheres dazu befindet sich in Kapitel 2.1.1. Mit circa einem Jahr
beginnt ein Kind mit den ersten Formen der Fortbewegung. Ab diesem Zeitpunkt
besteht die  Moglichkeit, an  Bergwanderungen  teilzunehmen  (vgl.
Moller/Laux/Kopfhammer 2011, S. 311).

6.2. Vorstellung der Methoden
Zunachst wird in dieser Arbeit eine Unterscheidung in den folgenden Verfahren der
Datenerhebung durchgefihrt:

e Befragung

e Beobachtung

¢ Inhaltsanalyse

Diese einfache Unterteilung (vgl. Friedrich 1973, S. 11ff; Mayntz/Holm/Hubner
1978, S. 34ff) erscheint deshalb sinnvoll, weil alle anderen Erhebungstechniken
oder —methoden entweder Designentscheidungen betreffen (z.B.:
Paneluntersuchungen, Fallstudien, Experimente usw.) oder lediglich eine
bestimmte inhaltliche Anwendung einer der Grundtypen der
Datenerhebungsmethoden bzw. einer besonderen Messtechnik darstellen (z.B.:
Soziometrie usw.) (vgl. Schnell/Hill/Esser 1999, S. 297).
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Die Befragung
Nach wie vor gilt die Befragung als das Standardinstrument empirischer
Sozialforschung bei der Ermittlung von Fakten, Wissen, Meinungen, Einstellungen
oder Bewertungen im sozialwissenschaftlichen Bereich (vgl. Phillips 1971, S.3;
Kaase/Ott/Scheuch 1983, S.17). Dabei kann unter verschiedenen Befragungen
unterschieden werden (vgl. Schnell/Hill/Esser 1999, S. 299-356):
e Maundliche Befragung (Interview): hoher Zeitaufwand, hohe Kosten, hohe
Kontrolle, geringe Anonymitat
e Schriftliche Befragung: geringe Kosten, geringe Kontrolle, deutlich mehr
Anonymitat
¢ Telefoninterview: mittelhohe Kosten, mittelhnohe Kontrolle, mehr Anonymitat
als bei personlicher Befragung

e Online Befragung (siehe Kapitel 6.2)

Bei einer Befragung wird zwischen dem standardisierten und nicht standardisierten
Verfahren unterschieden. Beim standardisierten Verfahren sind die Fragen und
Antwortmaoglichkeiten vorgegeben. Dadurch existiert eine hohe Vergleichbarkeit der
gegebenen Antworten. Der Nachteil an dem Verfahren ist, dass keine neuen
Antworten entdeckt werden kdnnen. Das standardisierte Verfahren ist v.a. bei
Online- und schriftichen Befragungen angemessen. Das nicht-standardisierte
Verfahren ist flexibler strukturiert oder sogar ganz unstrukturiert. (vgl. ebd., S. 299-
305)

Beobachtung

Bei einer wissenschaftlichen Beobachtung wird menschliches Verhalten
systematisch erfasst, festgehalten und im Anschluss gedeutet (vgl. Cranach/Frenz
1969, S. 269ff). Der Beobachtende kann ablaufende Handlungen ausschliel3lich
protokollieren  (nicht teilnehmende Beobachtung) oder auch selbst
Interaktionspartner der Personen, die er beobachtet, sein (teilnehmende
Beobachtung). Die Protokollierung erfolgt dabei entweder mit Hilfe eines
ausfuhrlichen Beobachtungsschemas (standardisiert) oder durch Notizen (nicht
standardisiert). (vgl. ebd., S. 360ff)
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Folgende Vorteile kbnnen Beobachtungen bei der Datenerhebung zugesprochen
werden (vgl. ebd., S. 366-375:

Erfassung des tatsachlichen Verhaltens

Einsetzbarkeit in natirlichen Umgebungen

Keine Notwendigkeit sprachlicher Fahigkeiten

Erforderlichkeit aktiver Mitarbeit gering

Moglichkeit der Erfassung mehrerer komplexer Verhaltensweisen

verschiedener Personen Uber einen langeren Zeitraum.

Die Autorin dieser Arbeit hat sich aber aus folgenden Griinden gegen eine
Beobachtung entschieden (vgl. ebd., S. 366-375):

Bestimmte Verhaltensweisen sind zwar grundséatzlich berichtbar, aber nur
selten beobachtbar.

Keine Beobachtbarkeit von subjektiv Erlebtem

Fehlbarkeit des Beobachters

Logische Fehler

Der Beobachter kann durch seine Anwesenheit oder Beobachtungstatigkeit
das beobachtete Verhalten beeinflussen.

Der Aufwand einer Beobachtung, um eine hohe Fallzahl zu bekommen, ist

sehr hoch.

Inhaltsanalyse

Im Gegensatz zur Befragung werden bei der Inhaltsanalyse keine Personen

untersucht, sondern Material, das aus jeglicher Art von Kommunikation stammt.

Diese Kommunikationsmaterialien sind meist Medienprodukte. Dazu zahlen Texte

aus Tageszeitungen, Rundfunksendungen, aber auch Musik, Bilder, Filme oder

Werbespots. Diese Botschaften und Texte werden auf bestimmte Merkmale hin

untersucht. Das Ziel der Inhaltsanalyse ist also, die Merkmale eines Textes zu

untersuchen und daraus Schlussfolgerungen auf den Kontext des Textes

aufzustellen. Es sollen beispielsweise Rickschlisse auf die soziale, historische und

politische Situation sowie die Wirkung beim ,Empfanger" und die Absichten des

.Senders" gezogen werden. (vgl. ebd., S. 374ff)
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Die Analyse von sprachlichen Inhalten, auch Inhaltsanalyse genannt, kann sich zum
Beispiel auf ein vorher festgelegtes Auswertungsschema beziehen und Satze und
Absatze eines Textes daraufhin untersuchen, ob sich Indikatoren fur die im
Auswertungsschema festgelegten Kategorien auffinden lassen. Aber auch die
Interpretation eines Textes kann bereits als Inhaltsanalyse verstanden werden. (vgl.
ebd., S. 373ff)

Nachteile einer Inhaltsanalyse stellen die kaum realisierbare Reprasentanz bei der
Auswahl der Testpersonen (z.B. meist kleine Stichproben bei Laborbeobachtungen,
willkiirliche bzw. systematische Auswahl bei Feldbeobachtungen wie zum Beispiel
Beobachtung im Supermarkt) und die Selektivitat der Wahrnehmung sowie
beschrankte Datenerfassungskapazitat bei personlicher Beobachtung dar. Die
zentralen methodischen Probleme der Inhaltsanalyse liegen im Prozess der
Datenreduktion, bei dem die Vielzahl der Wodrter eines Textes in nur wenigen

Kategorien klassifiziert werden muss. (vgl. ebd., S. 374-379)

6.3. Erlauterung der Methodenauswahl

Wie bereits in der Einleitung erwahnt, entspricht die Empirie einer quantitativen
Online-Befragung. Grundsatzlich kann eine Online Befragung mit einer schriftlichen
Befragung verglichen werden (Brosius/Koschel/Haas 2009, S. 125). Diese Art der
Befragung eignet sich fur die Problemstellung, weil dadurch grol3e Stichproben
erzielt werden kénnen, um die Merkmale der Typen herauszufinden und entweder
zu bestatigen oder zu widerlegen. Zudem kann eine Online-Befragung rasch
abgewickelt werden, und ist die kostengunstigste Form der Befragung (vgl.
Taddicken 2009, S.91) und multimediales Material (Videos oder Bilder) kann in
Online-Fragebogen integriert werden (vgl. Brosius/Koschel/Haas 2009, S.125).

Eine Online-Befragung eignet sich auch deshalb, da bereits 84 Prozent der
Osterreichischen Haushalte das World Wide Web (n=1.000) nutzen und die
Internetnutzung seit 1996 von 9 Prozent auf 84 Prozent angestiegen ist (vgl.
INTEGRAL 2015, S.3). Somit kénnen mit der folgenden Online-Befragung weltweit
Personen aus fast allen Altersgruppen teilnehmen und befragt werden. Auch bei

den alteren Generationen ist der Trend zur Internetnutzung angekommen. Wahrend
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bei den Gber 70-jahrigen die Internetnutzung bei 41 Prozent liegt, betragt diese bei
den 60-69-jahrigen rund 70 Prozent. In der Altersgruppe der 50 bis 59-jahrigen
haben bis zu 87 Prozent Internetzugang. Je jinger die Zielgruppe wird, desto hoher
ist die Zahl der Personen, die Uber einen Internetzugang verfigen. In den
Altersklassen zwischen 50 bis 59-jahrigen, bei den 40 bis 49-jahrigen, bei den 30
bis 39-jahrigen und bei den 20 bis 29-jahrigen bewegen sich die Internetnutzung
zwischen 87 und 98 Prozent. Lediglich in der Altersklasse der 14 bis 19-jahrigen
sind es 96 Prozent mit Internetzugang. (vgl. INTEGRAL, AIM 2015, S.4) Wie aus
dieser Statistik ersichtlich, steigt die Internetnutzung rasant an, besonders bei den
jungeren Generationen. Aber auch bei den alteren Generationen setzt sich das
Internet bereits durch, wenn auch nicht so rasant wie bei den Jungen. Das kann
jedoch zu einer unterschiedlichen Gewichtung in den verschiedenen

Alterskategorien fuhren.

Eine Online-Befragung bringt allerdings auch Nachteile mit sich. Die befragten
Personen mussen mit dem Internet umgehen kénnen und somit eine fachliche
Kompetenz aufweisen. Komplexe Problemstellungen, unbewusste Vorgange in den
einzelnen Personen kénnen nicht abgefragt werden und spezielle Zielgruppen nicht
Uber das Internet erreicht werden. In den meisten Fallen ist daher keine
Reprasentativitat gegeben. (vgl. Rossig/Pratsch 2008, S.77; Brosius/Koschel/Haas
2009, S. 126)
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Folgende Vorteile konnen jedoch den Nachteilen entgegenwirken (vgl.
Rossig/Bratsch 2008, S. 77; Brosius/Koschel/Haas 2009, S. 126;
Dolnicar/Laesser/Matus 2009, S. 302):

e Schnelligkeit der Erhebungsdurchfiihrung

¢ Die erhobenen Daten sind sofort verfligbar und jederzeit ist ein
Zwischenreport mdglich

e Kostengunstig

e Geringer personeller Aufwand

e Subjektiv wahrgenommene Anonymitat der Befragten, kein Einfluss von
interviewenden Personen

e Auch fur sensiblere Problemstellung geeignet

Zusammenfassend kann man daraus schlieBen, dass sich die Online-Befragung
aufgrund der genannten Vorteile fur die Problemstellung, ob sich die Merkmale der
Typologien des Kauf- bzw. Reiseverhaltens auch auf den Bergsport Ubertragen

lassen, eignet.

6.4. Methodik
Da wie im letzten Unterkapitel geschildert, im Zuge dieser Masterarbeit eine Online-
Befragung stattfinden wird, wird nun die Art und Weise der Durchfiihrung erklart. Im
Anschluss wird deshalb die Stichprobenziehung und —darstellung beschrieben.
AnschlieRend wird das Fragebogendesign vorgestellt und die Ergebnisse des
Pretests prasentiert. AbschlieRend wird das Auswertungsverfahren und die
Ergebnispréasentation dargestellt.

6.4.1. Stichprobenziehung und —darstellung
Im Rahmen dieser Masterarbeit wird die Stichprobe wie folgt ausgewahlt: Der
Fragebogen wird mittels Sosci Survey-Tool online erstellt und dieser auf den
Homepages des Osterreichischen Alpenvereins, des 6sterreichischen Naturfreunde
Vereins und ebenfalls auf deren Facebook-Seiten integriert und veroffentlicht. Der

Hauptvorteil, der durch die Verteilung auf der Homepage erzielt werden kann, ist
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eine hohe Reichweite von bergwandernden Personen (vgl. Fritz/\Von der Oelsnitz
2006, S. 97ff). Zusatzlich kann durch das Teilen der Umfrage auf Facebook die
Reichweite nochmals vergroRert und zugleich eine Zielgruppenndhe generiert
werden (vgl. Hilker 2010, S. 34).

Der Alpenverein und der Verein der Naturfreunde wurden ausgewahlt, da die beiden
Vereine offentlich zugangliche Homepages besitzen. Dadurch besteht die
Maoglichkeit, dass eingeschrankt (=da nicht alle Mitglieder bergwandern gehen) mit
der Zielgruppe kommuniziert werden kann (vgl. Littek 2011, S.178). Nicht-Mitglieder
haben ebenfalls Zugang zur Homepage und kénnen an der Befragung teilnehmen.
Neben der grol3en Reichweite der Homepages und Facebook-Seiten der Vereine
kommt der Umfrage eine hohe Vereins-Mitgliederzahl zu Gute. Der dsterreichische
Alpenverein hatte im Jahr 2013 bereits 470.284 Mitglieder und der 6sterreichische
Naturfreunde Verein 151.337 Mitglieder (vgl. VAVO 2013, 0.S.) aus ganz

Osterreich.

In der Stichprobe werden sowohl mannliche als auch weibliche bergwandernde
Personen befragt. Das Alter wird dahingehend eingeschrankt, dass Personen ab
dem Zeitpunkt, ab dem diese gehen und den Bergsport Wandern ausiben kénnen
an der Befragung teilnehmen koénnen, inlandische als auch auslandischer

Bergwanderinnen und Bergwanderer. Und jene, die einen Internetzugang haben.

6.4.2. Fragebogendesign
Der Fragebogen besteht aus vier Teilen:
e Einleitungsteil mit Fragen zur Haufigkeit der Bergwanderungen und der
Selbsteinschatzung des Bergwandertyps
e Fragen zur Informationsphase
e Fragen zur Entscheidungsphase
e Fragen zur Demographie

e Fragen zu Teilnahme am Gewinnspiel
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Der erste Teil beginnt mit der Startseite, in der die Autorin vorgestellt wird, der
Zweck des Themas und die Ankindigung eines Gewinnspieles bekannt gegeben
werden. Damit die Rucklaufquote ausgiebig ausfallt. wurde fir bergwandernde
Personen ein Anreiz geschaffen (vgl. Bruhn 2007, S. 329ff). Mittels Goodiepaketen
von diversen Bergsportmarken wie Mammut, Martini, Salewa, Alpinerei, Stubai ZMV
oder dem Skizentrum Schlick 2000 wurden Sachpreise zur Verlosung bereitgestellt,
welche per Zufallsprinzip verlost werden. Fur weitere Fragen wird ebenfalls die E-
Mail-Adresse bekannt gegeben. Die Daten der Teilnehmer werden aufgrund des
Datenschutzgesetzes aus der Auswertungsdatei geléscht. Anschlie3end wird die
Definition des Begriffs ,Bergwandern® erklart, damit alle Befragten dasselbe unter

dem Begriff verstehen.

Auf den nachfolgenden Seiten werden die Fragen aufgelistet und erortert. Bei Frage
1, der Einstiegsfrage, wird abgefragt, wie haufig die Befragten im Jahr in Osterreich
Bergwandern. Diese Frage ist als eine Filterfrage ausgewiesen, somit werden all
jene Personen, die noch nie bergwandern waren, von vornherein herausgefiltert.
Jene herausgefilterten Personen, die noch nie bergwanderten, werden zum Ende
des Fragebogens weitergeleitet und kdnnen an der weiteren Befragung nicht
teilnehmen. Durch diese Frage soll das Merkmal ,Haufigkeit der Bergwanderungen®
Uberpruft werden. Die Antwortmdglichkeiten wurden aus der Studie ,Zukunftsmarkt
Wandern—-Erste  Ergebnisse der Grundlagenuntersuchung Freizeit- und
Urlaubsmarkt Wandern® abgeleitet und modifiziert. (vgl. Quack /Hallerbach 2010,
S.8). Die Zuordnung wurde laut der Autorin dieser Arbeit wie folgt definiert:

e Mehrmals in der Woche = sehr oft

e Einmal in der Woche = oft

e Mehrmals im Monat = haufig

e Einmal im Monat = weniger oft

e Mehrmals Im Jahr = selten (extensives Merkmal)

e Einmal im Jahr = dulR3erst selten (extensives Merkmal)

e War noch nie Bergwandern = nie

Frage 2 dient zum Erfragen des Bergwander Typs. Dabei wird auf Kapitel 4 und 5

verwiesen, da dort die allgemeinen Typologien des Kauf- bzw.
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Reiseentscheidungsverhaltens und die Typen im Entscheidungsverhalten
bergwandernder Personen abgeleitet wurden.

Anschlie3end folgt der zweite Teil der Befragung, die Informationsphase. Durch die
Selbsteinschatzung der befragten Personen wird uberpruft, welche Aussage am
besten auf die befragte Person zutrifft. Es werden wieder die abgeleiteten
Informationsvorgehensweisen der einzelnen Typen des 5. Kapitels herangezogen,
die wiederum auf dem Kapitel 4 basieren, um den Informationstyp herauszufinden.
Die Informationstypen werden von der Autorin wie folgt definiert:

e Sehr wichtig: Ausfuhrliche und detaillierte Informationssuche (extensiv)

e Nicht das Wichtigste: Spontan reizen mich nette Bilder/spannende

Geschichten (impulsiv)
¢ Nicht zwingend notwendig: Wichtig sind Vorwissen und Erfahrung (limitiert)

e Grundsatzlich nicht wichtig (habitualisiert)

Diese Frage ist ebenfalls als Filterfrage konzipiert und lasst all jene Personen, die
sich vor Reiseantritt nicht informieren, die Informationsphase tberspringen. Diese

werden direkt zur Frage 7 weitergeleitet, die mit der Entscheidungsphase startet.

Die nachste Frage, aus dem zweiten Teil der Informationsphase, fragt das
,Merkmal“ Informationsdauer ab. Wie auch schon in der Theorie angemerkt gibt es
in der Literatur keine eindeutige Zeitangabe zur Informationsdauer. Damit trotzdem
ein Vergleich zwischen den Typologien gezogen werden kann, wird in der Empirie
eine Zeitangabe angefihrt. Die Antwortmaoglichkeiten (weniger als 2 Stunden, mehr
als 2 Stunden, mehr als 1 Tag, mehr als 1 Woche, mehr als 1 Monat) zeigen, wie
viel Zeit die Befragten benétigen, um sich Uber eine Bergdestination zu informieren.
Dabei orientierte sich die Verfasserin dieser Arbeit an den beispielhaften
Antwortkategorien des Buches ,Die Fragebogen-Methode“ und modifizierte diese
passend zum Thema (vgl. Mummendey/Grau 2014, S. 42). Um die
Informationsdauer den Typen aus dem Kauf- bzw. aus dem Reiseverhalten
zuordnen zu kénnen, wird die Autorin dieser Arbeit die Informationsdauer wie folgt

festlegen:
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¢ Informiere mich weniger als 2 Stunden = keine bis kurze Informationsdauer
(impulsives Merkmal)

e Informiere mich mehr als 2 Stunden = kurze Informationsdauer
(impulsives Merkmal)

e Informiere mich mehr als 1 Tag = mittlere Informationsdauer
(limitiertes Merkmal)

¢ Informiere mich mehr als 1 Woche = langere Informationsdauer
(extensives Merkmal)

e Informiere mich langer als 1 Monat = langere Informationsdauer

(extensives Merkmal)

Frage 5, ,Wo suchen Sie Informationen Uber lhre Bergdestination?“ aus dem
zweiten Teil ermittelt die Merkmale ,zu den allgemein verwendeten
Kommunikationsmitteln®. Somit kann, wenn der Fall eintritt, dass die Typologien
nicht bestéatigt werden, die Hypothese 2B beantwortet werden. Die

Ankreuzmoglichkeiten stammen aus dem Kapitel 2.2.2 und aus dem Kapitel 3.1.1.

Frage 6 untersucht im Speziellen das Merkmal der ,Verwendung von Kriterien bei
der Destinationssuche®. Die Antwort ,Ja, jedoch sind nicht immer die gleichen
Kriterien ausschlaggebend® entspricht laut den Kapiteln 4 und 5 dem extensiven
Typ, die Antwortmdglichkeit ,Ja, ich ziehe Kriterien aus Erfahrung und Wissen
heran®, entspricht dem limitierten Typ. Der habituelle Typ informiert sich
grundsatzlich nicht und beim impulsiven Typ werden laut Literatursichtung keine

Kriterien gefunden.

Mit der Frage 7 beginnt der dritte Teil dieser Befragung, die Entscheidungsphase.
Bei diesen Fragen soll im Speziellen die Uberpriifung des impulsiven Typs mit den

Reizen, wie in Kapitel 4 und Kapitel 5 n&her beschrieben, erfolgen.

Anschliel3end folgt die Frage 8, diese befasst sich mit den Faktoren, welche die
Auswahl der Bergdestination beeinflussen. Damit soll herausgefunden werden,

welche Informationen zu welchen Themengebieten bendtigt werden und welche
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weiteren Faktoren ausschlaggebend sind fur die Wahl einer Bergdestination. Die
Antwortmoglichkeiten wurden im Theorieteil des 2. Kapitels herausgearbeitet.

Bei der letzten Frage, der Entscheidungsphase, werden die Personen befragt, wie
lange die Entscheidungsdauer betragt. Wie auch schon bei der Informationsphase
angedeutet, gibt es in der Literatur dazu keine eindeutigen Zeitangaben. Damit
trotzdem ein Vergleich zwischen den Typologien gezogen werden kann und ein
erster Zugang auf die Grundgesamtheit geltende Verallgemeinerungen abgeleitet
werden konnen, wird in der Empirie eine Zeitangabe angefuhrt. Die Antworten
(weniger als 2 Stunden, mehr als 2 Stunden, mehr als 1 Tag, mehr als 1 Woche,
mehr als 1 Monat) zeigen, wie viel Zeit die Befragten benétigen, um sich tber eine
Bergdestination zu informieren. Dabei orientierte sich die Verfasserin dieser Arbeit
wiederum an dem Buch ,Die Fragebogen-Methode“ und modifizierte die

Antwortmoglichkeiten passend zum Thema (vgl. Mummendey/Grau 2014, S. 42).

In dieser Arbeit wird die Entscheidungsdauer wie folgt festgelegt:

e Entscheide mich in weniger als 2 Stunden = kurze Entscheidungsdauer
(impulsives und habituelles Merkmal)

e Entscheide mich innerhalb 1 Tages = kurze Entscheidungsdauer
(impulsives und habituelles Merkmal)

e Entscheide mich innerhalb 1 Woche = mittlere Entscheidungsdauer
(limitiertes Merkmal)

¢ Entscheide mich innerhalb 1 Monats = langere Entscheidungsdauer
(extensives Merkmal)

e Ich bendtige langer als 1 Monat fur die Entscheidung = langere

Entscheidungsdauer (extensives Merkmal)

Zum Schluss werden im vierten und letzten Teil des Fragebogens noch
demographische Daten abgefragt, wie das Geschlecht, Alter, derzeitiger Wohnort
und Beruf. Bei der Frage nach dem derzeitigen Wohnort wurde ebenfalls
Deutschland und Schweiz neben Osterreich angegeben, weil alle bergwandernden

Personen, die in Osterreich bergwanderten, auch auslandische Touristinnen und
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Touristen sein konnen. Bei dem Punkt ,Anderes Land" kann ein beliebiges Land,
das derzeit dem Wohnort entspricht, angegeben werden.

Die letzten beiden Fragen sind lediglich fur das Gewinnspiel. Anschlieend folgt die
Abschlussseite mit der Danksagung fur die Teilnahme und die Information zur
Verlosung des Gewinnspiels. Der Fragebogen ist in voller Lange im Anhang zu

finden.

6.4.3. Pretest

Der Pretest wurde vollstandig im Zeitraum vom 27. April 2015 bis zum 03. Mai 2015
von Studierenden der FH St. Pdlten und einer Marketingmanagerin von Mediaplanet
Schweiz durchgefiihrt und soll den ersten Entwurf des Fragebogens analysieren
und testen. Pretests dienen vor allem der Uberprifung des Verstandnisses der
Fragen, der Schwierigkeit der Fragen, des Interesses und der Aufmerksamkeit
gegenuber den Fragen, der Kontinuitat des Interviewablaufs, der Frageanordnung,
der Gute der Filterfihrung und der Dauer der Befragung. (vgl. Schnell/Hill/Esser
1999, S. 324)

Die Dauer der Beantwortung des Fragebogens betragt ca. 10 Minuten und die
Lange ergibt sich aus 15 Fragen, wobei es auch Filterfragen gibt und die Befragung
somit fur einen Teil der Befragten kirzer ausfallen kann. Die Dauer und die Lange
wurden beim Pretest nicht kritisiert und somit fur gut befunden. Einige kleine
Anderungen wie Satzstellungen und Umformulierungen wurden zur Optimierung
des Fragebogens vorgenommen. Beispielsweise wurde die Frage ,WWoher kommen
Sie?“ zu ,Wo befindet sich lhr derzeitiger Wohnort?“ umformuliert, da die Autorin
dieser Arbeit den derzeitigen Wohnort herausfinden méchte und nicht vergangene
Daten. AufRerdem wurde die Antwortmdglichkeit ,keine Angabe“ mehrmals aus dem
Fragebogen gestrichen, da eine klare Stellungnahme der befragten Person erfolgen

soll.
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Des Weiteren wurden der Einleitungstext, die Zwischentexte und der technische
Ablauf auf Funktionalitat Gberprift. Auch die Filterfragen wurden mehrfach getestet.

Nach mehrmaliger Uberpriifung wurde die Online-Befragung gestartet.

6.4.4. Durchfihrung und Auswertungsverfahren
Der Erhebungszeitraum der Online-Befragung erstreckte sich vom 04. Mai 2015 bis
zum 18. Mai 2015. Wahrend dieser Zeit war die Befragung ohne Unterbrechung auf
den Homepages und den Facebook Fan-Seiten der Vereine online. Der Fragebogen
wurde in dem oben genannten Zeitraum 634-mal angeklickt. Nach anschlieRender
Bereinigung aller abgebrochenen bzw. nicht bis zum Ende durchgefuhrten
Fragebdgen, konnten 510 Fragebbgen ausgewertet werden. Anschlie3end wurden
nach der ersten Frage, die bereits in Kapitel 6.4.2. beschriebenen wurde, auf Grund
der Filterfrage, weitere 25 Fragebdgen aussortiert, da diese Personen nie

Bergwandern. Somit ergibt sich eine Stichprobenanzahl von 485 Personen.

Um den Fragebogen auszuwerten, wurde das Statistikprogramm IBM SPSS
Statistics 22 verwendet. Fur die Auswertung der Variablen aus dem Fragebogen
wurden sowohl Haufigkeits- und Kreuztabellen als auch Chi-Quadrat (X2-Test) und
Korrelationen ausgewertet. Auch die Two-Step Clusteranalyse wurde zur

Auswertung herangezogen.

Laut Miller-Benedict (2011, S. 41) wird die Haufigkeitsverteilung wie folgt definiert:
,Die Haufigkeitsverteilung eines Merkmals ist die Darstellung seiner Auspragungen
im Verhaltnis ihres Auftretens in Fallen“. Demnach zeigt die Haufigkeitstabelle an,
wie haufig Antwortmoéglichkeiten von Befragten angekreuzt wurden. Die
Haufigkeitsverteilung wird dargestellt in absoluten, relativen und kumulierten
Haufigkeiten (vgl. Muller-Benedict, S. 2011, S. 41). In der folgenden Auswertung
werden Variablen mit vielen Messwerten, wie beispielsweise dem Alter

kategorisiert, um die Ergebnisse Ubersichtlicher darzustellen.

Durch eine Kreuztabelle kann ein Merkmal mit den Auspragungen eines anderen
Merkmals verglichen werden. Dies dient dazu, die Abhangigkeit der Merkmale
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voneinander festzustellen. Diese Art der Auswertung bietet die Maoglichkeit,
Zweifach- und Mehrfach-Tabellen darzustellen, und des Weiteren kdnnen anhand
dessen viele Tests und Zusammenhangsmalde berechnet werden. (vgl. ebd., S. 56
f) Vorest werden die einzenen Merkmale mit Hilfe der Kreuztabellen im Detalil
betrachtet und diese Ergebnisse anschlieRend als Basis fur die spater folgende
Clusteranalyse verwendet. Die Kreuztabellen lieferen eine Prozentsatz welcher mit
der Theorie verglichen werden kann. Bei einem Wert Uber 80 Prozent, dieser Wert
wurde von der Autorin festgelegt, kann von einer Bestatigung des Merkmals
gesprochen werden. Durch diesen relativ hohen Wert kbnnen Streuunug reduziert

und die Merkmale genau uberprift werden.

Mit Hilfe der Clusteranalyse werden zunachst ungeordnete Stichproben aufgrund
ihrer Ahnlichkeiten in kleinere Klassen oder Gruppen gegliedert. In dieser Arbeit
wird die Two-Step-Clusteranalyse angewendet. Diese explorative Prozedur ermittelt
naturliche, anderenfalls nicht erkennbare Gruppierungen (Cluster) innerhalb eines
Daten-Sets. Durch den Vergleich der Werte in verschiedenen Clustern kann die
optimale Anzahl der Cluster automatisch bestimmt und sehr grof3e Datendateien
analysiert werden (vgl. IBM Corporation 2011, 0.S.).

6.5. Auswertung/Ergebnisse
Bei der Beschreibung der Analyseergebnisse werden die demographischen
Ergebnisse vorgezogen, um einen ersten Uberblick Uber die Stichprobe der
befragten Personen zu bekommen. Im Anschluss folgen die relevanten Ergebnisse
zur Hypothesenuberprifung.

In den folgenden Auswertungen werden die Prozentangaben und absolute Zahlen
im Text genau dargestellt. Um die Lesbarkeit und Ubersicht der Grafiken zu
gewahrleisten, wurde auf die Darstellung der genauen Prozentangaben in diesen

verzichtet und diese anstatt dessen gerundet.
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6.5.1. Allgemeine Ergebnisse
Zuerst wurde die Anzahl der durchschnittlichen Bergwanderungen pro Jahr in
Osterreich erfragt. Durch diese Frage kann eine grobe Einteilung getroffen werden,
wie oft im Durschnitt in den Bergen gewandert wird und dadurch kénnen Personen,

die noch nie bergwandern waren herausgefiltert werden.

Bergwanderungen pro Jahr

= Mehrmals im Jahr

= Mehrmals im Monat
Einmal im Jahr
Einmal im Monat

= Einmal in der Woche

= Mehrmals in der Woche

= War noch nie bergwandern

Abbildung 4: Durchschnittliche Anzahl der Bergwandertouren pro Jahr in Osterreich in Prozent (n=510)

Die Anzahl der insgesamt ausgefiillten Fragebogen betragt 510. In Abbildung 4 ist
eine deutliche Mehrheit der Personen, demnach 30,2 Prozent (154 Personen) zu
sehen, die mehrmals im Jahr Bergwandern. AnschlieBend folgen die
Antwortmdoglichkeiten mehrmals im Monat mit 25,9 Prozent (132 Personen) und
einmal im Jahr mit 12,5 Prozent (64 Personen). Des Weiteren gehen 10,2 Prozent
(52 Personen) einmal im Monat Bergwandern und 9,4 Prozent (48 Personen) einmal
in der Woche. Im Gegensatz dazu waren 4,9 Prozent (25 Personen) noch nie
Bergwandern, wodurch sich eine neue Grundgesamtheit von 485 Personen ergibt.
Deutlich zu sehen ist, dass die Anzahl der bergwandernden Personen mit der
Haufigkeit der unternommenen Bergtouren, mit Ausnahme von ,einmal im Jahr*

abnimmt.

Bei der Befragung sind beide Geschlechter gleichmalig verteilt, insgesamt 255
Frauen (47,4 Prozent) und 230 Manner (52,6 Prozent) teil, wie in Abbildung 5
gezeigt wird.
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Geschlecht

= weiblich

= mannlich

Abbildung 5: Geschlecht der Befragten in Prozent (n=485)

Wie in Abbildung 6 veranschaulicht, liegt das Alter der Mehrheit zwischen 15 und
30 Jahren, das entspricht einer Anzahl von 269 Personen (55,5 Prozent). In der
Kategorie 31 bis 45 Jahre befinden sich bei dieser Befragung 124 Personen (25,6
Prozent), bei den 46 bis 60-jahrigen sind es 71 Personen (14,6 Prozent) und bei
den 60 bis 77-jahrigen (bis zum Alter 77, da dieses dem Alter der altesten Person
entspricht) befinden sich 21 Personen (4,3 Prozent). Diese Altersverteilung dieser
Stichprobe lasst sich durch Kapitel 6.3 erklaren, und entspricht der Annahme, das
die Internetnutzung mit zunehmenden Alter abnimmt. Da der Fragebogen lediglich
uber die Webseiten der beiden Vereine und Facebook zugéanglich war, resultiert
demnach diese Verteilung und ist somit nicht aussagekraftig. Das
Durchschnittsalter aller teiinehmenden Personen dieser Stichprobe betragt rund 34
(Mittelwert: 33,86) Jahre.
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Alter

= 15 bis 30 Jahre
= 31 bis 45 Jahre
= 46 bis 60 Jahre

60 bis 77 Jahre

Abbildung 6: Alter der Befragten in Prozent (n=485)

Die Verteilung des derzeitigen Wohnortes gestaltet sich laut Abbildung 7
folgendermalen. Die Mehrheit der Befragten stammt aus Osterreich, konkret aus
Oberdsterreich, Niederdsterreich und Wien. Aus Oberdsterreich sind demnach 150
Personen (30,9 Prozent). Darauf folgt Niedertsterreich mit 72 Personen (14,8
Prozent) und 71 Personen (14,6 Prozent) wohnen derzeit in Wien. Wie in Abbildung
6 veranschaulicht ist, der Anteil der auslandischen Befragten bis auf Deutschland
mit 29 Personen (6 Prozent) sehr gering. Aus der Schweiz stammen demnach 5
Personen (1 Prozent) und aus anderen Landern 4 Personen (0,8 Prozent). Daraus
resultiert, dass keine Aussage Uber auslandische Touristinnen und Touristen
getroffen werden kann, da die Anzahl dieser zu gering ist. Trotzdem werden sie in
dieser Untersuchung fir die Findung der Typen des Entscheidungsverhaltens
bergwandernder Personen miteinbezogen, damit die Stichprobe grof3er ist.
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Derzeitiger Wohnort

20% - 15% 15%

Abbildung 7: Derzeitiger Wohnort in Prozent (n=485)

In Abbildung 8 werden die Berufsfelder der befragten Personen dargestellt. Dabei
fallt auf, dass die Mehrheit dieser berufstatig ist 57,3 Prozent (278 Personen) und
nebenbei den Bergsport ,Bergwandern® ausubt. 22,5 Prozent (109 Personen)
befinden sich zum Zeitpunkt der Befragung in einer Ausbildung. Des Weiteren
folgen die Berufsfelder berufstéatig und in Ausbildung mit 7,8 Prozent (38 Personen),
Pensionistinnen und Pensionisten mit 5,4 Prozent (26 Personen) und Personen
ohne Beschéaftigung mit 0,8 Prozent (4 Personen). 6,2 Prozent (30 Personen)

wahlten ,Sonstiges*.

Beruf
1% = Berufstatig (Angestellte/r,

Arbeiter/in)

= In Ausbildung (Lehrling,

8% Schiiler/in, Student/in)
0

= Berufstatig und in Ausbildung

Sonstiges:

= Pensionist/in

= Ohne Beschéftigung

Abbildung 8: Beruf in Prozent (n=485)
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In Abbildung 9 ist ersichtlich, dass circa die Halfte der Befragten nach Vorwissen
und eigener Erfahrung unterschiedliche Destinationen auswahlen (48,25 Prozent
234 Personen), dies entspricht einem Merkmal des limiteriten Typs. 21,4 Prozent
(104 Personen) wahlen unbekannte und wechselnde Bergdestinationen aus und
gehen somit extensiv vor. Ebenso wéahlen 20,82 Prozent (101 Personen) ihre
Destinationen ohne bestimmte Vorlieben aus, da sie spontan sind und entsprechen
mit diesem Merkmal dem impusilven Typ. Lediglich 9,5 Prozent (46 Personen)
gehen habitualisiert vor und nehmen gewohnheitsmaflig und wiederkehrende
Bergziele zur Auswahl. Diese Selbsteinschatzungen stellen nun die Basis fur
Hypothesen Uberpriufung dar, da dieses das Hauptmerkmal der einzelnen Typen

ist.

Auswahl Bergdestination
= unbekannte und

Ich wahle... abwechslungsreiche
Bergdestinationen (extensiv)

= gewohnheitsmaRig
wiederkehrende
Bergdestinationen (habitualisiert)

Bergdestinationen nach
Vorwissen und eigene Erfahrung
aus, auch unterschiedliche
Destinationen (limitiert)

Bergdestinationen ohne
bestimmte Vorlieben, bin spontan
(impulsiv)

Abbildung 9: Beeinflussungsfaktoren in Prozent (n=485)

In Abbildung 10 sind die einzelnen Beeinflussungsfaktoren zu sehen. Unter allen
befragten Personen gaben 81 Prozent (393 Personen) an, dass sie eine tolle
Aussicht und eine schone Landschaft bei der Auswahl ihres Zieles beeinflussen.
Fur immerhin 66 Prozent (320 Personen) spielt die Planung bei der Auswahl eine
entscheidende Rolle. Eindeutig zu erkennen ist auch, dass fur die Mehrheit der
befragten Personen des Beeinflussungsfaktors, namlich 56,5 Prozent (274

Personen) ein vorhandenes Gipfelkreuz bei der Auswahl nicht relevant ist. Um die
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Beeinflussungsfaktoren genauer zu ermitteln, musste eine weitere Studie
durchgefuhrt werden, die auch unbewusste Zustande bertcksichtigt. Hier besteht

weiterer Forschungsbedarf.

Beeinflussungsfaktoren

Aussicht Landschaft 3106 160030

Planung 66% 800 694

Wanderweg 61% 200 70

Kein Massentourismus vorhanden 0% 6 Q0% = zustimmend
Ausgangsort Wanderweg Il mmmmmn 0 0%4 = mittel
(G 3500 4306 2200 ® nicht zustimmend

Andere Aktivitdten rund um das..! %0 40% 26%
Personen bzw. Vereine INEZL/ 90 80/

Vorhandenes Gipfelkreuz

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Abbildung 10: Beeinflussungsfaktoren in Prozent (n=485)

Im néchsten Schritt werden die im Kapitel 5 abgeleiteten Hypothesen Uberprift.
Dabei werden die jeweils relevanten Merkmale eines bestimmten Typs grafisch in
der Abbildung hervorgehoben. Dies soll die Vergleichbarkeit der Merkmale der

jeweiligen Typen gewahrleisten.
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6.5.2. Hypothese 1.1

Hypothese 1.1: Der extensiv bergwandernde Typ:

Der extensive Typ wahlt unbekannte und abwechslungsreiche Bergdestinationen.

Je seltener Personen Bergwandern (mehrmals oder einmel pro Jahr),

je  hoher der Informationsbedarf (ausfuhrliche und detaillierte
Informationssuche),

je intensiver die Informationssuche (langer als eine Woche),

je langer die Entscheidungsdauer (innerhalb eines Monats oder langer),

je haufiger die Bewertungskriterien beim jeweiligen Bergziel neu ausgewahlt
werden, desto eher sind diese Personen extensive Typen.

Um den extensiven Bergtyp bzw. dessen Merkmale mit den Kauf- bzw. den

Reisetypen zu vergleichen und diese im Anschluss zu bestatigen oder zu

widerlegen wird zuerst die Anzahl an Bergwanderungen analysiert, siehe Abbildung

11. Personen, die unbekannte und abwechslungsreiche Bergdestinationen (=104

Personen) auswahlen, gehen am haufigsten ,mehrmals im Monat“ Bergwandern mit

einer Anzahl von 33,7 Prozent (35 Personen). Die zweithdufigste Angabe ist

,mehrmals im Jahr® mit 26 Prozent (27 Personen). 12,5 Prozent (13 Personen)

gehen jeweils ,mehrmals in der Woche*, bzw. ,einmal in der Woche" und ,,einmal im

Monat®. Lediglich 2,9 Prozent (3 Personen) gehen einmal im Jahr Bergwandern. 25

Personen gehen nie Bergwandern, diese wurden herausgefiltert, da sie keinem Typ

zuordenbar sind.
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Bergtyp und Anzahl durchschnittl. Wanderungen

unbekannt, abwechslungsreich (n=104) Lz
gewohnheitsmaRig, wiederkehrend (n=46)

ohne bestimmte Vorlieben, Spontanitéat (n=101)

Vorwissen, eigene Erfahrung, unterschiedl.
Destinationen (n=234)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

® Mehrmals in der Woche B Einmal in der Woche Mehrmals im Monat

® Einmal im Monat Mehrmals im Jahr Einmal im Jahr

Abbildung 11: Bergtyp und durchschnittl. Bergwanderungen pro Jahr (extensives Merkmal) (n=485)

Die Theorie (siehe Kapitel 5) besagt allerdings, dass der extensive Typ, selten bis
sehr selten jahrlich in den Bergen wandert, dieses Merkmal trifft jedoch in dieser
Stichprobe nur fur 29 Prozent (mehrmals im Jahr, einmal im Jahr) zu. Dieses
Merkmal kann somit nicht bestétigt werden, da keine eindeutige Tendenz erkennbar

ist und die Mehrheit der Befragten einmal im Monat bergwandert.

58,7 Prozent (61 Personen) der befragten Personen, die unbekannte und
abwechslungsreiche Bergdestinationen auswahlten (=104 Personen), gaben an,
dass Informationen sehr wichtig fur sie sind und sie sich immer ausfihrlich und
detailliert Uber Bergdestinationen informieren, siehe Abbildung 12. Der Theorie
nach entspricht diese Informationseigenschaft diesem Bergtyp, jedoch betragt das
nur circa die Halfte der Befragten, somit kann dieser Typ nicht eindeutig bestatigt
werden. Das bestatigt zudem die zweithaufigste Anzahl von 27,9 Prozent (29
Personen), die der Meinung sind, dass Information nicht das Wichtigste ist, spontan
reizen diese ebenfalls schone Bilder und spannende Geschichten. 9,6 Prozent (10
Personen) sind der Meinung, dass Informationen nicht zwingend notwendig sind
und demnach Vorwissen und Erfahrung wichtiger sind. Fur 3,8 Prozent (4

Personen) dieses Typs sind Informationen grundsatzlich nicht wichtig.
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Bergtyp und Informationstyp

unbekannt, abwechslungsreich (n=104) 59% 28% 49

Vorwissen, eigene Erfahrung, unterschiedl.
Destinationen (n=234)

gewohnheitsméRig, wiederkehrend (n=46)
ohne bestimmte Vorlieben, Spontanitat (n=101)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B sehr wichtig: ausfihrliche u. detaillierte Informationssuche
H nicht das Wichtigste: spontan reizen mich nette Bilder/spannende Geschichten
nicht zwingend notwendig: Wichtiger sind Vorwissen u. Erfahrung

B grundsatzlich nicht wichtig

Abbildung 12: Bergtypen und Informationstyp (extensives Merkmal) (n=485)

Jene Personen, die unbekannte Touren bevorzugen, haben im Gegensatz zu
anderen Informationstypen den grof3ten Informationsbedarf, allerdings halten nur
59% dieser Gruppe einen hohen Informationsbedarf fir sehr wichtig, somit kann

das Merkmal ,Informationstyp“ nicht bestatigt werden.

40 Prozent (40 Personen) der Befragten, siehe Abbildung 13, die unbekannte und
abwechslungsreiche Bergdestinationen (n=100/Filterfrage) auswahlen, informieren
sich weniger als 2 Stunden. Somit wird dieses Merkmal widerlegt, da der limitierte
Typ laut Theorie eine langere Informationsdauer aufweist. In Anbetracht, dass
dieser Bergtyp ebenfalls 34 Prozent (34 Personen) an Personen beinhaltet, die sich
mehr als 2 Stunden zuvor informieren. Lediglich 8 Prozent (8 Personen) informieren
sich mehr als 1 Monat und nur 2 Prozent (2 Personen) informieren sich mehr als 1

Monat, was dem extensiven Typen entsprechen wiirde.
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Bergtyp und Informationsdauer

gewohnheitsméaRig, wiederkehrend (n=39) 3%

ohne bestimmte Vorlieben, Spontanitat (n=91) 1%

Vorwissen, eigene Erfahrung, unterschiedl.

0,
Destinationen (n=227) 1%

unbekannt, abwechslungsreich (n=100) 40% 34% 2%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%
mweniger als 2 Stunden mmehr als 2 Stunden mehr als 1 Tag
mmehr als 1 Woche mehr als 1 Monat

Abbildung 13: Bergtyp und Informationsdauer (extensives Merkmal) (n=457)

Entgegen der Theorie weisen die restlichen drei verbleibenden Bergtypen einen
ahnlich hohen Anteil bei der ,hohen Informationsdauer” (mehr als eine Woche bzw.
mehr als ein Monat) wie der extensive Typ auf. Zudem ist keine eindeutige Tendenz
erkennbar, da sich die Mehrheit aller Befragten dieser Stichprobe weniger als 1 Tag
informiert. Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass das Merkmal einer langen

Informationsdauer nicht zutrifft.

All jene Typen die sich prinzipiell vor einer Reise nicht informieren, werden in der
Informationsphase nicht miteinbezogen. Daher ergibt sich eine neue

Grundgesamtheit von 457 Personen in dieser Auswertung.

In der nachsten Abbildung, Abbildung 14, wird die Entscheidungsdauer der
einzelnen Bergwander-Typen Uberprift. Das Ergebnis zeigt, dass sich beim Typ
,ich wahle unbekannte und abwechslungsreiche Bergdestinationen aus“ (n=100
Personen) die Mehrheit der befragten Personen eine Entscheidungsdauer von circa
einem Tag bei der Auswahl der Bergdestination angaben (57,7 Prozent/60
Personen). 31,7 Prozent (33 Personen) sind der Meinung, dass sie circa 1 Woche
benttigen, um sich zu entscheiden, bei 5,8 Prozent (6 Personen) betragt die
Entscheidungsdauer circa einen Monat. 3,8 Prozent (4 Personen) sind der Meinung,
dass sie sich innerhalb von zwei Stunden entscheiden, lediglich 1 Prozent (1

Person) weist eine Entscheidungsdauer von weniger als zwei Stunden auf.
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Demnach ist die Entscheidungsdauer dieses Typs eher kurzer als die in der Theorie

beschriebene Vorlaufzeit.

Bergtyp und Entscheidungsdauer

gewohnheitsmaRig, wiederkehrend (n=46)

ohne bestimmte Vorlieben, Spontanitat 196
(n=101) 0
Vorwissen, eigene Erfahrung,

. o _ 3%
unterschiedl. Destinationen (n=234)

unbekannt, abwechslungsreich (n=104) IR 58% A1%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
minnerhalb von 2 Stunden minnerhalb 1 Tages innerhalb 1 Woche
minnerhalb 1 Monats m benotige mehr als 1 Monat

Abbildung 14: Bergtyp und Entscheidungsdauer (extensives Merkmal) (n=485)

Das Merkmal ,Entscheidungsdauer” kann nicht bestatigt werden, da eine Tendenz
zu einer kurzfristigen bis mittelfristigen Entscheidungsdauer (1 Tag bis 1 Woche
zuvor) erkennbar ist und lediglich 7 Prozent eine extensive Entscheidungsdauer
aufweisen. Bei der Auswertung des Fragebogens konnte bei keinem der vier
untersuchten Typen eine lange Entscheidungsdauer (ein bzw. mehrere Monate)
festgestellt werden. Zu beachten ist, dass 5 Zellen in Kreuztabelle ,Bergtyp und
Entscheidungsdauer (siehe Anhang) 25 Prozent eine geringere Anzahl als 5
aufweisen. Daraus folgt, dass keine Aussage auf die Grundgesamtheit getroffen

werden kann, fir die weitere Auswertung aber sehrwohl verwendet wird.

Bei der Kreuzung des Bergtyps mit der Kriterienauswahl bei der Informationssuche
wird verdeutlicht, dass sich der Bergtyp, der unbekannte und abwechslungsreiche
Bergdestinationen auswahlt (n=100) die hochste Anzahl beim Kriterium ,Ja, ich
wéhle Kriterien fir meine Bergdestination aus, aber nicht immer die gleichen
Kriterien sind ausschlaggebend mit 67 Prozent (67 Personen) aufweist. Auch in der
Theorie wird diesem Typ dieses Merkmal zugewiesen, jedoch ist die angegeben
Prozentanzahl zu gering, um eine eindeutige Bestatigung abzugeben. Laut

Abbildung 15 ziehen 29 Prozent (29 Personen) Kriterien bei der Informationssuche
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aus Erfahrung und Vorwissen heran, lediglich 4 Prozent (4 Personen) sind der
Meinung, dass sie keine Kriterien bendtigen. Demnach steht fest, dass die
Personen dieses Bergtyps grundsatzlich Kriterien zur Informationssuche

heranziehen.

Bergtyp und Kriterien

unbekannt, abwechslungsreich (n=100) YL L7

Vorwissen, eigene Erfahrung, unterschiedl.
Destinationen (n=227)

ohne bestimmte Vorlieben, Spontanitat (n=91)
gewohnheitsméaRig, wiederkehrend (n=39)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

m Ja, jedoch sind nicht immer die gleichen Kriterien ausschlaggebend.
| Ja, ich ziehe Kriterien aus Erfahrung und Vorwissen heran.
Nein, ich habe keine Kriterien.

Abbildung 15: Bergtyp und Kriterien (extensives Merkmal) (n=457)

Zusammenfassend konnen die Merkmale des extensiven Typ auf Grund der
Analyse nicht auf den Bergsport angewandt werden. Die Analyse ergab lediglich
Ahnlichkeiten mit der Theorie bei den Kriterien der Informationssuche und beim
Informationsbedarf. Die Anteile jener, die eine lange Informations- und
Entscheidungsdauer benétigen, waren viel zu gering um eine Aussage bezlglich
der Personen, die unbekannte und abwechslungsreiche Destinationen bevorzugen,
treffen zu konnen. Die Anzahl der durchschnittlichen Wanderungen weist nicht auf
den extensiven Typ hin, da nur 30 Prozent angaben selten bergzuwandern, diese

Angabe ist allerdings nicht aussagekréftig genug.
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6.5.3. Hypothese 1.2
Hypothese 1.2: Der limitierte bergwandernde Typ:
Der limitierte Typ wahlt Bergdestinationen nach Vorwissen und eigener Erfahrung
aus, ist aber von unterschiedlichen Destinationen nicht abgeneigt.
e Je haufiger Personen aus Erfahrung und Vorwissen ihre Bergdestination
auswabhlen, und somit Informationen nicht zwingend notwendig sind,
e je haufiger die Auswahl aus Entscheidungskriterien, die nicht mehr entwickelt
werden mussen, sondern schon bestehen, getroffen werden,
e je mehr sich die Informationsdauer (mehr als 1 Tag) und die
Entscheidungsdauer (innerhalb einer Woche) zwischen habituellem und

extensivem Typ befindet, desto eher handelt es sich um den limitierten Typ.

Der Typ, der sich Bergdestinationen nach Vorwissen und Erfahrung aussucht und
von unterschiedlichen Destinationen nicht abgeneigt ist (=234 Personen), gab an,
dass 45,3 Prozent (106 Personen) Informationen nicht als das Wichtigste
betrachten, sondern spontan auch nette Bilder und spannende Geschichten tber
Bergdestinationen reizen, siehe Abbildung 16. Dieses Merkmal tritt laut Literatur
eher beim impulsiven Typ auf und kann somit den limitierten Typ nicht bestatigen.
An zweiter Stelle gaben die Personen dieses Bergtyps an, dass 37,2 Prozent (87
Personen) von ihnen Informationen als sehr wichtig befinden und sie ausfuhrliche
und detaillierte Informationen suchen. In der Literatur trifft dieses Merkmal eher auf
den extensiven Typ zu. Nur 14,5 Prozent (34 Personen) gaben an, dass fur sie
Informationen nicht zwingend notwendig sind und dass sie auf Erfahrung und
Vorwissen vertrauen, diese Eigenschaften wirden der Theorie nach den limitierten
Typen auszeichnen. Lediglich 3 Prozent (7 Personen) sind der Meinung, dass

Informationen grundsatzlich nicht wichtig sind.
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Bergtyp und Informationstyp

unbekannt, abwechslungsreich (n=104)
Vorwissen, eigene Erfahrung, unterschiedl. ;
Destinationen (n=234) St disie 2
gewohnheitsmaRig, wiederkehrend (n=46)
ohne bestimmte Vorlieben, Spontanitat (n=101)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B sehr wichtig: ausfihrliche u. detaillierte Informationssuche
H nicht das Wichtigste: spontan reizen mich nette Bilder/spannende Geschichten
nicht zwingend notwendig: Wichtiger sind Vorwissen u. Erfahrung

W grundsatzlich nicht wichtig

Abbildung 16: Bergtypen und Informationstyp (limitiertes Merkmal) (n=485)

Die Personen, die mit Vorwissen und Erfahrung ein Bergziel auswahlen
(=227/Filterfrage), siehe Abbildung 17, gaben an, dass 62,1 Prozent (141 Personen)
Kriterien auswahlen, jedoch nicht immer die gleichen Kriterien ausschlaggebend
sind. Das trifft laut Literaturrecherche auf den extensiven Typ zu. Weitere 33
Prozent (75 Personen) gaben an, dass sie Kriterien aus Erfahrung und Vorwissen
heranziehen. Dieses Merkmal trifft auf den limitierten Typ zu, jedoch ist die Anzahl
zu gering, um den Typ zu bestétigen. Deshalb kann dieses Merkmal der Hypothese
1.2 nicht bestatigt werden. 4,8 Prozent (11 Personen) gaben an, dass sie keine
Kriterien bei der Informationssuche bendtigen.
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Bergtyp und Kriterien

unbekannt, abwechslungsreich (n=100)

Vorwissen, eigene Erfahrung, unterschiedl.

Destinationen (n=227) 62% 33%

ohne bestimmte Vorlieben, Spontanitat (n=91)

gewohnheitsméaRig, wiederkehrend (n=39)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

m Ja, jedoch sind nicht immer die gleichen Kriterien ausschlaggebend.
m Ja, ich ziehe Kriterien aus Erfahrung und Vorwissen heran.
Nein, ich habe keine Kriterien.

Abbildung 17: Bergtyp und Kriterien (limitiertes Merkmal) (n=457)

Laut Abbildung 18 informiert sich die Mehrheit der befragten Personen (=227
Personen) weniger als 2 Stunden (52 Prozent/118 Personen). Dabei ist ersichtlich,
dass die Informationsdauer fur die Personen, die ihre Bergdestination nach
Vorwissen und eigener Erfahrung auswahlen, kurz ausfallt. Laut Literatursichtung
entspricht dieses Merkmal nicht dem limitierten Typ. 26,4 Prozent (60 Personen)
informieren sich mehr als 2 Stunden. Des Weiteren informieren sich 16,3 Prozent
(37 Personen) mehr als einen Tag, 4 Prozent (9 Personen) mehr als eine Woche
und 1,3 Prozent (3 Personen) mehr als einen Monat zuvor. Die letzten beiden
Datenangaben entsprechen eher dem extensiven Typ, der sich ausfuhrlich und
detailliert informiert. Der habituelle Typ, der im nachsten Kapitel Uberprift wird,
bendtigt laut Literatur wenig bis gar keine Informationen und hat somit eine kurze
bis keine Informationsdauer. Da der limitierte Typ laut Theorie mehr als einen Tag
bei der Informationssuche bendétigt und dies nur bei 16 Prozent dieses Bergtyps

zutrifft, entspricht dies auf Grund der geringen Anzahl nicht der Hypothese.
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Bergtyp und Informationsdauer

gewohnheitsmaRig, wiederkehrend (n=39) 3%
ohne bestimmte Vorlieben, Spontanitat (n=91) 1%
Vorwissen, eigene Erfahrung, unterschiedl. _ ,
Destinationen (n=227) S A m/o
unbekannt, abwechslungsreich (n=100) 2%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

mweniger als 2 Stunden mmehr als 2 Stunden mehr als 1 Tag
mmehr als 1 Woche = mehr als 1 Monat

Abbildung 18: Bergtyp und Informationsdauer (limitiertes Merkmal) (n=457)

Zu beachten ist, dass 6 Zellen (siehe Anhang) in der Kreuztabelle (30 Prozent) die
erwartete Anzahl von weniger als 5 nicht erreichten. Das bedeutet, dass die Fallzahl
in diesen Bereichen zu gering ist und keine Interpretation auf die Grundgesamtheit

maoglich ist.

Laut Abbildung 19 liegt bei 49,1 Prozent (115 Personen), bei Personen die
Vorwissen und eigene Erfahrung heranziehen (=234 Personen) die
Entscheidungsdauer bei einem Tag. 35 Prozent (82 Personen) entscheiden
innerhalb einer Woche, 6,4 Prozent (15 Personen) entscheiden sich jeweils in
weniger als zwei Stunden bzw. innerhalb eines Monates. Die in der Theorie
festgelegte ,mittlere” Entscheidungsdauer betragt eine Woche, dies trifft jedoch auf
einen zu geringen Anteil der Befragten zu, daher kann die zuvor definierte
Entscheidungsdauer beim limitierten Typ nicht als Merkmal festgestellt werden.
Aul3erdem ist zu beachten, dass 5 Zellen (25 Prozent) die erwartete Anzahl von 5

nicht erreichen.
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Bergtyp und Entscheidungsdauer

gewohnheitsmafig, wiederkehrend (n=46)

ohne bestimmte Vorlieben, Spontanitéat 0
(n=101) 1%
Vorwissen, eigene Erfahrung, 5 5 o

unterschiedl. Destinationen (n=234) 6% Al 6% <R
unbekannt, abwechslungsreich (n=104) 1%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

minnerhalb von 2 Stunden minnerhalb 1 Tages innerhalb 1 Woche

minnerhalb 1 Monats m bendtige mehr als 1 Monat

Abbildung 19: Bergtyp und Entscheidungsdauer (limitiertes Merkmal) (n=485)

Kurz zusammengefasst lassen sich keine Ahnlichkeiten zur Grundlage der Theorie
bei den Personen, die ihre Destination nach Vorwissen und Erfahrung auswahlen,
in Erfahrung bringen. Trotz gewisser Tendenzen und Ahnlichkeiten konnten keine
der zuvor definierten Merkmale, des limitierten Typen mit mehr als einem Drittel

bestétigt werden.
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6.5.4. Hypothese 1.3
Hypothese 1.3: Der habitualisierte bergwandernde Typ:
Der habitualisierte Typ wahlt Bergdestinationen gewohnheitsméafig und somit meist
die gleichen Bergdestinationen aus.
e Je weniger Informationsbedarf bei der Bergzielauswahl besteht
(grundsatzlich nicht wichtig),
e je eher diese Personen eine geringe Entscheidungsdauer aufweisen

(innerhalb von 2 Stunden oder eines Tages).

Bei den Personen, die gewohnheitsm&Rig und somit wiederkehrende Destinationen
(=46 Personen) auswahlen, féallt auf, dass es keine eindeutige Tendenz zu einer
Aussage beziglich deren Informationsverhalten gibt. Dies ist in Abbildung 20
ersichtlich. Demnach findet die Mehrheit der Personen mit 32,6 Prozent (15
Personen) Informationen fur sehr wichtig und informiert sich ausfuhrlich und
detailliert Gber eine Bergdestination. Dies trifft laut Literaturrecherche auf den
extensiven Typ eher zu. Weitere 28,3 Prozent (13 Personen) sind der Auffassung,
dass Informationen nicht das wichtigste sind und spontan reizen sie auch nette
Bilder oder spannende Geschichten. Die zweith&ufigste Anzahl an Personen ist am
ehesten dem impulsiven Typ zuzurechnen. 23,9 Prozent (11 Personen) befanden,
dass Informationen nicht zwingend notwendig sind, sondern dass Vorwissen und
Erfahrung viel wichtiger sind. Wie bereits im Kapitel 0 erlautert, trifft dieses
Informationsverhalten auf den limitierten Typ zu. 15,2 Prozent (7 Personen) sehen
Informationen als grundsatzlich nicht wichtig an, dies wirde dem habituellen Typ
entsprechen, jedoch ist diese Anzahl zu gering, um sie dieses Verhalten dem

habituellen Typs zuordnen zu kénnen.
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Bergtyp und Informationstyp

unbekannt, abwechslungsreich (n=104)

Vorwissen, eigene Erfahrung, unterschiedl.
Destinationen (n=234)

gewohnheitsmaRig, wiederkehrend (n=46) 33% 28%

ohne bestimmte Vorlieben, Spontanitat (n=101)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B sehr wichtig: ausfihrliche u. detaillierte Informationssuche
H nicht das Wichtigste: spontan reizen mich nette Bilder/spannende Geschichten
nicht zwingend notwendig: Wichtiger sind Vorwissen u. Erfahrung

W grundsatzlich nicht wichtig

Abbildung 20: Bergtypen und Informationstyp (habituelles Merkmal) (n=485)

Abbildung 21 betrachtet den Bergtyp mit der Entscheidungsdauer (46 Personen).
Die Mehrheit der Personen 45,7 Prozent (21 Personen) weisen eine
Entscheidungsdauer innerhalb eines Tages auf und 17,4 Prozent (8 Personen)
bendtigen fur die Entscheidung weniger als zwei Stunden. Diese rund 63% Prozent
entsprechen dem Merkmale des habituellen Typs, der nur eine geringe
Entscheidungsdauer aufweist. Demnach weist dieser Typ zwar eine Tendenz zur
kurzfristigen Entscheidung auf, eine Bestéatigung der Hypothese ist dennoch nicht

moglich.
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Bergtyp und Entscheidungsdauer
gewohnheitsmaRig, wiederkehrend (n=46) [JJFRED 46%

ohne bestimmte Vorlieben, Spontanitéat 0
(n=101) 1%

Vorwissen, eigene Erfahrung,

: N . 3%
unterschiedl. Destinationen (n=234)

unbekannt, abwechslungsreich (n=104) 1%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
minnerhalb von 2 Stunden minnerhalb 1 Tages innerhalb 1 Woche
minnerhalb 1 Monats m bendtige mehr als 1 Monat

Abbildung 21: Bergtyp und Entscheidungsdauer (habituelles Merkmal) (n=485)

Funf Zellen (25 Prozent) der Auswertungstabellen erreichen die erwartete Anzabhl

von 5 nicht und kénnen somit nicht auf die Grundgesamtheit bezogen werden.

Grundsatzlich wird bei den Personen, die gewohnheitsmalRig ihre Bergdestination
auswahlen, die Theorie nur teilweise bestatigt. Zwar weisen die Personen am
haufigsten eine geringe Entscheidungsdauer auf, jedoch erweisen sich

Informationen im Gegenspruch zur Theorie als sehr wichtig.
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6.5.5. Hypothese 1.4
Der impulsive bergwandernde Typ
Der Impulsive Typ wahlt Bergdestinationen ohne bestimmte Vorlieben aus, da
dieser spontan ist.
e Je mehr die Auswahl einer Bergdestination von visuellen Reizen abhangig
ist (ja sie wirden mich spontan dazu bewegen),
e je weniger Informationsbedarf bei der Bergzielauswahl besteht (nicht
zwingend notwendig, ich wahle spontan aus),
e je kirzer die Entscheidungsdauer ist, desto eher ist es der impulsive Typ
(innerhalb von 2 Stunden oder eines Tages).

Der Uberwiegende Anteil der befragten Personen, der sich Bergdestinationen ohne
bestimmte Vorlieben auswahlt (=101 Personen), ist der Meinung, dass Reize von
schonen Bildern und spannenden Geschichten spontan beeinflussen kénnen und
dadurch Bergdestinationen ausgewahlt werden, also 77,2 Prozent (78 Personen).
Die Mehrheit dieser Personen stimmt mit der Lehrmeinung in der Theorie tUberein.
11,9 Prozent (12 Personen) sind der Meinung, dass sie vielleicht Reize
beeinflussen, sofern es sich um einen Berg handelt, den sie kennen. Lediglich 10,9
Prozent (11 Personen) gaben an, dass Reize sie nicht spontan bei ihrer

Destinationsentscheidung beeinflussen.

Allerdings wurde in der Befragung auch festgestellt, dass sich bergwandernde
Personen generell von Reizen beeinflussen lassen, jedoch sind fur den extensiven
und den limitierten Typ Reize bei der Zielauswahl noch wichtiger als fur den
impulsiven Typ. Dies wiederum wiederspricht der Theorie da laut dieser ,Reize bei

der Zielauswahl® den impulsiven Typen auszeichnen.
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Bergtyp und Reize

unbekannt, abwechslungsreich (n=104)

Vorwissen, eigene Erfahrung, unterschiedl.
Destinationen (n=234)

ohne bestimmte Vorlieben, Spontanitéat (n=101) 77% 12%

gewohnheitsméRig, wiederkehrend (n=46)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

m Ja, sie wirden mich spontan dazu bewegen.
m Vielleicht, sofern es sich um einen Berg handelt, den ich kenne.

Nein, sie wirden mich spontan nicht dazu bewegen.

Abbildung 22: Bergtyp und Reize (impulsives Merkmal) (n=485)

55,4 Prozent (56 Personen) der Personen, die spontan entscheiden (=101
Personen) gaben an, dass Informationen nicht das Wichtigste sind, sondern dass
diese auch nette Bilder oder spannende Geschichten von Bergdestinationen
spontan reizen, siehe Abbildung 23. Das trifft auf das in der Literatur beschriebene
Merkmal des impulsiven Typs zu. Da diese Anzahl aber nur knapp mehr als die
Halfte prasentiert, kann keine Bestatigung erfolgen. 25,7 Prozent (26 Personen)
empfinden Informationen als sehr wichtig, da sie sich ausfihrlich und detailliert
informieren. 9,9 Prozent (10 Personen) sind der Meinung, dass Information
grundsatzlich nicht wichtig ist.
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Bergtyp und Informationstyp

unbekannt, abwechslungsreich (n=104)

Vorwissen, eigene Erfahrung, unterschiedl.
Destinationen (n=234)

gewohnheitsmaRig, wiederkehrend (n=46)
ohne bestimmte Vorlieben, Spontanitat (n=101) 26% 55%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B sehr wichtig: ausfihrliche u. detaillierte Informationssuche
H nicht das Wichtigste: spontan reizen mich nette Bilder/spannende Geschichten
nicht zwingend notwendig: Wichtiger sind Vorwissen u. Erfahrung

W grundsatzlich nicht wichtig

Abbildung 23: Bergtypen und Informationstyp (impulsives Merkmal Typ) (n=485)

In  Abbildung 24 st ersichtlich, dass 44,6 Prozent (45 Personen) eine
Entscheidungsdauer kiirzer als einen Tag fur die Auswahl ihres Bergziels bendtigen
und sich 13,9 Prozent (14 Personen) in weniger als zwei Stunden entscheiden.
Diese gesamt knapp 60 Prozent entsprechen der Literatur und zeigen eine Tendenz
auf, jedoch ist dieser Wert nicht genug um das impulsive Merkmal zu bestétigen.
Die Entscheidungsdauer betréagt bei weiteren 33,7 Prozent (34 Personen) rund eine
Woche. Des Weiteren befindet sich bei 6,9 Prozent (7 Personen) die
Entscheidungsdauer innerhalb eines Monats. Das restliche 1,0 Prozent (1 Person)
Uberlegt sich ihr Bergziel dulRerst akribisch und bendtig hierfir mehr als einen

Monat.
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Bergtyp und Entscheidungsdauer

gewohnheitsmaRig, wiederkehrend (n=46)

ohne bestimmte V_orlleben, Spontanitat 14% 45% 7% I
(n=101)

Vorwissen, eigene Erfahrung, 30
unterschiedl. Destinationen (n=234) 0
unbekannt, abwechslungsreich (n=104) 1%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

minnerhalb von 2 Stunden minnerhalb 1 Tages innerhalb 1 Woche

minnerhalb 1 Monats m bendtige mehr als 1 Monat

Abbildung 24: Bergtyp und Entscheidungsdauer (impulsives Merkmal Typ) (n=485)

Die Personen, die Bergdestinationen ohne bestimmte Vorlieben auswéhlen,
entsprechen am ehesten einem Typ des Kauf- bzw. Reiseverhaltens. Eine 77-
prozentige Ubereinstimmung gab es bei der Frage, ob Reize sie spontan bei der
Destinationsauswahl beeinflussen. Aul3erdem weisen sie eine mehr als 50-
prozentige Ubereinstimmung bei der Entscheidungsdauer und beim
Informationsbedarf auf. Dies ist trotzdem nicht ausreichend, um die Hypothese zu

bestétigen.
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6.5.6. Ergebnisse Clusteranalyse

Da aufgrund der vorherigen Kreuztabellen lediglich zwei Variablen miteinander
gekreuzt werden und dadurch keine Typologie herausgefunden werden kann, wird
nun noch ein weiterer Ansatz zur Uberprufung der Typanzahl gewahlt, eine Two-
Step Clusteranlayse. Diese ergab, dass bei der Clusterbildung nach den oben
benannten Merkmalen lediglich drei Typen geformt werden konnen, siehe
Abbildung 25. Diese sind grundsatzlich nicht gleichmaRig verteilt und weisen
unterschiedliche ClustergroRen auf: Typ 1 Uberwiegt mit 41,4 Prozent (189
Personen), Typ 2 weist eine Prozentanzahl von 31,3 (143 Personen) auf und Typ 3
zeigt eine Grol3e von 27,4 Prozent (125 Personen) auf.

TypgroRen

=Typ 1
=Typ 2
=Typ 3

Abbildung 25: ClustergréfRen (n=457)

Aufgrund der drei ermittelten Typen aus der Clusteranalyse, kann die Hypothese
der vier Typen aus der Theorie bezogen auf diese Stichprobe verworfen werden.
Somit ist ersichtlich, dass das Kauf- bzw. Reiseverhalten abgeleitet auf das
Bergverhalten (laut der Gberpriften Merkmale) keine ahnlichen Ergebnisse liefert.

Aufgrund der hohen Anzahl der fir die Beschreibung der drei Cluster notwendigen

Abbildungen, wird auf den Anhang auf die Clusteranalyse-Auswertung, S.138ff

verwiesen.
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Typ 1

Die Mehrheit der Personen, die dem ersten Typ zugeordnet werden kbénnen, wahlen
ihre Bergdestinationen sowohl nach Vorwissen und eigener Erfahrung als auch
spontan aus. Aus dem Typ eins wahlen demnach 92 Personen ihre Destinationen
mit ,Vorwissen und Erfahrung” aus, dies wiederum entspricht im Vergleich aller drei
Cluster 40 Prozent all jener Personen die ihre Bergdestinationen mit ,Vorwissen und
Erfahrung” auswahlen. Der zweitgrof3te Anteil dieses Typs (57 Personen) wahlt ihr
Ziel spontan aus, dies sind tber 60 Prozent jener Personen die spontan auswahlen.
Fur den Grol3teil der Personen aus Typ eins (170 Personen) sind Reize sehr wichtig.
Die Informationsdauer dieser Personen ist sehr kurz, 154 Personen informieren sich
weniger als zwei Stunden und 8 Personen mehr als 2 Stunden und weniger als
einen Tag. Ein sehr geringer Anteil von 5 Personen gab an, sich langer als einen
Tag zu informieren. Der grof3te Anteil der befragten Personen (132 Personen) gab
an, dass Information nicht das Wichtigste ist, da sie sich auch spontan durch nette
Bilder oder spannende Geschichten von Bergdestinationen beeinflussen lassen.
Jene 132 Personen machen auch innerhalb dieser Antwortmdéglichkeit, verglichen
mit den anderen beiden Typen mit 64 Prozent den grof3ten Anteil aus. Die erfragten
Informationskriterien zeigten, dass 157 Personen zwar Kriterien bei der
Informationssuche heranziehen, dass allerdings nicht immer die gleichen Kriterien
herangezogen werden. Der Grof3teil (60 Personen) der ,Typ 1 Personen® geht nur
mehrmals im Jahr wandern, dies entspricht laut Literatur einem seltenen
(extensiven) Wanderverhalten. Der deutlich gro3te Anteil (119 Personen)
entscheidet sich binnen eines Tages beziiglich seiner Bergdestinationen, lediglich

zwei bendtigen hierfir einen Monat und keiner langer als ein Monat.

Typ 2

Alle drei ermittelten Typen wahlen am haufigsten ihre Destinationen mit Vorwissen
und Erfahrung aus, sie unterschieden sich erst bei jenen Antwortmdoglichkeiten, die
sie als zweites angegeben haben. Fir Typ zwei sind neben dem Vorwissen und der
Erfahrung auch abwechslungsreiche Destinationen wichtig (49 Personen). Reize,
wie Bilder und Geschichten spielen fir alle drei Typen eine wichtige Rolle, daher
sind keine gravierenden Unterschieden erkennbar. Personen aus Typ zwel

informieren sich meist etwas langer als jene Personen aus den anderen beiden
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Typen. Sie weisen den geringsten Prozentsatz (4,9 Prozent) innerhalb der drei
Typen bei der Antwortmdglichkeit ,Ich informiere mich weniger als 2 Stunden® auf,
jedoch den grofdten Prozentsatz jener mit einer Informationsdauer langer als einem
Monat (80 Prozent). Neben der verhaltnismalig langen Informationsdauer,
empfinden 111 Personen auch eine detaillierte und ausfuhrliche Information tber
die Bergdestination fiur sehr wichtig. Neben jenen 111 Personen gaben nur 4
Personen an, dass sie nach Vorwissen und Erfahrung auswéhlen und somit keine
Informationen benétigen. Typ eins und Typ zwei haben Ahnlichkeiten bei den
Informationskriterien. Der Grof3teil gab an, dass fir sie variierende
Informationskriterien wichtig sind, lediglich finf Personen gaben an, dass sie keine
Kriterien verwenden. Der Grof3teil der Personen aus Typ zwei geht mehrmals im
Monat bis mehrmals im Jahr wandern. Die Antwortmdglichkeit ,ich wandere
mehrmals im Monat® ist zwischen allen drei Typen gleichméalRig verteilt. Fur die
Entscheidung einer Wandertour benttigt er am langsten. Der Groldteil (71
Personen) trifft die Entscheidung binnen einer Woche, jedoch benétigen auch 27
Personen ein Monat oder langer, bei der Auwahimdglichkeit ,ich benétige mehr als

ein Monat* macht der Anteil des zweiten Typen Uber 70 Prozent aus.

Typ 3

Im dritten Typ spielt ebenfalls das Vorwissen und die Erfahrung bei der
Destinationsauswahl eine wichtige Rolle (60 Personen). Bei den restlichen drei
Auswahlmadglichkeiten innerhalb des dritten Typs koénnen keine grol3en
Unterschiede festgestellt werden. Reize spielen auch fir den dritten Typen eine
wichtige Rolle bei der Destinationsauswabhl, hier kann keine Unterscheidung zu den
anderen Beiden getroffen werden. Fur die Informationsdauer bendtigen die
Personen aus Typ drei, im Vergleich zu den anderen beiden, langer als Typ 1 und
kirzer als Typ 2. Jene Personen, die sich langer als eine Woche informieren,
stammen zu 25 Prozent aus dem dritten Typ, jene die sich langer als ein Monat
informieren zu 100 Prozent. Bei der Analyse des Informationstyps kann keine
Tendenz erkannt werden, alle drei Kriterien wurden als gleich wichtig bewertet. Bei
der Antwortmdglichkeit ,Informationen sind nicht zwingend notwendig® hat Typ drei
mit Uber 60 Prozent den grof3ten Anteil. Typ drei ist der Einzige, der Kriterien aus

Erfahrungen und Vorwissen heranzieht um sein Ziel auszuwahlen, hierbei handelt
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es sich um 114 Personen. Weitere 2 Personen gaben ,unterschiedliche Kriterien®
bzw. 9 Personen ,keine Kriterien® als wichtig an. Die Typengrof3e von 125 Personen
unterstreicht zudem die Deutlichkeit dieses Ergebnisses. Ahnlich wie be den
anderen Typen, gehen die meisten Personen mehrmals im Monat wandern. Die
Antwortmoglichkeit “mehrmals im Monat* teilt sich relativ gleichmallig zwischen den
drei Typen auf. Bei der Entscheidungsdauer entscheidet sich der Typ drei am

haufigsten (100 Personen) binnen eines Tages.

Zwischenfazit Clusteranalyse

Die Ergebnisse der Clusteranalyse lassen sich dennoch teilweise mit dem
Kaufverhalten der Theorie vergleichen.

Typ eins hat auf Grund der starken Beeinflussung durch Reize und die hohe
Spontanitat, kombiniert mit der kurzen Informations- und Entscheidungsdauer,
Ahnlichkeiten mit einem impulsiven Typen. Typ eins und zwei weisen teils groRRe
Ahnlichkeiten z.B. bei den Informationskriterien oder der Anzahl der Bergtouren auf.
Typ zwei hat allerdings im Vergleich zu den anderen beiden Typen die langste
Informations- und Entscheidungsdauer. Diese beiden Merkmale und die
ausfuhrliche und detaillierte Informationssuche Uber die Bergdestinationen weisen
am ehesten auf den extensiven Typen hin. Der dritte Typ lasst sich schwierig mit
der Literatur vergleichen, er weist Ahnlichkeiten mit dem limitierten Typ auf, z.B. bei
den Informationskriterien aus Erfahrung und Vorwissen (nahezu alle Personen
kreuzten diese Antwort an), allerdings weist er eine eher zu Kkurze
Entscheidungsdauer auf. Auffallend fir diesen Typ ist die Ausgeglichenheit beim
Informationstyp.

Generell sind sich die drei Typen sehr ahnlich, da z.B. die Auswahl der
Bergdestination nach Vorwissen und Erfahrung, die Beeinflussung von Reizen oder
auch die eher kurze Informationsdauer, stets wichtige Faktoren sind. Die Einteilung
von Bergwanderinnen und Bergwanderern in Gruppen, ahnlich dem Kaufverhalten,

ist deshalb nicht mdglich.
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6.5.7. Hypothese 2
Da die vorherigen Hypothesen der Typologie im Bergsport nicht bestéatigt werden
konnten, werden, wie in der Theorie erlautert, lediglich die generellen
Kommunikationsmittel bergwandernder Personen analysiert und keine Befragung

an den einzelnen Typen vorgenommen.

Hypothese 2: ,Die Kommunikationskanale bergwandernder Personen sind
hauptséachlich Informationen auf Websites und Beitrége in sozialen Netzwerken und

die Empfehlungen von Freunden/Bekannten oder der Familie.”

Laut Abbildung 26 stand bei den Kommunikationsmitteln die personliche
Empfehlung von Verwandten, Bekannten und Freunden mit gro3em Vorsprung an
erster Stelle bei 388 Personen. An dritter Stelle nutzen die Befragten
Informationswebsites zur Informationssuche (227 Personen). Ubertroffen wird diese
Nennung jedoch von 255 Personen, die angaben, dass sie sich durch Wanderkarten
informieren. Im oberen Mittelfeld bewegen sich ebenfalls Erfahrungsberichte tber
Social Media Websites und Blogs mit einer Anzahl von 172 Personen und
Wanderbicher mit einer Anzahl von 170 Personen. Reiseberichte/Artikel in
Zeitungen und Zeitschriften wurden 135-mal genannt, Reisebiicher/Reisefihrer
Uber Wanderdestinationen wurden 117-mal angegeben. Seltener nutzen die
Befragten Wandervereine zur Auskunft (80 Personen) oder das Wetterpanorama im
TV (53 Personen).
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Abbildung 26: Kommunikationsmittel in absoluten Haufigkeiten (n= 457)

In Summe wurden bei dieser Frage 1.644 Antworten gegeben. Bei einer Anzahl von

457 gultigen Auswertungen ergibt dies pro Person im Durchschnitt 4 (3,6)

Kommunikationsmittel, die von den befragten Personen zur Auswahl ihres Zieles

herangezogen werden.
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7. Fazit und Ausblick

In diesem Kapitel folgen eine Zusammenfassung, um die Ergebnisse zu

prasentieren und die Limitationen, sowie der Ausblick.

7.1. Zusammenfassung
Diese Masterarbeit beschaftigt sich mit der Ableitung der Typologien-Merkmale des
Kauf- bzw. Reiseverhaltens auf den Bergsport ,Wandern“ und die Uberpriifung, ob
die resultierenden Typen ahnlich ausfallen. Daher lauten die konkreten

Forschungsfragen und die Antworten darauf wie folgt:

Forschungsfrage 1:

,Konnen die Merkmale der Typologien des Reise- bzw. des
Kaufentscheidungsverhaltens auf bergwandernde Personen bei der Auswahl ihres
Osterreichischen Bergzieles angewendet werden und weisen sie die gleichen

Ergebnisse auf?“

In Anbetracht der vorherigen Auswertung und der Ergebnisse der Clusteranalyse
konnen die Merkmale der Verhaltens-Typologien des extensiven, limitierten,
habitualisierten und impulsiven Typen nicht bestatigt werden. Vereinzelte Merkmale
weisen zwar eine zum Teil hohe Ubereinstimmung mit in der Literatur
beschriebenen Merkmalen auf, jedoch kénnen diese nicht 100-prozentig bestatigt

werden.

Um die Bergwanderinnen und Bergwanderer dennoch in Gruppen einteilen zu
konnen, wird eine Clusteranalyse durchgefuhrt. Diese liefert allerdings im
Gegensatz zur Theorie nicht vier, sondern lediglich drei Typen. Typ eins Uberzeugt
durch Spontanitat und kurze Entscheidungs- und Informationsdauer. Typ zwei, der
dem Typ eins teils ahnelt (Informationskriterien), ist allerdings durch die langste
Informations- und Entscheidungsdauer gekennzeichnet. Typ drei kann teils mit dem
limitierten Typ verglichen werden. Nahezu 100 Prozent gaben an, dass Kriterien
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aus Erfahrung und Vorwissen herangezogen werden. Allerdings weist dieser Typ
auch Ausgeglichenheit aller Antwortmaoglichkeiten beim Informationstyp auf.

Forschungsfrage 2A:

,Welche Kommunikationskanale verwendet der jeweilige Typ?“
Die Forschungsfrage 2A konnte aufgrund der Wiederlegung der Merkmale der
einzelnen Typen nicht durchgefihrt werden. Anstatt dessen wurde die folgende

Forschungsfrage geklart.

Forschungsfrage 2B:

~Welche Kommunikationskanale verwenden bergwandernde Personen generell, um

ihre Osterreichische Bergdestination auszuwahlen?

Diese Hypothese kann nur teilweise bestatigt werden. Die persdnliche Empfehlung
und das Internet mit den diversen Beitragen auf Informationswebsites und
Erfahrungsberichten Uber Social Media und Blogs werden haufig zur
Informationssuche herangezogen, jedoch werden Wanderkarten und vor allem

personliche Empfehlungen haufiger als die Informationssuche im Internet genutzt.

Fur Osterreichs Tourismus liefert die vorliegende Untersuchung eine erste
umfassende Bestandsaufnahme. Bisher gab es nur wenig Literatur und
wissenschaftliche Forschung im Bergsport, da es ein komplexes Thema fir
empirische Untersuchungen darstellt. In dieser Untersuchung kann keine
Reprasentativitdt ermdglicht werden, da die Stichprobe sehr gering und die genaue
Grundgesamtheit nicht bekannt ist. Somit kann keine Aussage betreffend auf die

Grundgesamtheit getatigt werden.
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7.2. Limitation

Wie samtliche empirische Untersuchungen, weist auch diese Studie Limitationen
auf. Die Autorin kann in der Literatur nicht herausfinden, ob der
Entscheidungsprozess nach der Informationsphase folgt oder vice versa.

Zusatzlich konnte das SOR Modell nicht auf den Bergentscheidungsprozess
abgeleitet werden, da es innere Zustéande enthalt, die bei einer Befragung nicht
erfragt werden kénnen. In der Theorie werden haufig Zeitangaben und Informations-
oder Entscheidungsdauer in Abschnitte (z.B. kurz, lang, ...) unterteilt, diese
Einteilungen kdnnen allerdings nirgends ermittelt werden, hier besteht noch weiterer

Forschungsbedarf.

Die empirischen Ergebnisse betreffen lediglich die Selbsteinschatzung der
befragten Personen und die Auswahl einer Bergdestination kann von
verschiedenen Typen unterschiedlich betrachtet werden. Das heil3t, dass die
Merkmale eines extensiven Typs beispielsweise als limitierte Merkmale angesehen
werden konnen. Da der Ubergang der Typen flieRend ist, und je nach
Betrachtungsweise Typen auch Merkmale von anderen Typen aufweisen kénnen
kann es passieren, dass Personen sich verandern und beispielsweise vom

impulsiven Kaufer zum habituellen mutieren.

Der Fragebogen schliel3t noch nicht erforschte Typen grundsétzlich aus und erfragt
die Merkmale der bereits bestehenden vier Typen im Kauf- bzw.

Reiseentscheidungsprozess.

Im Fragebogen ist die Informationsphase als Filterfrage ausgefuhrt, dadurch
werden all jene, die sich nicht informieren, herausgefiltert. Darunter befinden sich
allerdings auch Personen aus anderen Typen, die fir die weitere Auswertung

interessant waren.

Um genauere Ergebnisse zu bekommen, sollte die Stichprobe grofRer ausfallen.
Aufgrund der hohen Anzahl an Antwortmaoglichkeiten fir den jeweiligen Typ fallen

in den einzelnen Zellen der Auswertungstabellen die Werte teils sehr gering aus
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(Kreuztabellen und Clusteranalyse). Dies Ergebnisse lassen keine Aussage auf die
Grundgesamtheit zu.

7.3. Forschungsausblick
Die vorliegende Masterarbeit kann als Basis fur weitere Studien in der Wissenschaft
und Forschung herangezogen werden, da es zum Thema Bergwandern nur sehr
rares  Literaturangebot gibt. Besonders im PR-Bereich und im
Reputationsmanagement kann diese Arbeit helfen, MarketingmalRhahmen gezielt
im Berg-Tourismusbereich einzusetzen. Ehemalige bergwandernde Personen
konnen wieder aktiviert werden, neue kénnen dazu gewonnen werden, bereits
Bergsport treibende Personen kdnnen haufiger dazu animiert werden. Dass hier
noch weiteres Potential im Wirtschaftsfaktor Bergsport vorhanden ist, wird durch

den in Kapitel 1.1 beschriebenen Wander-Boom verdeutlicht.

Folgende Punkte sind auf Hinblick dieser Arbeit noch offen:

¢ Wie lautet die genaue Grundgesamtheit von bergwandernden Personen,
die in Osterreich Bergwandern?

e In der Literatur sind keine genauen Zeitangaben tber die Informations- bzw.
die Entscheidungsdauer bergwandernder Personen bekannt.

e Welche genauen Reize kénnen bergwandernde Personen beeinflussen, um
ihre Bergdestination auszuwahlen?

e Gibt es bei der Auswahl der Bergdestination andere Typen, die beim Kauf-
bzw. Reiseentscheidungsprozess nicht herausgefunden worden sind?

e Des Weiteren kann diese Studie auch fir andere Lander durchgefuhrt
werden.

e In dieser Studie wurde lediglich das Entscheidungsverhalten von
Einzelpersonen untersucht. Weiterer Forschungsbedarf liegt im
Entscheidungsverhalten von Gruppen.

e AulRerdem konnte eine genaue Unterscheidung zwischen Eintages- und

Mehrtageswanderungen gemacht werden.
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Grundsatzlich gibt es noch viele andere Faktoren, die bei einer Entscheidung
mitwirken, wie beispielsweise der Zeitpunkt der Kenntnisnahme und
Attraktivitat einer Destination.

Auch in anderen  Sportarten kénnen die Merkmale des

Entscheidungsverhaltens Uberprift, und mit dieser Arbeit verglichen werden.
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Anhang

Der Anhang inkludiert:

Das Inhaltsverzeichnis der beigelegten CD
Internetquellenverzeichnis der CD

Online-Fragebogen, wodurch die quantitative Befragung durchgefuhrt
wurde

SPSS-Auswertung

Inhaltsverzeichnis der CD

Masterarbeit
(Masterarbeit als Word-Datei und im PDF-Format)

Internetquellen

(Internetquellenverzeichnis, Quellen)

Quantitative Befragung mittels Online-Fragebogen

(SPSS-Datei, SPSS-Auswertungen)

Die Syntax-Datei (Log) wurde aus datenschutzrechtlichen Grinden aus der
Ausgabe-Datei entfernt, da dort die Gewinnspielteilnehmer mit ihnren Email-

Adressen angegeben sind.
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4. Verzeichnis: http://www.duden.de

— Unterverzeichnis 1: Duden (Typ)
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12.Verzeichnis: http://www.esce.at

— Unterverzeichnis: Christian Helmenstein, Anna Kleissner und
Bernhard Moser
http://www.esce.at/speafile/0711%20BKA%20Bergsport%20Austria
%20SpEA%20DE.pdf

13.Verzeichnis: http://www.integral.co.at

— Unterverzeichnis: Austrian Internet Monitor
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http://www-
01.ibm.com/support/knowledgecenter/SSLVMB 20.0.0/com.ibm.spss

.Statistics.help/idh twostep main.htm?lang=de
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Online-Fragebogen

Ithill

st.polten

0% susgefollt |_

Lieber Bergsportlerinnen und Bergsportler,
ich studiere an der Fachhochschule St Pdlten und filhre im Rahmen meiner Masterarbeit eine
Befragung durch, die sich speziell an Bergwanderinnen richtet.

Die Beantwortung des Fragebogens wird nur circa & Minuten lhrer Zeit in Anspruch nehmen. [hre
Angaben werden selbstverstandlich anonym behandelt, es sind keine Rickschlisse auf einzelne
Personen maglich.

Als kKleines Dankeschdn gibt es auch die Chance Bergspornt-Goodiepakete zu gewinnen!

Lnter allen Teilnehmerfinnen werden Goodiepakete von Mammut, Dynafit, Martini, Alpinerei und
vielen weiteren Bergsportausristern verlost. Die Gewinner werden bis 01.07.2015 per E-Mail
benachrichtigt, lhre Daten werden nach der Verlosung geléscht! Der Rechtsweg ist
ausgeschlossen.

Bei Fragen stehe ich lhnen gerne zur Verfugung! Vielen Dank fir lhre Unterstitzung!

Manuela Hummer, BA
mm131807 @fhstp ac.at

B.A Manuela Hummer, Fachhochschule St. Pélten (Miederdsterreich) — 2015
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Da sich dieser Fragebogen dem Thema "Bergwandern™ widmet, folgt nun die Begriffsdefinition:

Linter dem Begriff Bergwandern versteht man "Die Motivation auf dem Wegwvon A nach B eine
gewisse Hihendistanz zum Berggipfel zu Ful zurickzulegen.”

1. Wie oft gehen sie durchschnittlich pro Jahr in Osterreich bergwandern?

1 Mehrmals in der Woche
) Einmal in der Woche

~ Mehrmals im Monat

71 Einmal im Maonat

~1 Mehrmals im Jahr

~1 Einmal im Jahr

1 War noch nie bergwandern

2. Von welcher Aussage filhlen Sie sich am meisten angesprochen?
Ich wihle...

... unbekannte und abwechslungsreiche Bergdestinationen aus.
... gewohnheitsmakig und damit meist die gleichen Bergdestinationen aus.

... Bergdestinationen nach Vaorwissen und eigener Erfahrung aus, bin aber van
unterschiedlichen Destinationen nicht abgeneigt.

... Bergdestinationen ohne bestimmte Yorlieben aus, da ich spontan bin.

Wichtig bei der Auswahl einer Bergdestination ist die Suche nach Informationen.
Mun méchte ich Ihnen ein paar Fragen dazu stellen:

J. Welche Aussage beschreibt 5ie am Besten?
Informationen sind fir mich...

... sehrwichtig, da ich mich immer ausfiihrlich und detailliert iber Bergdestinationen
informiere.

... micht das VWichtigste, spontan reizen mich auch nette Bilder oder spannende Geschichten
von Bergdestinationen.

... nicht zwingend notwendig, mein Vorwissen und meine Efahrung sind viel wichtiger.
... grundsatzlich nicht wichtig.
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4. Wie lange informieren Sie sich generell iiber ihre Bergdestination?

~ Informiere mich weniger als 2 Stunden
i Informiere mich mehr als 2 Stunden

71 Informiere mich mehr als 1 Tag

i Informiere mich mehr als 1 Woche

* Informiere mich mehr als 1 Monat

~ Informiere mich Ianger als 1 Monat

5.Wo suchen Sie nach Informationen tiber Ihre Bergdestination?
Mehrfachantworten sind méglich!

[] Persénliche Empfehlung von Verwandten, Bekannten, Freunden

[ ] Auskunft bei Wandervereinen

O Beratung im Tourizsmusbdro

["] Auskunft bei Messen (zB.: Urlaubsmesse)

O Beratung im Reiseblro

[ | ReisebilcherReisefiihrer iber Wanderdestinationen

[] Reiseberichte/srikel iiber Bergdestinationen in Zeitungen und Zeitschriften
[ Wanderkarten

["] Wanderbiicher

(] Wetterpanorama im TV

] Veranstaltungshinweise im Radio

[ ] Informationswebsites verschiedener Bergdestinationen (zB. Grofglockner Homepage)
[] Erfahrungsberichte iber Social Media Websites und Blogs

[] Sonstiges:

6. Wenn Sie nach Informationen fiir Inre Bergdestination suchen, ziehen Sie Kriterien wie
beispielsweise Hihe, Schwierigkeitsgrad oder Ausgangsort heran, um sich fir eine bestimmte
Bergdestination zu entscheiden?

~1 Ja, jedoch sind nicht immer die gleichen Kriterien ausschlaggebend.
71 Ja, ich ziehe Kriterien aus Erfahrung und Vorwissen heran.

1 Mein, ich habe keine Kriterien.
Mun méchte ich Ihnen ein paar Fragen zur Entscheidung Ihrer Bergzielauswahl stellen:
7. Reizen Sie schdne Bilder von Bergen, interessante Geschichten von Wanderungen oder
dergleichen, um sich spontan fur eine Bergdestination zu entscheiden?

1 Ja, sie wirden mich spontan dazu bewegen.
“1 Vielleicht, sofern es sich um einen Berg handelt, den ich Kenne.

1 Mein, sie wirden mich spontan nicht dazu bewegen.
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8. Welche der folgenden Punkte sind fiir sie bei der Auswah! lhrer Bergdestination
ausschlaggebend?

Trifft Trifft gar
wvoll zu nicht zu

Ausgangsort der Wanderung @ @@ @@ @
Wanderweg

Aussicht, Landschaft @ @@ @@ @
Yorhandenes Gipfelkreuz

Andere Aktivitaten rund um das Wandern wie Klettersteig . . . . .
oder Badeseen

Kein Massentourismus vaorhanden

Fersonen bzw. Vereine (Familie/fFreunde/Bekannte,
Vereinsangebote)

Flanung (Wanderzeitpunkt, Wetter, Wanderdauer, leichte
Erreichbarkeit)

Kosten (fiir Unterkunft, Hin- und Rickreise, Ausristung,
Yerpflegung)

9. Wie lange bendtigen Sie fiir die Auswahl lhrer Bergdestination?

Entscheide mich in weniger als 2 Stunden
Entscheide mich innerhalb eines Tages
Entscheide mich innerhalb einer Woche
Entscheide mich innerhalb eines Monats

Ich bendtige mehr als als 1 Monat fiir die Entscheidung

Zum Schluss noch schnell ein paar Fragen bevor Sie am Gewinnspiel teilnehmen kinnen:

10. Wahlen Sie bitte Ihr Geschlecht aus:

) weiblich

1 mannlich
11. Wie alt sind Sie?

Jahre
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12. Wo befindet sich Ihr derzeitiger Wohnort?

() Oberésterraich

i Wien

) Karnten

7y Burgenland

i Tiral

i Schweiz

13. Was machen 5ie beruflich?

7y In Ausbildung (Lehrling, Schilerin, Studentfin)

(") Berufstatig und in Ausbildung

() Ohne Beschaftigung

o Zum Schluss noch die Maglichkeit am Gewinnspiel teilzunehmen!

14. Wollen Sie am Gewinnspiel teilnehmen?

i da

15. Geben Sie bitte lhre E-Mail Adresse an, um beim Gewinnspiel teilzunehmen:

117
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YWielen Dank fur Ihre Teilnahme an dieser Umfrage! Der Fragebogen ist hiermit beendet.

Zur Erinnerung, falls Sie am Gewinnspiel teilgenommen haben: Die Gewinner der Goodiepakete
gesponsert von Mammut, Dynafit, Martini, Alpinerei und anderen Bergsportausstattern werden bis
1.7.2015 per E-Mail benachrichtigt!

Der Rechtsweqg ist ausgeschlossen.

Herzlichen Dank und viel Glick beim Gewinnspiell

| Weiter

E.A Manuela Hummer, Fachhochschule St Pélten (Miederbsterreich) — 2015

Quantitative Befragung mittels Online-Fragebogen

(SPSS-Datei, SPSS-Auswertungen)

Geschlecht
Statistiken
Geschlecht
N Glltig 485
Fehlend 25
Geschlecht
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozent Prozente
Glltig weiblich 255 50,0 52,6 52,6
mannlich 230 45,1 47,4 100,0
Gesamtsumme 485 95,1 100,0
Fehlend System 25 4,9
Gesamtsumme 510 100,0
Alter 1
Statistiken
Alter in 4 Kategorien
N Giltig 485
Fehlend 25
Median 1,0000
Modalwert 1,00
Alter in 4 Kategorien
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozent Prozente
Glltig 15 bis 30 Jahre 269 52,7 55,5 55,5
31 bis 45 Jahre 124 24,3 25,6 81,0
46 bis 60 Jahre 71 13,9 14,6 95,7
60 bis 77 Jahre 21 4,1 4,3 100,0
Gesamtsumme 485 95,1 100,0




Fehlend  System

25
Gesamtsumme 510 100,0
Alter 2
Statistiken
Alter (direkt): ... Jahre
N Glltig 485
Fehlend 25
Mittelwert 33,86
Median 28,00
Modalwert 232
Standardabweichung 12,801
Varianz 163,860
Schiefe 1,153
Standardfehler der Schiefe 111
Kurtosis 474
Standardfehler der Kurtosis 221

a. Es sind mehrere Modi vorhanden. Der kleinste

Wert wird angezeigt.

Anhan

g

Alter (direkt): ... Jahre
Kumulative
Haufigkeit Prozent Glultige Prozent Prozente
Giiltig 15 1 2 2 2
17 1 2 2 i
18 2 4 A4 .8
19 3 6 ,6 1,4
20 5 1,0 1,0 2,5
21 13 2,5 2,7 5,2
22 25 4,9 5,2 10,3
23 44 8,6 9,1 19,4
24 44 8,6 9,1 28,5
25 32 6,3 6,6 35,1
26 30 5,9 6,2 41,2
27 28 55 5,8 47,0
28 15 2,9 3,1 50,1
29 11 2,2 2,3 52,4
30 15 2,9 3,1 55,5
31 13 2,5 2,7 58,1
32 7 1,4 1,4 59,6
33 9 1,8 1,9 61,4
34 11 2,2 2,3 63,7
35 12 2,4 2,5 66,2
36 11 2,2 2,3 68,5
37 12 2,4 2,5 70,9
38 4 ,8 ,8 71,8
39 3 ,6 ,6 72,4
40 7 1,4 1,4 73,8
41 8 1,6 1,6 75,5
42 7 1,4 1,4 76,9
43 8 1,6 1,6 78,6
44 5 1,0 1,0 79,6
45 7 14 14 81,0
46 5 1,0 1,0 82,1
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47 4 ,8 8 82,9
48 3 ,6 ,6 83,5
49 5 1,0 1,0 84,5
50 9 1,8 1,9 86,4
51 1 2 2 86,6
52 6 1,2 1,2 87,8
53 6 1,2 1,2 89,1
54 6 1,2 1,2 90,3
55 4 ,8 8 91,1
56 6 1,2 1,2 92,4
57 4 .8 ,8 93,2
58 2 A4 4 93,6
59 4 .8 ,8 94,4
60 6 1,2 1,2 95,7
61 1 2 2 95,9
62 1 2 2 96,1
63 1 2 2 96,3
64 2 A4 A4 96,7
65 4 ,8 8 97,5
66 3 6 ,6 98,1
68 3 ,6 ,6 98,8
70 2 A4 A4 99,2
72 1 2 2 99,4
73 1 2 2 99,6
77 2 A4 A4 100,0
Gesamtsumme 485 95,1 100,0
Fehlend System 25 4.9
Gesamtsumme 510 100,0
Derzeitiger Wohnort
Herkunft
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Glltige Prozent Prozente
Glltig Oberosterreich 150 29,4 30,9 30,9
Niederdsterreich 72 14,1 14,8 45,8
Wien 70 13,7 14,4 60,2
Steiermark 40 7,8 8,2 68,5
Karnten 40 7,8 8,2 76,7
Salzburg 29 57 6,0 82,7
Burgenland 4 8 8 83,5
Vorarlberg 15 29 3,1 86,6
Tirol 26 51 54 92,0
Deutschland 26 51 54 97,3
Schweiz 5 1,0 1,0 98,4
Anderes Land 8 1,6 1,6 100,0
Gesamtsumme 485 95,1 100,0
Fehlend  System 25 4,9
Gesamtsumme 510 100,0
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Herkunft: Anderes Land
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozent Prozente
Giltig 502 98,4 98,4 98,4
Bayern 2 4 4 98,8
Berlin 1 2 2 99,0
England 1 2 2 99,2
Finnland 1 2 2 99,4
Italien 1 2 2 99,6
Sudtirol 2 4 4 100,0
Gesamtsumme 510 100,0 100,0
Beruf
Beschaftigung:
Beschaftigung Sonstiges
N Gultig 485 510
Fehlend 25 0
Modalwert 2
Beschaftigung
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Giiltige Prozent Prozente
Gilti In Ausbildung (Lehrling,
’ Schiler/in, S(‘Eu(dent/in)g 109 214 225 22,5
iregg{f;ra/?r% (Angestellte/r, 278 54,5 57,3 79,8
Berufstatig und in
Ausbil dun% 38 7,5 7.8 87,6
Pensionist/in 26 51 54 93,0
Ohne Beschaftigung 4 8 8 93,8
Sonstiges: 30 59 6,2 100,0
Gesamtsumme 485 95,1 100,0
Fehlend System 25 4,9
Gesamtsumme 510 100,0
Beschéaftigung: Sonstiges
Kumulative
Haufigkeit Prozent Gultige Prozent Prozente
Gilltig 480 94,1 94,1 94,1
Alpin-Instruktor 1 2 2 94,3
Einsatzbeamtin 1 2 2 94,5
Geschéftsfuhrer 2 4 A4 94,9
e e e :
Karenz 3 ,6 ,6 95,7
Selbststéndig 22 4,3 4,3 100,0
Gesamtsumme 510 100,0 100,0




Durchschnittliche Anzahl an Bergwanderungen

Durchschnittliche Anzahl

Anhang

Bergwandern
N Gilltig 510
Fehlend 0
Median 4,00
Modalwert 5
Durchschnittliche Anzahl Bergwandern
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Gltige Prozent Prozente
Glltig Mehrmals in der Woche 35 6,9 6,9 6,9
Einmal in der Woche 48 9,4 9,4 16,3
Mehrmals im Monat 132 25,9 25,9 42,2
Einmal im Monat 52 10,2 10,2 52,4
Mehrmals im Jahr 154 30,2 30,2 82,5
Einmal im Jahr 64 12,5 12,5 95,1
War noch nie bergwandern 25 49 49 100,0
Gesamtsumme 510 100,0 100,0
Bergtypen
Statistiken
Typ bergwandernde Person
N Glltig 485
Fehlend 25
Modalwert 3
Typ bergwandernde Person
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozent Prozente
Glltig ... unbekannte und
abwechslungsreiche 104 20,4 21,4 21,4
Bergdestinationen aus.
... gewohnheitsmafig und
damit meist die gleichen 46 9,0 9,5 30,9
Bergdestinationen aus.
... Bergdestinationen nach
Vorwissen und eigener
Erfahrung aus, bin aber von 234 45,9 48,2 79,2
unterschiedlichen
Destinationen nicht ab...
... Bergdestinationen ohne
bestimmte Vorlieben aus, da 101 19,8 20,8 100,0
ich spontan bin.
Gesamtsumme 485 95,1 100,0
Fehlend  System 25 4,9
Gesamtsumme 510 100,0
Beeinflussungsfaktoren
Beeinflussungsfaktoren: Ausgangsort der Wanderung
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozent Prozente




Giltig Trifft gar nicht zu [6] 18 3,5 3,7 3,7
[5] 29 57 6,0 9,7
[4] 43 8,4 8,9 18,6
[3] 108 21,2 22,3 40,8
[2] 142 27,8 29,3 70,1
Trifft voll zu [1] 145 28,4 29,9 100,0
Gesamtsumme 485 95,1 100,0
Fehlend System 25 4,9
Gesamtsumme 510 100,0
Beeinflussungsfaktoren: Wanderweg
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozent Prozente
Giltig Trifft gar nicht zu [6] 9 1,8 1,9 1,9
[5] 25 4,9 52 7,0
[4] 46 9,0 9,5 16,5
[3] 110 21,6 22,7 39,2
[2] 171 33,5 35,3 74,4
Trifft voll zu [1] 124 24,3 25,6 100,0
Gesamtsumme 485 95,1 100,0
Fehlend  System 25 4,9
Gesamtsumme 510 100,0
Beeinflussungsfaktoren: Aussicht, Landschaft
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozent Prozente
Glltig Trifft gar nicht zu [6] 9 1,8 1,9 1,9
[5] 7 14 14 3,3
[4] 9 1,8 1,9 5,2
[3] 67 13,1 13,8 19,0
[2] 161 31,6 33,2 52,2
Trifft voll zu [1] 232 45,5 47,8 100,0
Gesamtsumme 485 95,1 100,0
Fehlend  System 25 4,9
Gesamtsumme 510 100,0
Beeinflussungsfaktoren: Vorhandenes Gipfelkreuz
Kumulative
Haufigkeit Prozent Gultige Prozent Prozente
Glltig Trifft gar nicht zu [6] 185 36,3 38,1 38,1
[5] 89 17,5 18,4 56,5
[4] 62 12,2 12,8 69,3
[3] 65 12,7 13,4 82,7
[2] 48 9,4 9,9 92,6
Trifft voll zu [1] 36 7,1 7,4 100,0
Gesamtsumme 485 95,1 100,0
Fehlend  System 25 4,9
Gesamtsumme 510 100,0
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Beeinflussungsfaktoren: Andere Aktivitaten rund um das Wandern wie Klettersteig oder

Badeseen
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozent Prozente
Giltig Trifft gar nicht zu [6] 52 10,2 10,7 10,7
[5] 76 14,9 15,7 26,4
[4] 79 15,5 16,3 42,7
[3] 116 22,7 23,9 66,6
[2] 105 20,6 21,6 88,2
Trifft voll zu [1] 57 11,2 11,8 100,0
Gesamtsumme 485 95,1 100,0
Fehlend System 25 4,9
Gesamtsumme 510 100,0
Beeinflussungsfaktoren: Kein Massentourismus vorhanden
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozent Prozente
Giltig Trifft gar nicht zu [6] 23 4.5 4.7 4.7
[5] 18 35 3,7 8,5
[4] 59 11,6 12,2 20,6
[3] 100 19,6 20,6 41,2
[2] 150 29,4 30,9 72,2
Trifft voll zu [1] 135 26,5 27,8 100,0
Gesamtsumme 485 95,1 100,0
Fehlend  System 25 4,9
Gesamtsumme 510 100,0
Beeinflussungsfaktoren: Personen bzw. Vereine (Familie/Freunde/Bekannte,
Vereinsangebote)
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozent Prozente
Glltig Trifft gar nicht zu [6] 53 10,4 10,9 10,9
[5] 82 16,1 16,9 27,8
[4] 74 14,5 15,3 43,1
[3] 113 22,2 23,3 66,4
[2] 103 20,2 21,2 87,6
Trifft voll zu [1] 60 11,8 12,4 100,0
Gesamtsumme 485 95,1 100,0
Fehlend  System 25 4,9
Gesamtsumme 510 100,0

Beeinflussungsfaktoren: Planung (Wanderzeitpunkt, Wetter, Wanderdauer, leichte

Erreichbarkeit)

Kumulative
Haufigkeit Prozent Gultige Prozent Prozente

Glltig Trifft gar nicht zu [6] 10 2,0 2,1 2,1
[5] 19 3,7 3,9 6,0
[4] 48 9,4 9,9 15,9
[3] 88 17,3 18,1 34,0
[2] 179 351 36,9 70,9
Trifft voll zu [1] 141 27,6 29,1 100,0
Gesamtsumme 485 95,1 100,0

Fehlend  System 25 4,9




| Gesamtsumme

| 510 |

100,0 |

Beeinflussungsfaktoren: Kosten (fir Unterkunft, Hin- und Rickreise, Ausristung,

Verpflegung)
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozent Prozente

Gliltig Trifft gar nicht zu [6] 45 8,8 9,3 9,3
[5] 60 11,8 12,4 21,6
[4] 97 19,0 20,0 41,6
[3] 111 21,8 22,9 64,5
[2] 115 22,5 23,7 88,2
Trifft voll zu [1] 57 11,2 11,8 100,0
Gesamtsumme 485 95,1 100,0

Fehlend  System 25 4,9

Gesamtsumme 510 100,0

Informationsmittel
Informationsmittel: Persénliche Empfehlung von Verwandten, Bekannten, Freunden

Kumulative
Haufigkeit Prozent | Giultige Prozent Prozente
Glltig nicht gewahlt 69 13,5 15,1 15,1
ausgewahlt 388 76,1 84,9 100,0
Gesamtsumme 457 89,6 100,0
Fehlend System 53 10,4
Gesamtsumme 510 100,0
Informationsmittel: Auskunft bei Wandervereinen
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozent Prozente
Glltig nicht gewahlt 377 73,9 82,5 82,5
ausgewahlt 80 15,7 17,5 100,0
Gesamtsumme 457 89,6 100,0
Fehlend System 53 10,4
Gesamtsumme 510 100,0
Informationsmittel: Beratung im Tourismusbiro
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozent Prozente
Giiltig nicht gewahit 434 85,1 95,0 95,0
ausgewahlt 23 4.5 5,0 100,0
Gesamtsumme 457 89,6 100,0
Fehlend System 53 10,4
Gesamtsumme 510 100,0
Informationsmittel: Auskunft bei Messen (z.B.: Urlaubsmesse)
Kumulative
Haufigkeit Prozent Gultige Prozent Prozente
Glltig nicht gewahlt 443 86,9 96,9 96,9
ausgewahlt 14 2,7 3,1 100,0
Gesamtsumme 457 89,6 100,0
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Fehlend System 53 10,4
Gesamtsumme 510 100,0
Informationsmittel: Beratung im Reisebiiro
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozent Prozente
Giltig nicht gewahlt 454 89,0 99,3 99,3
ausgewahlt 3 7 100,0
Gesamtsumme 457 89,6 100,0
Fehlend System 53 10,4
Gesamtsumme 510 100,0

Informationsmittel: R

eisebiicher/Reisefiihrer iber Wanderdestinationen

Kumulative
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozent Prozente
Giltig nicht gewahlt 340 66,7 74,4 74,4
ausgewahlt 117 22,9 25,6 100,0
Gesamtsumme 457 89,6 100,0
Fehlend  System 53 10,4
Gesamtsumme 510 100,0

Informationsmittel: Reiseberichte/Artikel Gber Bergdestinationen in Zeitungen und

Zeitschriften

Kumulative
Haufigkeit Prozent | Giultige Prozent Prozente
Glltig nicht gewahlt 322 63,1 70,5 70,5
ausgewahlt 135 26,5 29,5 100,0
Gesamtsumme 457 89,6 100,0
Fehlend System 53 10,4
Gesamtsumme 510 100,0
Informationsmittel: Wanderkarten
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozent Prozente
Glltig nicht gewahlt 202 39,6 44,2 44,2
ausgewahlt 255 50,0 55,8 100,0
Gesamtsumme 457 89,6 100,0
Fehlend System 53 10,4
Gesamtsumme 510 100,0
Informationsmittel: Wanderblcher
Kumulative
Haufigkeit Prozent Gultige Prozent Prozente
Glltig nicht gewahlt 287 56,3 62,8 62,8
ausgewahlt 170 33,3 37,2 100,0
Gesamtsumme 457 89,6 100,0
Fehlend  System 53 10,4
Gesamtsumme

510 100,0
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Informationsmittel: Wetterpanorama im TV

Kumulative
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozent Prozente
Giltig nicht gewahlt 404 79,2 88,4 88,4
ausgewahlt 53 10,4 11,6 100,0
Gesamtsumme 457 89,6 100,0
Fehlend System 53 10,4
Gesamtsumme 510 100,0
Informationsmittel: Veranstaltungshinweise im Radio
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozent Prozente
Giltig nicht gewahlt 452 88,6 98,9 98,9
ausgewahlt 5 1,0 11 100,0
Gesamtsumme 457 89,6 100,0
Fehlend  System 53 10,4
Gesamtsumme 510 100,0

Informationsmittel: Inform

ationswebsites verschiedener Bergdestinationen (z.B.:

GrolRglockner Homepage)
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Giultige Prozent Prozente
Giltig nicht gewahlt 230 45,1 50,3 50,3
ausgewahlt 227 445 49,7 100,0
Gesamtsumme 457 89,6 100,0
Fehlend  System 53 10,4
Gesamtsumme 510 100,0

Informationsmittel: Erfahrungsbericht

e Uber Social Media Websites und Blogs

Anhang

Kumulative
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozent Prozente

Glltig nicht gewahlt 285 55,9 62,4 62,4

ausgewahlt 172 33,7 37,6 100,0

Gesamtsumme 457 89,6 100,0
Fehlend  System 53 10,4
Gesamtsumme 510 100,0

Informationsmittel: Sonstiges
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozent Prozente

Glltig nicht gewahlt 455 89,2 99,6 99,6

ausgewahlt 2 4 A4 100,0

Gesamtsumme 457 89,6 100,0
Fehlend  System 53 10,4
Gesamtsumme 510 100,0

Informationsmittel: Sonstiges (offene Eingabe)
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozent Prozente
Giltig 508 99,6 99,6 99,6
Tourensuchmaschinen/- 1 2 2 99.8
portale




wenn der Berg schon
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. 1 2 2 100,0

aussieht

Gesamtsumme 510 100,0 100,0
Kreuztabellen:
Bergtyp & Durchschnittliche Bergwanderungen

Zusammenfassung der Fallverarbeitung
Falle
Glltig Fehlend Gesamtsumme
H Prozent H Prozent H Prozent

Durchschnittliche Anzahl
Bergwandern * Typ 485 95,1% 25 4,9% 510 100,0%
bergwandernde Person

Kreuztabelle Durchschnittliche Anzahl Bergwandern*Typ bergwandernde Person

Typ bergwandernde Person

Bergdestinat

ionen nach
Vorwissen
und eigener
Erfahrung
... unbekannte | gewohnheits aus, bin Bergdestinat
und magig und aber von ionen ohne
abwechslungs | damit meist | unterschiedli | bestimmte
reiche die gleichen chen Vorlieben
Bergdestinatio | Bergdestinati | Destinatione | aus, daich | Gesamtsu
nen aus. onen aus. n nicht ab... | spontan bin. mme
Durchschnit Mehr  Anzahl 13 3 13 6 35
tliche mals 94 in
Anzahl in der Durchschnit
Bergwander Woch tliche
n e Anzahl 37,1% 8,6% 37,1% 17,1% 100,0%
Bergwander
n
% in Typ
bergwander 12,5% 6,5% 5,6% 5,9% 7.2%
nde Person
Einma Anzahl 13 4 25 6 48
linder o4in
Woch  purchschnit
€ tliche
27,1% 8,3% 52,1% 12,5% 100,0%
Anzahl
Bergwander
n
% in Typ
bergwander 12,5% 8,7% 10,7% 5,9% 9,9%
nde Person
Mehr  Anzahl 35 9 66 22 132
mals 9% in
Im Durchschnit
Monat  tliche o o 0 0 0
Anzahl 26,5% 6,8% 50,0% 16,7% 100,0%
Bergwander
n
% in Typ
bergwander 33,7% 19,6% 28,2% 21,8% 27,2%

nde Person




Einma
l'im
Monat

Anzahl

% in
Durchschnit
tliche
Anzahl
Bergwander
n

% in Typ
bergwander
nde Person

13

25,0%

12,5%

0,0% 59,6%

0,0% 13,2%

15,4%

7,9%

Anhang

52

100,0%

10,7%

Mehr
mals
im
Jahr

Anzahl

% in
Durchschnit
tliche
Anzahl
Bergwander
n

% in Typ
bergwander
nde Person

27

17,5%

26,0%

16 82

10,4% 53,2%

34,8% 35,0%

29

18,8%

28,7%

154

100,0%

31,8%

Einma
[im
Jahr

Anzahl

% in
Durchschnit
tliche
Anzahl
Bergwander
n

% in Typ
bergwander
nde Person

4,7%

2,9%

14 17

21,9% 26,6%

30,4% 7,3%

30

46,9%

29,7%

64

100,0%

13,2%

Gesamtsumme

Anzahl

% in
Durchschnit
tliche
Anzahl
Bergwander
n

% in Typ
bergwander
nde Person

104

21,4%

100,0%

46 234

9,5% 48,2%

100,0% 100,0%

101

20,8%

100,0%

485

100,0%

100,0%

Chi-Quadrat-Tests

Wert df

Asymp. Sig.
(zweiseitig)

Pearson-Chi-Quadrat
Likelihood-Quotient

Zusammenhang linear-mit-

linear

Anzahl der gtiltigen Falle

66,9782 15
68,410 15

16,889 1

485

,000
,000

,000

a. 3 Zellen (12,5%) haben die erwartete Anzahl von weniger als 5. Die
erwartete Mindestanzahl ist 3,32.

Symmetrische Mal3e

Asymp. Né&herungsweise N&herungsweise
Wert| Standardfehler? AP Sig.
Intervall beziiglich Pearson-R 187 045 4179 000°
Intervall
Ordinal beztiglich ~ Spearman- 185 046 4,143 ,000°
Ordinal Korrelation
Anzahl der gultigen Falle 485

a. Die Nullhypothese wird nicht vorausgesetzt.



b. Unter Annahme der Nullhyphothese wird der asymptotische Standardfehler verwendet.
c. Basierend auf normaler Approximation.

Bergtyp & Informationstyp

Zusammenfassung der Fallverarbeitung

Anhang

Falle
Glltig Fehlend Gesamtsumme
H Prozent H Prozent H Prozent
1 *
Informationstyp * Typ 485  95,1% 25 4,9% 510|  100,0%
bergwandernde Person

Kreuztabelle Informationstyp*Typ bergwandernde Person

Typ bergwandernde Person
Bergdestin
ationen
nach
Vorwissen
und eigener
Erfahrung | Bergdestin
aus, bin ationen
unbekannte | gewohnheit | aber von ohne
und smaRig und | unterschied | bestimmte
abwechslung | damit meist lichen Vorlieben
sreiche die gleichen | Destination | aus, daich
Bergdestinati | Bergdestina | en nicht spontan Gesamts
onen aus. tionen aus. ab... bin. umme
Informatio ... sehr Anzahl 61 15 87 26 189
nstyp wichtig, da o4 in
ich mich Informationst 32,3% 7,9% 46,0% 13,8% | 100,0%
immer yp
ausfuhrlich % in Typ
und bergwandern 58,7% 32,6% 37,2% 25,7% 39,0%
detailliert de Person
uber ; % des
Bergdestina Gesamter
tionen _ ge 12,6% 3,1% 17,9% 5,4% 39,0%
informiere. bnisses
... nichtdas Anzahl 29 13 106 56 204
Wichtigste, o4 in
spontan Informationst 14,2% 6,4% 52,0% 27,5%| 100,0%
reizen mich yp
auch nette % in Typ
Bilder oder e qwandern 27,9% 28,3% 45,3% 55,4% |  42,1%
spannende 4o person
Geschichte % des
0
n von
Bergdestina Sesamterge 6,0% 2,7% 21,9% 11,5% 42,1%
tionen. nisses
... hicht Anzahl 10 11 34 9 64
zwingend % in
notwendig, |nformationst 15,6% 17,2% 53,1% 14,1%| 100,0%
mein yp
Vorwiss_en % in Typ
und meine o0 andem 9,6% 23,9% 14,5% 8,9% 13,2%
Erfahrung 4o person
sind viel % des
ichtiger.
WICHHGE Gesamterge 2,1% 2.3% 7,0% 1,9%| 13,2%
bnisses
Anzahl 4 7 7 10 28
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% in
grundsatzlic Informationst 14,3% 25,0% 25,0% 35,7% 100,0%
h nicht yp
wichtig. % in Typ
bergwandern 3,8% 15,2% 3,0% 9,9% 5,8%
de Person
% des
Gesamterge 0,8% 1,4% 1,4% 2,1% 5,8%
bnisses
Gesamtsumme Anzahl 104 46 234 101 485
% in
Informationst 21,4% 9,5% 48,2% 20,8% 100,0%
yp
% in Typ
bergwandern 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
de Person
% des
Gesamterge 21,4% 9,5% 48,2% 20,8% 100,0%
bnisses
Chi-Quadrat-Tests
Asymp. Sig.
Wert df (zweiseitig)
Pearson-Chi-Quadrat 48,1102 9 ,000
Likelihood-Quotient 45,411 9 ,000
IZ_usammenhang linear-mit- 8,672 003
inear
Anzahl der glltigen Féalle 485

a. 1 Zellen (6,3%) haben die erwartete Anzahl von weniger als 5. Die
erwartete Mindestanzahl ist 2,66.

Symmetrische Mal3e

N&aherungsweis
Wert e Sig.
Nominal beziglich Nominal  Kontingenzkoeffizient ,300 ,000
Anzahl der glltigen Féalle 485

Bergtyp & Informationsdauer

Zusammenfassung der Fallverarbeitung

Falle
Glltig Fehlend Gesamtsumme
H Prozent H Prozent H Prozent
Informationsdauer * Typ 457 89,6% 53 10,4% 510| 100,0%
bergwandernde Person




Kreuztabelle Informationsdauer*Typ bergwandernde Person

Anhang

Typ bergwandernde Person

Bergdestina

tionen nach
Vorwissen
und eigener
Erfahrung
unbekannte | gewohnheits aus, bin Bergdestina
und mafig und aber von | tionen ohne
abwechslung | damit meist | unterschiedl | bestimmte
sreiche die gleichen ichen Vorlieben
Bergdestinati | Bergdestinat | Destinatione | aus, daich | Gesamtsu
onen aus. ionen aus. | nnicht ab... | spontan bin. mme
Informations Inform Anzahl 40 26 118 59 243
dauer iere % in
mich  |nformationsd 16,5% 10,7% 48,6% 24,3%| 100,0%
wenig  auer
er als % in Typ
2 bergwandern 40,0% 66,7% 52,0% 64,8%|  53,2%
Stund 4 person
en % des
Gesamtergeb 8,8% 5,7% 25,8% 12,9% 53,2%
nisses
Inform Anzahl 34 6 60 16 116
iere % in
mich  |nformationsd 29,3% 5,2% 51,7% 13,8% | 100,0%
mehr  auer
als2 o in Typ
Stund  pergwandern 34,0% 15,4% 26,4% 17,6% 25,4%
en de Person
% des
Gesamtergeb 7,4% 1,3% 13,1% 3,5% 25,4%
nisses
Inform  Anzahl 16 3 37 11 67
iere % in
mich  |nformationsd 23,9% 4,5% 55,2% 16,4% | 100,0%
mehr  auer
als 1 % in Typ
Tag  pergwandern 16,0% 7.7% 16,3% 12,1% 14,7%
de Person
% des
Gesamtergeb 3,5% 0,7% 8,1% 2,4% 14,7%
nisses
Inform  Anzahl 8 3 9 4 24
iere % in
mich  |nformationsd 33,3% 12,5% 37,5% 16,7%| 100,0%
mehr  auer
als 1 % in Typ
Woch  pergwandern 8,0% 7.7% 4,0% 4,4% 5,3%
€ de Person
% des
Gesamtergeb 1,8% 0,7% 2,0% 0,9% 5,3%
nisses
Inform  Anzahl 2 1 3 1 7
iere % in
mich  |nformationsd 28,6% 14,3% 42,9% 14,3% | 100,0%
mehr auer
alsl o in Typ
Monat e rgwandern 2,0% 2,6% 1,3% 1,1% 1,5%

de Person




Anhang

% des
Gesamtergeb 0,4% 0,2% 0,7% 0,2% 1,5%
nisses
Gesamtsumme Anzahl 100 39 227 91 457
% in
Informationsd 21,9% 8,5% 49,7% 19,9% 100,0%
auer
% in Typ
bergwandern 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
de Person
% des
Gesamtergeb 21,9% 8,5% 49,7% 19,9% 100,0%
nisses
Chi-Quadrat-Tests
Asymp. Sig.
Wert df (zweiseitig)
Pearson-Chi-Quadrat 19,2842 12 ,082
Likelihood-Quotient 19,630 12 ,074
IZ‘usammenhang linear-mit- 6,133 1 013
inear
Anzahl der glltigen Féalle 457

a. 6 Zellen (30,0%) haben die erwartete Anzahl von weniger als 5. Die
erwartete Mindestanzahl ist ,60.

Symmetrische Mal3e

Asymp. Naherungsweise | N&herungsweise
Wert | Standardfehler? AP Sig.
Nominal Kontingenzkoeffizient
beziiglich ,201 ,082
Nominal
Intervall Pearson-R .
bezuglich ,047 -2,491 ,013¢
,116

Intervall
Ordinal Spearman- )
beziglich Korrelation ,046 -2,640 ,009¢

: ,123
Ordinal
Anzahl der gultigen Falle 457
a. Die Nullhypothese wird nicht vorausgesetzt.
b. Unter Annahme der Nullhyphothese wird der asymptotische Standardfehler verwendet.
c. Basierend auf normaler Approximation.
Bergtyp & Kriterien

Zusammenfassung der Fallverarbeitung
Falle
Glltig Fehlend Gesamtsumme
H Prozent H Prozent H Prozent
e ——

Informations-Kriterien * Typ 457 89.6% 53 10,4% 510 100,0%
bergwandernde Person




Kreuztabelle Informations-Kriterien*Typ bergwandernde Person

Anhang

Typ bergwandernde Person

Bergdestina
tionen nach
Vorwissen
und eigener
Erfahrung
aus, bin Bergdestina
unbekannte | gewohnheits | abervon | tionen ohne
und mafig und | unterschiedl | bestimmte
abwechslung | damit meist ichen Vorlieben
sreiche die gleichen | Destination | aus, daich
Bergdestinati | Bergdestinat | en nicht spontan Gesamts
onen aus. ionen aus. ab... bin. umme
Informati Ja, jedoch  Anzahl 67 15 141 47 270
ons- sind nicht % in
Kriterien immer die  |nformations- 24,8% 5,6% 52,2% 17,4%| 100,0%
gleichen Kriterien
Kriterien % in Typ
ausschlagy  pergwandern 67,0% 38,5% 62,1% 51,6%|  59,1%
ebend. de Person
% des
Gesamterge 14,7% 3,3% 30,9% 10,3% 59,1%
bnisses
Ja, ich Anzahl 29 19 75 32 155
ziehe % in
Kriterien Informations- 18,7% 12,3% 48,4% 20,6% 100,0%
aus Kriterien
Erfahrung % in Typ
und bergwandern 29,0% 48,7% 33,0% 352%|  33,9%
Vorwissen de Person
heran. % des
Gesamterge 6,3% 4,2% 16,4% 7,0% 33,9%
bnisses
Nein, ich Anzahl 4 5 11 12 32
habe keine o4 in
Kriterien.  |nformations- 12,5% 15,6% 34,4% 37,5%| 100,0%
Kriterien
% in Typ
bergwandern 4,0% 12,8% 4,8% 13,2% 7,0%
de Person
% des
Gesamterge 0,9% 1,1% 2,4% 2,6% 7,0%
bnisses
Gesamtsumme Anzahl 100 39 227 91 457
% in
Informations- 21,9% 8,5% 49,7% 19,9% 100,0%
Kriterien
% in Typ
bergwandern 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
de Person
% des
Gesamterge 21,9% 8,5% 49,7% 19,9% 100,0%
bnisses




Chi-Quadrat-Tests

Asymp. Sig.
Wert df (zweiseitig)
Pearson-Chi-Quadrat 18,0492 6 ,006
Likelihood-Quotient 17,181 6 ,009
Zusammenhang linear-mit- 3.041 081
linear
Anzahl der glltigen Falle 457

a. 1 Zellen (8,3%) haben die erwartete Anzahl von weniger als 5. Die
erwartete Mindestanzahl ist 2,73.

Symmetrische Mal3e

Anhang

Naherungsweis
Wert e Sig.
Nominal beziglich Nominal  Kontingenzkoeffizient ,195 ,006
Anzahl der gultigen Falle 457
Bergtyp & Entscheidungsdauer
Zusammenfassung der Fallverarbeitung
Falle
Glltig Fehlend Gesamtsumme
H Prozent H Prozent H Prozent
Entscheidungsdauer * Typ o 0 o
bergwandernde Person 485 95,1% 25 4,9% 510 100,0%
Kreuztabelle Entscheidungsdauer*Typ bergwandernde Person
Typ bergwandernde Person
Bergdestin
ationen
nach
Vorwissen
und eigener
Erfahrung | Bergdestin
aus, bin ationen
unbekannte | gewohnheit | aber von ohne
und smaRig und | unterschied | bestimmte
abwechslung | damit meist lichen Vorlieben
sreiche die gleichen | Destination | aus, da ich
Bergdestinati | Bergdestina | en nicht spontan Gesamts
onen aus. tionen aus. ab... bin. umme
Entscheidun Entschei Anzahl 4 8 15 14 41
gsdauer de mich o4 in
n Entscheidun 9,8% 19,5% 36,6% 34,1%| 100,0%
wlenlger gsdauer
aSt?Jﬁden % in Typ
bergwandern 3,8% 17,4% 6,4% 13,9% 8,5%
de Person
% des
Gesamterge 0,8% 1,6% 3,1% 2,9% 8,5%
bnisses
Entschei Anzahl 60 21 115 45 241
de mich  o4in
innerhal  Entscheidun 24,9% 8,7% 47,7% 18,7% | 100,0%
gsdauer




Anhang

beines % inTyp
Tages bergwandern 57, 7% 45,7% 49,1% 44,6% 49,7%
de Person
% des
Gesamterge 12,4% 4,3% 23,7% 9,3% 49,7%
bnisses
Entschei Anzahl 33 11 82 34 160
de mich o in
innerhal  Entscheidun 20,6% 6,9% 51,2% 21,3%| 100,0%
b einer gsdauer
Woche % in Typ
bergwandern 31,7% 23,9% 35,0% 33, 7% 33,0%
de Person
% des
Gesamterge 6,8% 2,3% 16,9% 7,0% 33,0%
bnisses
Entschei Anzahl 6 3 15 7 31
de mich 94 in
innerhal  Entscheidun 19,4% 9,7% 48,4% 22,6% | 100,0%
b eines gsdauer
Monats o/ i Typ
bergwandern 5,8% 6,5% 6,4% 6,9% 6,4%
de Person
% des
Gesamterge 1,2% 0,6% 3,1% 1,4% 6,4%
bnisses
Ich Anzahl 1 3 7 1 12
bendtige o in
mehrals  Entscheidun 8,3% 25,0% 58,3% 8,3%| 100,0%
als 1 gsdauer
. bergwandern 1,0% 6,5% 3,0% 1,0% 2,5%
Sntschel de Person
ung. % des
Gesamterge 0,2% 0,6% 1,4% 0,2% 2,5%
bnisses
Gesamtsumme Anzahl 104 46 234 101 485
% in
Entscheidun 21,4% 9,5% 48,2% 20,8% 100,0%
gsdauer
% in Typ
bergwandern 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
de Person
% des
Gesamterge 21,4% 9,5% 48,2% 20,8% 100,0%
bnisses
Chi-Quadrat-Tests
Asymp. Sig.
Wert df (zweiseitig_;)
Pearson-Chi-Quadrat 20,4312 12 ,059
Likelihood-Quotient 19,277 12 ,082
IZ_usammenhang linear-mit- 001 1 977
inear
Anzahl der giiltigen Féalle 485

a. 5 Zellen (25,0%) haben die erwartete Anzahl von weniger als 5. Die
erwartete Mindestanzahl ist 1,14.



Bergtyp & Reize

Zusammenfassung der Fallverarbeitung

Anhang

Falle
Glltig Fehlend Gesamtsumme
H Prozent H Prozent H Prozent
Reize (schéne
Bilder/Geschichten) * Typ 485 95,1% 25 4,9% 510 100,0%
bergwandernde Person

Kreuztabelle Reize (schéne Bilder/Geschichten)*Typ bergwandernde Person

Typ bergwandernde Person
Bergdestina
tionen nach
Vorwissen
und eigener
Erfahrung
aus, bin
unbekannte | gewohnheits | abervon | Bergdestina
und mafig und | unterschied! | tionen ohne
abwechslung | damit meist ichen bestimmte
sreiche die gleichen | Destination | Vorlieben
Bergdestinati | Bergdestinat | en nicht aus, daich | Gesamtsu
onen aus. ionen aus. ab... spontan bin. mme
Reize Ja, Anzahl 89 24 182 78 373
(schone sie % in Reize
Bilder/Geschi wirde (schone
chten) n Bilder/Geschi 23,9% 6,4% 48,8% 20,9% 100,0%
mich  chten)
spont o4 in Typ
an bergwandern 85,6% 52,2% 77,8% 77,2% 76,9%
dazu de Person
b:\r/]ve % des
gen. Gesamtergeb 18,4% 4,9% 37,5% 16,1% 76,9%
nisses
Viellei Anzahl 8 13 34 12 67
Ch? % in Reize
o (sc dhé’r?geschi 11,9% 19,4% 50,7% 17,9% |  100,0%
sich  chten)
um % in Typ
€INeN  hergwandern 7.7% 28,3% 14,5% 11,9% 13,8%
Berg  ge person
Eaggﬁ % des
ich  Gesamtergeb 1,6% 2,7% 7,0% 2,5% 13,8%
kenne Nisses ' , , , g
Nein, Anzahl 7 9 18 11 45
sie . % in Reize
e g‘l’ dhé’r?geschi 15,6% 20,0% 40,0% 24,4%|  100,0%
mich  chten)
spont o4 in Typ
an bergwandern 6,7% 19,6% 7.7% 10,9% 9,3%
nicht 4o person
dazu |
bewe % des
gen. Gesamtergeb 1,4% 1,9% 3,7% 2,3% 9,3%
nisses
Gesamtsumme Anzahl 104 46 234 101 485




% in Reize
(schoéne
Bilder/Geschi
chten)

% in Typ
bergwandern 100,0% 100,0% 100,0%
de Person
% des
Gesamtergeb 21,4% 9,5% 48,2%
nisses

21,4% 9,5% 48,2%

Anhang

20,8% 100,0%

100,0% 100,0%

20,8% 100,0%

Chi-Quadrat-Tests

Asymp. Sig.
Wert df (zweiseitig) |
Pearson-Chi-Quadrat 21,7222 6 ,001
Likelihood-Quotient 19,904 6 ,003
Z_usammenhang linear-mit- 349 1 555
linear
Anzahl der glltigen Féalle 485

a. 1 Zellen (8,3%) haben die erwartete Anzahl von weniger als 5. Die
erwartete Mindestanzahl ist 4,27.

Symmetrische Mal3e

N&aherungsweis
Wert e Sig.
Nominal bezuglich Nominal  Kontingenzkoeffizient ,207 ,001
Anzahl der glltigen Féalle 485
Two-Step-Clusteranalyse
Automatische Clusterbildung
Bayes-Kriterium
nach Schwarz Verhéltnis der BIC- Verhaltnis der
Anzahl der Cluster (BIC) BIC-Anderung? Anderungen® Distanzmafe®
1 7221,270
2 6930,214 -291,055 1,000 1,266
3 6729,878 -200,337 ,688 1,266
4 6601,293 -128,584 ,442 1,265
5 6529,135 -72,158 ,248 1,090
6 6474,488 -54,647 ,188 1,081
7 6434,526 -39,962 ,137 1,118
8 6413,681 -20,846 ,072 1,043
9 6399,549 -14,132 ,049 1,038
10 6391,090 -8,459 ,029 1,164
11 6403,642 12,552 -,043 1,058
12 6423,221 19,579 -,067 1,022
13 6445,392 22,171 -,076 1,160
14 6483,903 38,510 -,132 1,034
15 6525,785 41,882 -,144 1,050

a. Die Anderungen wurden von der vorherigen Anzahl an Clustern in der Tabelle (ibernommen.

b. Die Anderungsquoten sind relativ zu der Anderung an den beiden Cluster-Lésungen.

c. Die Quoten fur die Distanzmal3e beruhen auf der aktuellen Anzahl der Cluster im Vergleich zur vorherigen

Anzahl der Cluster.




Clusterverteilung

% der
N % der Kombination Gesamtsumme
Cluster 1 189 41,4% 39,0%
2 143 31,3% 29,5%
3 125 27,4% 25,8%
Kombiniert 457 100,0% 94,2%
Ausgeschlossene Félle 28 5,8%
Gesamtwert 485 100,0%

Clusterprofile

Haufigkeiten

Reize (schdne Bilder/Geschichten)

Anhang

Ja, sie wirden mich spontan dazu

Vielleicht, sofern es sich um einen Berg

Nein, sie wirden mich spontan nicht

bewegen. handelt, den ich kenne. dazu bewegen.
Haufigkeit Prozent Haufigkeit Prozent Haufigkeit Prozent
Cluster 1 170 47,4% 6 10,3% 13 32,5%
2 105 29,2% 30 51,7% 8 20,0%
3 84 23,4% 22 37,9% 19 47,5%
Kombiniert 359 100,0% 58 100,0% 40 100,0%

Typ bergwandernde Person

.. unbekannte und abwechslungsreiche

... gewohnheitsméafig und damit meist die

.. Bergdestinationen nach Vorwissen und

eigener Erfahrung aus, bin aber von
unterschiedlichen Destinationen nicht

... Bergdestinationen ohne bestimmte

Bergdestinationen aus. gleichen Bergdestinationen aus. ab... Vorlieben aus, da ich spontan bin.
Haufigkeit Prozent Haufigkeit Prozent Haufigkeit Prozent Haufigkeit Prozent
Cluster 1 32 32,0% 8 20,5% 92 40,5% 57 62,6%
2 49 49,0% 8 20,5% 75 33,0% 11 12,1%
3 19 19,0% 23 59,0% 60 26,4% 23 25,3%)
Kombiniert 100 100,0% 39 100,0% 227 100,0% 91 100,0%




Informationsdauer

Informiere mich weniger als 2 | Informiere mich mehr als 2 Informiere mich mehr als 1
Stunden Stunden Tag
Haufigkeit Prozent Haufigkeit Prozent Haufigkeit Prozent
Cluster 1 154 63,4% 8 6,9% 22 32,8%
2 12 4,9% 86 74,1% 27 40,3%
3 77 31,7% 22 19,0% 18 26,9%
Kombiniert 243 100,0% 116 100,0% 67 100,0%
Informationsdauer
Informiere mich mehr als 1 Informiere mich mehrals 1 | Informiere mich langer als 1
Woche Monat Monat
Haufigkeit Prozent Haufigkeit Prozent Haufigkeit Prozent
Cluster 1 4 16,7% 0 0,0% 1 20,0%
2 14 58,3% 0 0,0% 4 80,0%
3 77 31,7% 22 19,0% 18 26,9%
Kombiniert 243 100,0% 116 100,0% 67 100,0%

Informationstyp

... sehr wichtig, da ich mich immer ... hicht das Wichtigste, spontan reizen ... hicht zwingend notwendig, mein
ausfihrlich und detailliert Gber mich auch nette Bilder oder spannende | Vorwissen und meine Erfahrung sind viel
Bergdestinationen informiere. Geschichten von Bergdestinationen. wichtiger.

Haufigkeit Prozent Haufigkeit Prozent Haufigkeit Prozent
Cluster 1 37 19,6% 132 64,7% 20 31,3%
2 111 58,7% 28 13,7% 4 6,3%
3 41 21,7% 44 21,6% 40 62,5%
Kombiniert 189 100,0% 204 100,0% 64 100,0%

Informations-Kriterien

Ja, jedoch sind nicht immer die gleichen | Ja, ich ziehe Kriterien aus Erfahrung und
Kriterien ausschlaggebend. Vorwissen heran. Nein, ich habe keine Kriterien.
Haufigkeit Prozent Haufigkeit Prozent Haufigkeit Prozent
Cluster 1 157 58,1% 14 9,0% 18 56,3%
2 111 41,1% 27 17,4% 5 15,6%
3 2 0,7% 114 73,5% 9 28,1%
Kombiniert 270 100,0% 155 100,0% 32 100,0%

Anhang



Durchschnittliche Anzahl Bergwandern

Mehrmals in der Woche

Einmal in der Woche

Mehrmals im Monat

Einmal im Monat

Haufigkeit Prozent Haufigkeit Prozent Haufigkeit Prozent Haufigkeit Prozent
Cluster 1 18 51,4% 19 39,6% 38 29,9% 28 57,1%
2 5 14,3% 11 22,9% 43 33,9% 14 28,6%
3 12 34,3% 18 37,5% 46 36,2% 7 14,3%
Kombiniert 35 100,0% 48 100,0% 127 100,0% 49 100,0%

Durchschnittliche Anzahl Bergwandern

Mehrmals im Jahr Einmal im Jahr
Haufigkeit Prozent Haufigkeit Prozent
Cluster 1 60 42,0% 26 47,3%
2 56 39,2% 14 25,5%
3 27 18,9% 15 27,3%
Kombiniert 143 100,0% 55 100,0%

Entscheidungsdauer

Entscheide mich in weniger als 2

Stunden Entscheide mich innerhalb eines Tages | Entscheide mich innerhalb einer Woche
Haufigkeit Prozent Haufigkeit Prozent Haufigkeit Prozent
Cluster 1 15 45,5% 104 45,0% 68 44,4%
2 1 3,0% 44 19,0% 71 46,4%
3 17 51,5% 83 35,9% 14 9,2%
Kombiniert 33 100,0% 231 100,0% 153 100,0%

Entscheidungsdauer

Ich bendtige mehr als als 1 Monat fur die

Entscheide mich innerhalb eines Monats Entscheidung.
Haufigkeit Prozent Haufigkeit Prozent
Cluster 1 2 6,9% 0 0,0%
2 19 65,5% 8 72,7%
3 8 27,6% 3 27,3%
Kombiniert 29 100,0% 11 100,0%

Anhang



