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VORWORT

Das Thema Wandern spielt unter der Marke
,WanderWunder” eine zentrale Rolle in der
rheinland-pfalzischen Tourismusstrategie 2015.
Nicht nur, weil Rheinland-Pfalz mit einer gera-
dezu idealen Verteilung von Mittelgebirgen,
Weinkulturlandschaften und Flusslaufen erst-
klassige Voraussetzungen zum Wandern bietet,
sondern auch, weil wandertouristische Ange-
bote zu einer hohen Wertschopfung flihren
und damit in den landlichen Regionen Arbeits-
platze schaffen und sichern. Die vorliegende
Studie belegt das eindrucksvoll. Sie zeigt aber
auch, dass fur diesen Erfolg erhebliche Anstren-
gungen erforderlich sind - sowohl in Bezug auf
die Qualitat und Pflege der Wege als auch in
Bezug auf die Vermarktung.

Die Traumpfade im Landkreis Mayen-Koblenz
sind dafir ein gutes Beispiel: 26 Halbtages- und
Tagestouren bieten unter einem einheitlichen
Konzept besondere Wandererlebnisse in der
Eifel, an der Mosel und am Rhein. Der ,,Mon-
realer Ritterschlag” und der ,Virne-Burgweg”
wurden schon als Deutschlands schénste Wan-
derwege gekiirt.

Die als Grundlage der Studie vorgenommene
Befragung liefert durchweg gute und sehr gute
Bewertungen. Fur die Vermarktung und Pfle-
ge der Wege stehen ausreichende Budgets zur
Verfluigung und es gibt mit der REMET einen an-
erkannten und leistungsfahigen Projekttrager.

Der Erfolg gibt dem Konzept recht: Fiir das Jahr
2010 wurden Einkommenseffekte von rund
1,5 Mio. Euro ermittelt. Dies entspricht 70 Ar-
beitsplatzen, die den Traumpfaden direkt und
indirekt zugerechnet werden kénnen. Die For-
dermittel des Landes in Hohe von 435.000 Euro

waren damit gut angelegt: Die Traumpfade sind
zu einem wichtigen Bestandteil des Wander-
Wunders Rheinland-Pfalz geworden.

Die vorliegende Studie ist eine gute Arbeits-
hilfe fir Kommunen und Regionen, die wan-
dertouristische Angebote haben oder planen,
vor allem weil sie klar macht, welche Anstren-
gungen erforderlich sind, um erfolgreich am
Wanderboom teilzuhaben.

Ich wiinsche der Studie viele interessierte Lese-
rinnen und Leser.

£ e

Eveline Lemke

Ministerin fir Wirtschaft, Klimaschutz,
Energie und Landesplanung des
Landes Rheinland-Pfalz

BTE TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG
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KAPITEL1

EINLEITUNG

1 EINLEITUNG

1.1 Anlass und Ziele der Studie

Wandern zahlt zu den wichtigsten Themen
auf dem deutschen Tourismusmarkt. , Fast 40
Millionen Deutsche wandern gerne, damit ist
Wandern die beliebteste Outdoor-Freizeitak-
tivitat der Deutschen” (DWV 2010, S. 3). Fir
die erfolgreiche Positionierung als Wander-
destination ist ein attraktives Wanderangebot
ausschlaggebend. Dazu gehéren laut “Grund-
lagenuntersuchung Freizeit- und Urlaubsmarkt
Wandern” (BMw1 2010, S. 77) v. a. eine eindeu-
tige Beschilderung bzw. Wegemarkierung, eine
hohe Qualitdt der Wege und eine attraktive
Landschaft. Der starker werdende Konkurrenz-
druck zwischen den Wanderdestinationen fiihrt
dazu, dass sich nur Destinationen am Wander-
markt behaupten kénnen, deren Angebot den
Ansprichen und Bedirfnissen der Wanderer
entspricht. Viele Destinationen betreiben ho-
hen Aufwand, um ein qualitativ hochwertiges
und reizvolles Wanderangebot zu gewahrlei-
sten.

Die Entwicklung und Umsetzung von
Wanderprojekten/-angeboten (Planung, Ge-
nehmigung, Finanzierung, Instandsetzung/-hal-
tung/Pflege usw.) ist zeit- und kostenintensiv.
Eine besondere Rolle kommt Qualitdtswander-
wegen zu, die zusatzlich ein Zertifizierungsver-
fahren durchlaufen, um speziellen Qualitatsan-
forderungen und -standards gerecht zu werden.
Lohnen sich diese Investitionen?

Diese Frage bleibt hdufig unbeantwortet. Tou-
ristische Produkte, wie Wanderprojekte, wer-
den selten evaluiert. Sei es aus Kostengriinden,
aus Mangel an verfligbarer Arbeitszeit oder
weil den Projekttragern nicht bekannt ist, wie
eine Evaluierung mit angemessenem Aufwand
durchgefihrt werden kann.

Folgende Fragen erscheinen aus Sicht der Ver-
antwortlichen fiir Wanderprojekte von Bedeu-
tung:

Wie kommt das Wanderangebot bei den Ga-
sten an? Trifft das Angebot den Geschmack
der Zielgruppe?

Was kritisieren die Wandergaste?

Wie kann das Wanderangebot verbessert/
optimiert werden?

Wie wird das neue Angebot/Produkt ge-
nutzt? (Wie viele Wanderer nutzen das Wan-
derangebot?)

Wie hoch war der Aufwand insgesamt (In-
vestitionen, Arbeitszeit, Einbindung Dritter),
wie hoch sind die laufenden Kosten und die
Folgekosten?

Welche Wirkungen hat das Projekt? Hat sich
der Aufwand gelohnt? (Steigerung der Be-
kanntheit, Gastezuwachs und damit verbun-
dene wirtschaftliche Effekte)

Diese und andere Fragen kann eine Evaluierung
klaren. AuRerdem dienen Evaluierungen:

der Legitimierung des mit der Projektent-
wicklung verbundenen Aufwandes (z. B. ge-
genlber den Geldgebern),

der Prifung/Verbesserung/Weiterentwick-
lung der Qualitdt eines Projekts (Qualitats-
management) und

dem Lernprozess der Akteure/Projekttrager
(auch im Hinblick auf kiinftige Projekte)

BTE TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG 13
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Die vorgelegte Studie zeigt am Beispiel des Pro- Die Themenblécke und Kerninhalte der vorlie-
jekts ,,Traumpfade im Rhein-Mosel-Eifel-Land”, genden Studie sind in der folgenden Abbildung
welcher Aufwand hinter einem erfolgreichen  dargestellt.

Wandermarketingprojekt steckt und welche

Ergebnisse aus der Umsetzung resultieren. Die Studie wurde in Kooperation mit der REMET
Gleichzeitig liefert die Studie Ansatze und An-  als Initiator und Trager der Traumpfade erstellt.
regungen fur die Evaluierung (wander-)touristi-

scher Produkte. Sie soll v. a. als Entscheidungs-

hilfe fur Destinationen und Touristiker dienen.

Abb. 1 Themenblécke und Kerninhalte der Studie

Anlass & Ziele

der Studie

Methodik & Bisherige Evaluierungen
Datenbasis vaon Wanderprojekten

Der deutsche Wandermarkt

Aufwand (Invest)

Input

Erstinvestition,
Forder- &
Sponsorenmittel,
laufende Kosten,
finanzielle
Absicherung

Quelle: eigene Darstellung

Output

Internetseite,
Social-Media,
Messen & Events,
Printmedien,
Berichterstattung,
Online-5hop/
Merchandising,
Qualitatsoffensive
Jiertifizierung

Daten & Fakten zu den Traumpfaden

Resultate (Return)
Outcome

Bekanntheit,
Kundenzufriadenheit,
Besucherzahl,
wirtschaftliche Effekte,
Entwicklung der Wanderaktivitat &
-intensitat,
weitere Resultate

14 BAND2 BTE-STUDIEN ZUM TOURISMUS

KAPITEL1

EINLEITUNG

1.2 Methodik und Datenbasis

Die Studie basiert auf Erhebungen bzw. Zah-
lungen, die im Rahmen einer Diplomarbeit
(STiEBITZ, E. 2010) durchgefiihrt wurden. Die
Ergebnisse der Studie griinden auf folgenden
Datengrundlagen:

Personliche Befragung unter den Teilneh-
mern der Eroffnungsfeiern zweier Traum-
pfade

insgesamt 80 personliche Interviews am
Riedener Waldsee, im Juni 2010

Interviewpartner: Gaste der Eréffnungs-
feier, zufallige Auswahl

Fragebogen mit 12 Fragen

Telefonische Zielgruppenbefragung im Ein-
zugsgebiet der Traumpfade

insgesamt 300 Telefoninterviews im Land-
kreis Mayen-Koblenz und den angren-
zenden Landkreisen sowie im weiteren
Bundesland Rheinland-Pfalz und den an-
grenzenden Bundeslandern, im Juli 2010

Interviewpartner: zufdllige Auswahl
Fragebogen mit 10 Fragen

Personliche Befragungen an den Start-/Ziel-
portalen dreier Traumpfade

insgesamt 200 personliche Interviews am
Schwalberstieg (Niederfell), am Hatzen-
porter Laysteig (Hatzenport) und am Net-
te-Schieferpfad (Trimbs), im August 2010

Interviewpartner: Traumpfade-Wanderer

Fragebogen mit 17 Fragen

Online-Befragung von Traumpfade-Wande-
rern

insgesamt 65 vollstandig ausgefiillte On-
line-Fragebogen

Interviewpartner  bzw.  Teilnehmer:
Traumpfade-Fans bei ,Wer-kennt-wen?“
und Traumpfade-Wanderer, die dem Link
zur Befragung gefolgt sind

Fragebogen mit 16 Fragen
Besucherzdhlungen an drei Traumpfaden

am Schwalberstieg (Niederfell), am Hat-
zenporter Laysteig (Hatzenport) und am
Nette-Schieferpfad (Trimbs), im August
2010

mit Hilfe eines Handzahlgerats

Interviews/Gespriche mit den Projekttra-
gern und Projektpartnern

Rhein-Mosel-Eifel-Touristik (REMET): Herr
Schwippert und Frau Pfeifer

Deutsches Wanderinstitut, ProjektPart-
ner Wandern: Dr. Rainer Bramer

Wegepaten des Nette-Schieferpfads

Veroffentlichungen und Pressemitteilungen
der Traumpfade-Verantwortlichen/Projekttra-
ger (REMET, Deutsches Wanderinstitut e. V.)

Literaturrecherche zum Wandertourismus
(z. B. DWV 2010: Dokumentation Zukunfts-
markt Wandern) und nach Evaluierungen/
Besucherzdhlungen anderer Wanderpro-
jekte (z.B. DWIF 2006: Wirtschaftsfaktor
Tourismus am Rothaarsteig)

BTE TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG 15
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1.3 Bisherige Evaluierungen
von Wanderprojekten

Die Evaluierung einzelner Wanderprojekte ist
bisher die Ausnahme. Zwei Beispiele sind:

+Wirtschaftliche Effekte durch den Touris-
mus am Rothaarsteig” (DWIF 2006: www)

,Besuchermonitoring im Naturpark Kyffhau-
ser" (NATURPARKVERWALTUNG KYFFHAUSER
2009: www), Besucherbefragung und Be-
sucherzahlung am Qualitdtswanderweg im

Naturpark Kyffhduser

Dariiber hinaus gibt es vereinzelt Besucherzih-
lungen auf Wanderwegen, um zumindest die
Zahl der Wanderer zu erfassen, z. B. per Funk-
messgerat in St. Wendel (Saarland).

Abb. 2 Besuchermonitoring im Naturpark
Kyffhéduser

Quelle: Naturparkverwaltung Kyffhauser 2009: www

16 BAND2 BTE-STUDIEN ZUM TOURISMUS

KAPITEL 2

GRUNDLAGEN

2 GRUNDLAGEN

Im Jahr 2010 hat das Bundesministerium fiir
Wirtschaft und Technologie (BMWi) den For-
schungsbericht ,Grundlagenuntersuchung
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern®, in Zu-
sammenarbeit mit dem Deutschen Wanderver-
band (DWV) und dem Europaischen Tourismus
Institut an der Universitat Trier (ETI) veroffent-
licht. Weitere Untersuchungen des deutschen
Wandermarkts fihrt das Deutsche Wanderin-
stitut (DWI1) durch, dessen Ergebnisse regelma-
Rig in den ,Profilstudien Wandern“ veroffent-
licht werden. Es folgt eine Zusammenfassung
wesentlicher Punkte, soweit fiir das Projektver-
standnis der Traumpfade wichtig.

2.1 Der deutsche Wandermarkt

Wandern zahlt zu den beliebtesten Urlaubs-
und Tagesausflugsaktivitdten in Deutschland.
Etwa jeder zweite Deutsche wandert gerne.
Dementsprechend zadhlt Wandern zu den um-
satzstarksten Freizeit- und Urlaubsmarkten. Die
Umsatze aus dem Wandertourismus erreichen
mit rd. 7,5 Mrd. Euro fast das doppelte Niveau
der Umsatze, die aus dem Fahrradtourismus
resultieren (vgl. BMWI 2010, S. 71). Wandern
ist ein bedeutender Wirtschaftsfaktor und ein
wichtiger Teil des Deutschlandtourismus.

2.1.1 Tourenpraferenzen der Wanderer

Aktuelle Wanderstudien belegen: Die mit Abstand
groRte und wichtigste Gruppe unter den Wande-
rern sind die Gelegenheits- und Genusswanderer
(vgl. DWI 2011, S. 16).

Hier einige Daten zu dieser Zielgruppe: Gelegen-
heits- und Genusswanderer bevorzugen Halb-
tages- und Tagestouren, in der Regel ausgehend
vom Wohnort, z.T. auch ausgehend vom Ur-
laubsort. Sie sind wenige Stunden etwa 5 bis 15

Kilometer unterwegs. Rundwanderungen sind
besonders beliebt. (vgl. DWI 2008, S. 11f.)

Genusswanderer wollen ohne schwere Aus-
ristung einfach nur ,drauRen sein” und die
,schone Landschaft und Wandererlebnisse
genieBen”. Die Mehrheit der Wanderer bevor-
zugt higelige und abwechslungsreiche Wan-
derlandschaften, aber nicht zu bergiges bzw.
anspruchsvolles Gelande (vgl. DWI 2011, S. 12
und BMWI 2010, S. 27). Sie sind keine ,Karten-
profis, legen Wert auf ,unverlaufbare”, gut
beschilderte Touren und reisen haufig mit dem
PKW an (vgl. BMWI 2010, S. 77, 88, 96).

Laut BMWi werden bei einer durchschnitt-
lichen Wanderung 9,5 km zurlickgelegt, was
einer Dauer von 3 Stunden und 16 Minuten
entspricht (vgl. BMWI 2010, S. 55). Rund 80%
der Wanderer préaferieren Halbtages- und Ta-
gestouren gegeniiber Mehrtagestouren, cir-
ca 60 % bevorzugen Rundtouren gegeniiber
Streckentouren (vgl. DWI 2011, S. 20).

Ambitionierte Wanderer, die mehrtagige Fern-
wanderungen unternehmen bilden im Volu-
men eine deutlich kleinere Gastegruppe. Ledig-
lich 18 % der Wanderer haben laut Deutschen
Wanderinstitut eine Vorliebe fiir 2-3 tagige
Wanderung und nur 9 % fir eine Wandertour
Uber eine Woche (Mehrfachnennung von Tou-
ren-Vorlieben war in der Erhebung mdoglich).
(vgl. DWI 2008, S. 11, s. Abb. 3)

BTE TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG 17
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Abb. 3 Vorlieben der Wanderer (in %)

Bevorzugte Touren Profil-
studie
Wandern

'08
Mehrtagestour 1 Woche und mehr 9%
Mehrtagestour 2-3 Tage 18%
Tagestour 51%
Halbtagestour 42%
Streckenwanderung 25%
Rundwanderung 60%

Quelle: eigene Darstellung,
nach DWI 2008, S.11 (Profilstudie Wandern 08)

Ambitionierte Wanderer sind - obwohl ein klei-
ner Markt - wichtige Zielgruppe im Marketing.
Produkte fiir diesen Markt (Fernrouten) sind
haufig spektakular und erreichen besondere
Aufmerksamkeit in den Fachmedien und bei
Rezensionen.

Fernrouten werden daher haufig in den Mittel-
punkt der Kommunikation gestellt. In der Pro-
duktentwicklung spielen haufig zugeordnete
Angebote eine wichtige Rolle. Denn auch bei
Fernwegen ist die Nachfrage nach Tagestouren
dominant. Dementsprechend hat das Projekt-
bliro Saar-Hunsriick-Steig neben dem Saar-
Hunsriick-Steig (Fernwanderweg) auch Rund-
touren entwickelt - die Traumschleifen. Denn
fur den Markterfolg ist es wichtig, Fernwege
mit entsprechender Infrastruktur auch fir Ta-
gestouren zu erschlieBen (Rickwege, Schleifen,
Transferdienste).

2.1.2 Qualitdtsanspriiche der Wanderer

Der hohe Qualitatsanspruch der Wanderer
konnte in mehreren Untersuchungen nachge-
wiesen werden: Wanderer sind anspruchsvoll
und individualistisch (vgl. DWI 2011, S. 16). Sie
suchen das ,singuldre Erlebnis einer ausge-
sucht schonen Tour” (DWI 2011, S. 22), also ab-
wechslungs- und erlebnisreiche Wanderungen

(,Formatwechsel”) auf geschwungenen, na-
turnahen und weichen Wegen abseits urbaner
Uberformung. Diese Anspriiche finden sich
in den Kriterien-Listen zur Zertifizierung von
Wanderwegen mit dem , Deutschen Wander-
siegel-Premiumweg” (DWI 2012a, www) oder
mit dem Pradikat , Qualitaitsweg Wanderbares
Deutschland” (DWV 2009, www) wieder.

Starke Konkurrenz, Qualitatswettbewerb

Das grolRe Interesse der Besucher und der
spirbare Erfolg von ambitionierten Wander-
projekten (z. B. Rothaarsteig, Altmihltalweg,
Hochrhoner, Rheinsteig etc.) hat in Deutsch-
land einen Boom ausgel6st: Nahezu jede land-
liche Region hat Wanderprodukte im Portfolio.
Dadurch entwickelt sich ein starker Konkurrenz-
druck, der vor allem durch Qualitdtsmerkmale
und (berzeugende Medienprdasenz entschie-
den wird. Die erlebnisreichen, gut vermark-
teten Wanderprodukte sind besonders erfolg-
reich. Qualitativ schwachere Angebote geraten
unter Druck.

2.1.3 Wirtschaftliche Bedeutung des
Wandertourismus in Deutschland

In der Grundlagenuntersuchung des BMWi
,Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern” (Bmwi
2010, S. 67f.) wurden die wirtschaftlichen Ef-
fekte des Wanderns wie folgt zusammenge-
fasst:

Etwa 40 Mio. Wanderer in Deutschland rea-
lisieren rd. 370 Mio. Tageswanderungen/Jahr
sowie ca. 30,3 Mio. wanderbezogene Uber-
nachtungen/Jahr. Die Ausgaben der Tagesga-
ste wurden mit 16 Euro/Tag und die der tiber-
nachtenden Wandertouristen mit 57 Euro/Tag
ermittelt. Der Wandertourismus in Deutsch-
land generiert jahrlich einen Bruttoumsatz
von ca. 7,5 Mrd. Euro. Diese Ausgaben indu-
zieren eine Gesamtwertschopfung von 3,6
Mrd. Euro. In den Wanderregionen werden
somit rd. 144.000 Arbeitsplatzaquivalente
durch den Wandertourismus geschaffen.
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Viele Regionen - so auch der Landkreis Mayen-
Koblenz - investieren in den Wandertourismus
in der Uberzeugung, dass der erreichbare Er-
folg die Kosten rechtfertigt. Am Beispiel der
Traumpfade wird der dort erreichte Erfolg (im
dritten Jahr nach der Eroffnung der ersten
Wege) nachgezeichnet.

2.2 Daten und Fakten
zu den Traumpfaden

Die Traumpfade sind 26 Rundwanderwege
im Tagestourenformat im Landkreis Mayen-
Koblenz, Rheinland-Pfalz. Sie wurden als Pre-
miumwege konzipiert und nachfolgend vom
Deutschen Wanderinstitut zertifiziert. Die
Traumpfade erreichen Uiberwiegend Bestno-
ten (= hohe Punktzahl bei der Qualitatspri-
fung) und erschlieBen landschaftliche High-
lights an Rhein, Mosel und in der Eifel.

Abb. 4 Lage der 26 Traumpfade im
Landkreis Mayen-Koblenz

| Cemncnnicn

I

Andermnach

0 Plaicit © Karlich

2.2.1 Produkt Traumpfade

Alle Traumpfade sind Rundwanderwege zwi-
schen 6,6 und 18,6 Kilometern Liange. Die
durchschnittliche Lange der 26 Wanderwege
betragt 12,2 Kilometer. Fiinf Traumpfade liegen
in Rheinndhe, sieben nahe der Mosel und vier-
zehn in der Eifel (vgl. Abb. 4).

Alle Traumpfade wurden mit dem Deutschen
Wandersiegel ausgezeichnet und erreichten
zwischen 53 und 79 Qualitdts-Punkte. Der
Durchschnitt der Traumpfade liegt bei 66 Punk-
ten (Stand: Juni 2012). 40 Punkte sind ausrei-
chend, um das Siegel zu erhalten (DWI 2012b,
www). Der Vergleich mit anderen Premiumwe-
gen unterstreicht die herausragende Qualitat
der Traumpfade (vgl. Abb. 5).

Projekttrdger, Projektpartner/Kooperations-
partner und Sponsoren

Die Traumpfade sind ein Gemeinschaftsprojekt
der Rhein-Mosel-Eifel-Touristik (REMET, Zweck-
verband des Landkreises Mayen-Koblenz), der

P
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Quelle: eigene Darstellung, Kartengrundlage: Kreisverwaltung Mayen-Koblenz 2012, www
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Abb. 5 Bewertung von Premiumwegen
(@ Erlebnispunkte DWI) im Vergleich

Premium- Erleb- Bundes- Logo
wanderwege nis- land (* Bsp.)
punkte
Traumpfade 66 Rhein- P
land-Pfalz -

Extratouren St. 60,8
Wendeler Land

Saarland F *

Extratouren 60,8 Hessen, *
Werratal- Thiringen
MeiRner
Naheland 59,7 Rhein-
Vitaltouren land-Pfalz -

VITALswen
Extratouren 57,3 Hessen

’ .

Lahn-Dill- o
Bergland
Extratouren 53,5 Hessen, wrwne.
Rhén Thiiringen ‘ff‘

ma s v
Extratouren 52,0 Hessen éx
Vogelsberg -
Extratouren 47,9 Hessen *
Habichts-
waldsteig

Quelle: eigene Darstellung, Datengrundlage: DWI 2012c: www

Verbandsgemeinden und Stadte des Land-
kreises sowie der Wirtschaftsforderungsgesell-
schaft am Mittelrhein mbH (WFG). Folgende
Partner haben zur Realisierung der Traumpfade
beigetragen:

ProjektPartner Wandern: Wege-Scouting &
Routenplanung, Qualitatsentwicklung, Bera-
tung & Schulung ortskundiger Wege-Scouts

Eifelverein, Wandervereine: Wege-Scouting
& Routenplanung

Alpstein: Beschilderung, Toureninformati-
onen und Tourenplaner

B TE: Kommunikation & PR, Text & Gestal-
tung des Informationsmaterials (Print, Inter-
net), Corporate Design, Uberregionale Pres-
searbeit

forty-four: Realisierung des Traumpfade In-
ternetauftrittes

hoppeconsulting: Entwicklung und Vertrieb
Merchandising-Produkte, Betrieb des Shops

Landesamt flr Vermessung und Geobasis-
information Rheinland-Pfalz: Kartografie,
Karten-Vertrieb

Klaus-Peter Kappest: Fotografie
Monika Eschborn: regionale Pressearbeit
Michael Sterr: Wegemanagement

ortskundige Wegescouts

Kooperations-Partner sind der Eifelsteig, Pre-
miumwandern ,Hochster Wandergenuss in
Deutschland” und die BUGA 2011 sowie Rhodius
Mineralquellen und Getranke GmbH & Co. KG.
Als Sponsoring-Partner konnten die Kreisspar-
kasse Mayen und die Sparkasse Koblenz gewon-
nen werden. (REMET 2012a: www)

2.2.2 Die Region

Der Landkreis Mayen-Koblenz erstreckt sich
entlang des Mittelrheins, der Untermosel und
in weiten Teilen der Eifel (REMET 2010a, www).
Er besteht aus 87 Gemeinden, die in acht Ver-
bandsgemeinden organisiert sind und den bei-
den kreisangehorigen Stadten Andernach und
Mayen sowie der verbandsfreien Stadt Ben-
dorf. Die FlachengréRe des Landkreises betragt
etwa 82.000 Hektar. ,,Mit rund 211.000 Einwoh-
nern ist Mayen-Koblenz der einwohnerstarkste
Landkreis in Rheinland-Pfalz“ (KREISVERWAL-
TUNG MAYEN-KOBLENZ 2012a: www). Der Land-
kreis Mayen-Koblenz gehort gréRtenteils dem
Naturraum ,,Mittelrheinisches Becken” an und
umfasst eine Vielzahl unterschiedlicher Land-
schaftsraume, wie das Maifeld, die Pellenz und
die Osteifel (KREISVERWALTUNG MAYEN-KOBLENZ

20 BAND2 BTE-STUDIEN ZUM TOURISMUS

KAPITEL 2

GRUNDLAGEN

Abb. 6 Lage des Landkreises Mayen-Koblenz

Quelle: eigene Darstellung, Datengrundlagen: KREISVERWALTUNG MAYEN-KOBLENZ 2012 (links)

2012b: www). Die Region wird gepragt von den
Flissen Rhein und Mosel, der Vulkanlandschaft
der Eifel, Weinbergen und Heidelandschaften.

2.2.3 Entstehung und Kon-
zept der Traumpfade

Am Beginn der Entwicklung des Projektes
Traumpfade im Jahr 2006 standen strategische
Uberlegungen. In Rheinland-Pfalz wurde das
Wandern zum Leitthema entwickelt (,Wander-
wunder Rheinland-Pfalz) und der Erfolg des
Rheinsteigs sorgte fiir Aufsehen. Wirtschafts-
forderung (WFG) und Tourismus-Zweckver-
band des Landkreises Mayen-Koblenz (REMET)
erkannten die Potenziale des Wandermarktes
- und die der eigenen Region fiir diesen Markt.

Als Ziel wurde vorgegeben: Entwicklung sehr
guter, kundenorientierter Produkte mit bun-
desweiter Relevanz (,Wir wollen in die Wander-
bundesliga”, so der REMET-Geschaftsfihrer im
Vorfeld des Projektes).

Ausgangssituation

Die REMET suchte nach erfolgversprechenden,
kundenorientierten Angeboten. Der Landkreis
ist weder Destination noch Marke, Ziel der

Arbeit ist es unter anderem, Angebote zu ver-
markten und Wirtschaftskraft zu binden.

Der Kreis beherbergt Teilrdume von Rhein, Mo-
sel und Eifel und bietet lokal sehr attraktive
Wanderlandschaften (nicht aber flachende-
ckend).

Strategie, Eckpunkte

Angesicht der Bedeutung des Wandermarktes,
der Rahmenbedingungen und Ausgangssitua-
tion sowie der Projektziele (s. 0.) wurden fol-
gende Eckpunkte festgelegt:

Ausrichtung auf den Kernmarkt ,Genuss-
und Gelegenheitswanderer”: Rundtouren im
Tages- und Halbtagesformat (kurze & mittle-
re Touren)

Konzentration auf ,,das Beste” aus drei grof3-
en, bekannten Landschaftsraumen (Rhein,
Mosel, Eifel)

Entwicklung eines attraktiven Produktes fir
die Vermarktung, u. a. durch die REMET,
aber auch im Rahmen des Marketingschwer-
punktes ,Wanderwunder Rheinland-Pfalz”

hohe, nachweisbare Qualitat: Zertifizierte
Qualitatswege. Entscheidung fir Premium-
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wege (Standard des Deutschen Wanderin-
stituts; Alternative ware gewesen: Standard
des Deutschen Wanderverbandes) aufgrund

der Relevanz flr Tagestouren (Wege un-
ter 20 km Léange werden vom Wanderver-
band nicht bewertet)

des groRen Erfolges der bisherigen Premi-
umwege, auch der Tagestouren

Nutzung bestehender Wege und Steige
(moglichst geringe Investition in Wegebau),
Konzentration der Mittel auf Ausstattung
(Markierung, Beschilderung, ...), Qualitats-
sicherung, Kommunikation und Information

Entwicklung einer Palette von Rundtouren,
um Auswahl zu bieten, Wanderkompetenz
zu vermitteln und eine kritische GroRe zu
Gberschreiten (nicht zu wenige), gleichzeitig
aber Gberschaubare Zahl der besten Wege,
um Qualitdt und nachhaltige Pflege zu ge-
wahrleiten (Ziel zu Beginn der Arbeit: rd. 25
Rundwege)

Einbindung der ortlichen Wandervereine
und deren Ortskenntnis und Unterstiitzung,
Einbindung externer Experten (hier: Projekt-
Partner Wandern, Deutsches Wanderinsti-
tut) als neutrale Instanz zur Gewahrleistung
der Qualitat

Vorgehensweise

Die friihzeitig eingebundenen Wandervereine
und die hinzugezogenen Wander-Experten
bestatigten rasch die vermutete Qualitat der
Wanderlandschaften an Rhein, Mosel und in
der Eifel und die besondere Eignung fiir (Halb-)
Tages-Rundtouren. Dies entspricht dem Kern-
markt (Tagestouren/Genusswanderer). Die
Konzentration auf Tagestouren und der Ver-
zicht auf Fernwege ermaglichten es, die besten
Stlicke herauszusuchen. Kompromisse mit dem
Ziel, erforderliche Wegeverbindungen herzu-
stellen (im Zweifel auch auf weniger guten We-
gen) waren nicht erforderlich.

Schnell wurde der Bedarf eines schrittweisen
Ausbaus deutlich. Eine gleichzeitige Bearbei-
tung aller Wege war nicht zu leisten, auch be-
notigten die unterschiedlichen Rundtouren un-
terschiedlichen Vorlauf. Wahrend einige Routen
schnell fertig gestellt waren, erforderten ande-
re eine aufwandige Recherche geeigneter Wege
und Abstimmung mit den Flacheneignern.

Das zundchst aus pragmatischen Griinden ge-
wahlte schrittweise Vorgehen (Eréffnung der
Wege verteilt auf drei Jahre) erwies sich schnell
als Glucksfall im Marketing. Der ,gestreckte”
Zeitraum bot eine breite Palette an Méglich-
keiten fiir die Pressearbeit, vielfdltige Anldsse
zur Berichterstattung und Méoglichkeiten zur
Kontaktpflege. In anspruchsvollen Planungs-
situationen blieb genug Zeit, die bestehenden
Fragen schrittweise abzuarbeiten.

2.2.4 Vermarktung

Der Landkreis Mayen-Koblenz wird als Rhein-
Mosel-Eifel-Land von der REMET, dem Touris-
muszweckverband des Landkreises, vermark-
tet. Auf Landesebene findet die Vermarktung
Gber die Rheinland-Pfalz Tourismus GmbH
statt. Die Traumpfade werden als Teil des tou-
ristischen Angebots des Landkreises vom Pro-
jektbiro Traumpfade der Rhein-Mosel-Eifel-
Touristik vermarktet.

Die Vermarktungsstrategie der REMET besteht
aus verschiedenen Bausteinen (vgl. Kap. 3.1.2).
Im Mittelpunkt stehen:

Internetauftritt und Social-Media-Marketing
Messeprasenz und Events

Print (Wanderkarte, -blicher, Tourenguide,
Gastgeberverzeichnis etc.)

Merchandising

Pressearbeit (Anzeigen, Artikel etc.)
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3 EVALUIERUNG DER TRAUMPFADE

3.1 Aufwand

Im folgenden Kapitel wird dargestellt,

1. welchen Aufwand die Projekttrager der
Traumpfade betrieben haben, um das Wan-
derprodukt umzusetzen (Erstinvestition, For-
der- und Sponsorenmittel) und

2. welcher fortlaufende Aufwand fiir Betrieb
und Erhaltung erforderlich ist und fir wel-
chen Zeitraum Planungssicherheit besteht.

3.1.1 Input - Erstinvestition und
laufende Kosten

Um ein Projekt wie die Traumpfade realisieren
zu kdnnen, bedarf es leistungsfahiger Personal-
kapazitdten und Budgets. Im Folgenden wird
der Aufwand dargestellt, der mit der Entwick-
lung und Vermarktung der Traumpfade verbun-
den war (und ist).

Erstinvestition

Die Kosten der Entwicklung und Markteinfih-
rung der Traumpfade (Planung, Beschilderung,
Erstausstattung Marketing) werden wie folgt
veranschlagt:

1,4 Millionen Euro fiir Beratungs- und Pla-
nungsleistungen, Investitionen und Marke-
ting (SCHWIPPERT, M. (REMET), mdl.), davon:

rd. 210.000 Euro fiir die erstmalige Herstel-
lung der 26 Traumpfade (Wegebaumal-
nahmen etc.)

rd. 220.000 Euro fiir die Erfassung der
Wege sowie Beschilderungs- und Markie-
rungskonzepte

rd. 360.000 Euro fiir Wegweiser, Pfosten,
Markierungen und deren Aufstellung

rd. 150.000 Euro fur Herstellung, Lieferung
und Aufbau der Banke und Sitzgruppen
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Laufende Kosten

Laufende Kosten entstehen fiir Marketing, We-
gemanagement und die Instandhaltung der
Wege und betragen inklusive Ricklagen (ohne
Personalkosten) rd. 140.000 Euro/Jahr (SCHWIP-
PERT, M., mdl.). Hinzu kommen die Unterhal-
tungskosten durch die Kommunen.

FUr Marketing, Kommunikation und PR der
Traumpfade sind jahrlich mind. 100.000
Euro eingeplant. In diesem Marketingetat
sind u. a. auch die Kosten fiir externe Berater
und Vertriebspartner enthalten. Im Jahr 2011
betrug der Marketingetat 120.000 Euro, fiir
2012 stehen dem Projektbiiro Traumpfade
130.000 Euro zur Verfligung.

Das Wegemanagement (Markierungsmateri-
al, Beschilderung, Wegemanager und 19 en-
gagierte, ehrenamtliche Wegepaten) ist mit
33.000 Euro/Jahr kalkuliert (SCHWIPPERT, M.,
mdl.).

Die Rucklage fir die Folgezertifizierungen
(Re-Zertifizierung alle drei Jahre) betragt rd.
6.500 Euro/Jahr (SCHWIPPERT, M., mdl.).

Zusatzlich werden 1,5 Arbeitsstellen der RE-
MET durch Koordination und Management
des Traumpfade-Projekts gebunden.

Weitere Kosten entstehen den Kommunen
fiir die Unterhaltung der Wege (Freischnei-
den, Reparatur von Treppen etc.). Diese
regeln die Kommunen entweder Uber die
eigenen Bauhofe oder Uber die Vergabe an
externe Firmen (SCHWIPPERT, M., mdl.). Jede
Verbandsgemeinde kommt dabei fiur die ei-
genen Wege auf und ist flr deren Zustand
verantwortlich. Diese Kosten sind in den o. g.
laufenden Kosten nicht enthalten und wur-
den bisher nicht zusammenfassend ermittelt.
Fest steht, dass insbesondere Naturkata-
strophen wie z. B. Orkantief “Xynthia” 2010
groRe Schaden auf den Wanderwegen an-
richten, die kostenintensiv behoben werden
missen. Da die Traumpfade nicht neugebaut
wurden, sondern groftenteils auf bestehen-

den Wanderwegen verlaufen, sind die Kosten
der Gemeinden im Rahmen der Verkehrssi-
cherungspflicht fir Wanderwege nicht neu.
Allerdings steigen mit der Nutzerfrequenz
(mehr Wanderer) auch Anzahl und Kosten fiir
Reparatur- und Instandhaltungsleistungen.

Finanzielle Absicherung

Das Traumpfade-Projekt ist aktuell bis 2019 fi-
nanziell abgesichert. Die laufenden Kosten und
der Arbeitsbedarf bei REMET und Kommunen
sind eingeplant und durchfinanziert (REMET
2010c, www).

3.1.2 Output - Aktivitdten, MaBnahmen,
Materialien der Realisierung

Die folgende Ubersicht zeigt die Aktivititen,
MaRnahmen und Materialien, die fur die Reali-
sierung der Traumpfade durchgefihrt bzw. her-
gestellt wurden - im Rahmen der o. g. Budgets:

Internetseite ,www.traumpfade.info*

Die naheliegende Adresse ,www.traumpfade.
de” war bereits vergeben. Deshalb wurde fiir die
Traumpfade-Website die Domain ,www.traum-
pfade.info” gewahlt. Die Homepage bietet u. a.
einen interaktiven Routenplaner, (Traumpfade-)
Blog und Online-Shop. Neben der deutschen
gibt es auch eine englische Version und eine nie-
derldndische ist in Vorbereitung (SCHWIPPERT,
M., mdl.).

Im Online-Shop (Literatur zu den Traumpfa-
den, Karten, Merchandising-Produkte) erzielt
die REMET jahrlich Einnahmen in Hohe von
ca. 18.000 Euro.

Die Anzahl der Website-Besucher und Seiten-
aufrufe spiegelt das wachsende Interesse an
den Traumpfaden wider. Wahrend 2008 rund
62.000 Besucher auf die Website zugriffen,
waren es 2011 bereits rd. 271.000 Besucher.
Die Anzahl der Seitenaufrufe hat sich von rd.
389.000 auf rd. 1,51 Mio. Aufrufe fast vervier-
facht (vgl. Abb. 7) (REMET 20114, S. 33).
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Abb. 7 Entwicklung der Anzahl der Website-Besucher und Seitenaufrufe (2008-2011)

300.000
250.000
200.000
150.000
100.000

50.000

2008 2009 2010

Quelle: eigene Darstellung, Datengrundlage: REMET 2011, S. 33

Anhand der folgenden Ubersicht zur Her-
kunft der Website-Besucher 2008 bis 2011
ist erkennbar, dass sich neben der Anzahl
auch das Einzugsgebiet der Website-Besu-
cher erweitert hat (vgl. Abb. 8).

Seitenaufrufe

1.800.000

1.500.000

1.200.000

900.000

600.000

300.000

2011

Vernetzung/Verlinkung mit anderen Wan-
derportalen, z.B. mit der Internetseite
,www.wanderbares-deutschland.de” (Platt-
form des Deutschen Wanderverbands fiir
Informationen rund um das Wandern in
Deutschland), wo die Wanderregion ,,Rhein-
Mosel-Eifel-Land“ mit den Traumpfaden dar-
gestellt und verlinkt ist

Abb. 8 Herkunft der Besucher auf ,www.traumpfade.info”
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Quelle: verandert nach REMET 2011, S. 34
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Abb. 9 Social Media Marketing Aktivitdit

der REMET (Ausschnitt Website)
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Quelle: © REMET, Website-Ausschnitt (www.traumpfade.info)

Social-Media

Facebook-Profil: 2.300 Anhanger (Stand: Ja-
nuar 2012)

»~Wer-kennt-wen?“ (zweitgroRtes Social Net-
work Deutschlands nach Facebook): mehre-
re Traumpfade-Fangruppen, in deren Foren
sich mehr als 1.000 Traumpfade-Wanderer
(Stand: Januar 2012) Gber Wandererlebnisse
und geplante Touren austauschen

YouTube: 3D-Flug-Simulationen aller 26
Traumpfade

Touren-App Rheinland-Pfalz: u. a. mit Touren-
und Etappenbeschreibungen der 26 Traum-
pfade sowie einem Ortungsdienst fir iPhone
und Android-Handys

Google+-Prasenz: seit Januar 2012

Messen

Seit Er6ffnung der ersten 11 Traumpfade im Jahr
2008 wurden die Traumpfade auf verschiedenen
Messen prasentiert, wie der

26

Internationalen Tourismusborse (ITB), Berlin
(2008, 2010),

Urlaubsmesse CMT, Stuttgart (2010),

Wander- und Trekkingmesse TourNatur, Dis-
seldorf (2009-2012),

Horizont OUTDOOR, Karlsruhe (2011-2012).

Abb. 10 Messeprésenz der REMET auf
der TourNatur in Diisseldorf

Quelle: © REMET

Im Jahr 2011 waren die Traumpfade mit einem
eigenen Wandergarten auf der Bundesgarten-
schau (BUGA) in Koblenz vertreten, die von rd.
3,6 Mio. Menschen besucht wurde (Bundesgar-
tenschau Koblenz 2011 GmbH 2011, www).

Events

Er6ffnungsveranstaltungen (etappenweise
Eroffnung der 26 Traumpfade in drei Jahren),
Richtfest, SWR Wandertag

geflihrte (Themen-)Wanderungen, Natur-
kundliche Wanderung

Journalisten-/Pressereisen

Printmedien

Tourenguide: Portrait der 26 Traumpfade mit
Highlights, kurzer Wegbeschreibung, Karten-
skizzen, Hohenprofil

Topografische Freizeitkarte: 26 Traumpfade
im MafRstab 1: 50 000, Herausgeber: Landes-
amt fiir Vermessung und Geobasisinformation
Rheinland-Pfalz

Imageflyer (kostenlos, erhdltlich in Deutsch
und Englisch) mit Ubersichtskarte der 26
Traumpfade (MafRstab 1:130.000), Streupro-
dukt fir Messen, Prospektanfragen, 2012 er-
scheint der Flyer in Niederlandisch

Traumpfade-Gastgeberverzeichnis (kostenlos)
fiir Prospektanfragen, Uberblick aller Hotels,
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Abb. 11 Traumpfade Printmedien (Ubersichtskarte, hier in niederléndisch),

Tourenguide, Gastgeberverzeichnis, Pocket Set, Topografische Karte)

Quelle: © REMET

Pensionen, Ferienwohnungen und Restau-
rants, ab 2012 auch in Englisch

Pocket Set Band 1 + 2 mit ausflhrlichen Stre-
ckenbeschreibungen aller 26 Traumpfade, An-
gaben zu Anfahrt, Parkplatzen, Einkehr- und
Ubernachtungsméglichkeiten sowie zu den
schonsten Aussichtspunkten, Rastpldtzen und
Abstechern. Detailkarten und H&henprofile
vermitteln auf einen Blick alle wichtigen Infor-
mationen. Besitzer von GPS-Gerdten konnen
sich alle Routendaten online laden.

Wandermagazin Spezial: Traumpfade - das
Magazin (Ausgabe 159, Juli/August 2011) in
Zusammenarbeit mit Manuel Andrack

Weitere topografische (Freizeit-)Karten oder
Wanderfiihrer zu den Traumpfaden bieten
Dritte, u. a. ADAC, Eifelverein und das Landes-
amt fur Vermessung und Geobasisinformation
Rheinland-Pfalz. In den Publikationen ,,Premi-
umWandern - Die Besten im Stdwesten” und
,PremiumWandern - 25 TOP-Touren in Rhein-
land Pfalz“ (M + H Verlag, Saarbriicken) wer-
den einige Traumpfade vorgestellt.

Plakate und Anzeigen, z.B. im OPNV (u.a.
Koln), in der Apotheken Umschau und in regio-
nalen Prospekten (liber die DZT)

Banner, Flaggen, u. a. fir die Start-/Zielpor-
tale sowie ,Qualitatsgastgeber Wanderbares
Deutschland”

g <)

TRAUMPFADE ‘[

Medienberichterstattung

Presseartikel und -berichte, u. a. http://www.
traumpfade.info/service/presse.html

Reportagen, z. B. im niederlandischen Magazin
,Vakantie Boek 2011

Newsletter: 1.720 Abonnenten, dreimal jahr-
lich (SCHWIPPERT, M., mdl.)

Merchandising-Artikel im Online-Shop, u. a.

Stockaufkleber, Ansteck-Pin, Souvenir-Schild

Traumpfade Tasche, Cap, Schlisselband, Fah-
ne und Edelstahl-Isolierflasche

Postkarten und Poster (REMET 2012b, www)

Abb. 12 Traumpfade Merchandising-Artikel
(Cap, Isolierflasche)

Quelle: © REMET
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Qualitatsoffensive, Zertifizierung

Traumpfade sind als hochwertige Produkte
konzipiert. Die hohe Qualitdt wird durch
die Vergabe des Wandersiegels (Pradikat
,Premiumweg”) dokumentiert. Gefordert
werden 40 ,Erlebnispunkte” (entsprechend
der Kriterien). Die 26 Traumpfade erreichen
im Durchschnitt 66 Erlebnispunkte. Neun
Traumpfade erreichen 70 Erlebnispunkte
und mehr (Stand: 2012).

Wanderfreundliche Gastbetriebe: REMET
und WFG haben im Jahr 2010 das Programm
,Qualitatsoffensive fiir Gastgeber im Land-
kreis Mayen-Koblenz” gestartet, ausgestat-
tet mit Fordermitteln in Hohe von 2 Mio.
Euro (REMET 2011b, www). ,,Grundvoraus-
setzung ist eine bereits bestehende Klassi-
fizierung durch den Deutschen Hotel- und
Gaststattenverband [DEHOGA] beziehungs-
weise durch den Deutschen Tourismusver-
band [DTV]“ (REMET 2007, www). Hotels,
Gasthofe und Pensionen brauchen fiir die
Forderung mindestens zwei Sterne, Cam-
pingplatze, Ferienwohnungen/-hduser und
Privatzimmer drei Sterne (REMET 2011b,
www). ,Reine Gastronomiebetriebe er-
halten Zuschlisse, wenn sie Investitionen
vornehmen, um die Zertifizierung ,Quali-
tatsgastgeber Wanderbares Deutschland
Gastronomie“ zu erreichen oder auch zu
erhalten” (REMET 2011b, www). Zweite Vo-
raussetzung ist die anschlieBende Zertifizie-
rung als ,Qualitdtsgastgeber Wanderbares
Deutschland” durch den Deutschen Wan-
derverband (REMET 2007, www). Sind diese
Bedingungen erfillt, kdnnen Gastbetriebe
fiir ihre Investitionen eine 25-prozentige For-
derung bekommen, maximal 100.000 Euro
(SCHWIPPERT, M., mdl.).!

Mehr als 40 konkrete Anfragen von Hotels, Ferienwohnungen,
Gaststatten und Campingplatzen liegen der WFG bereits

vor. 13 Antrage mit einem Investitionsvolumen von rd. 1,5
Millionen Euro insgesamt sind bereits seit der Auflage des
Programms im Aufsichtsrat der WFG positiv beschieden
worden (REMET 2011c, www).

3.2 Resultate/Outcome

Welche sozial-6konomischen Effekte hat das
Traumpfade-Projekt erreicht? Konnten Be-
kanntheit, Kundenzufriedenheit und Besucher-
zahl gesteigert werden? Wie ist die Wirtschaft-
lichkeit zu beurteilen? Das folgende Kapitel gibt
eine Ubersicht. Die Aussagen beruhen auf Da-
ten, die in unterschiedlichen Befragungen und
Erhebung ermittelt wurden (vgl. Kapitel 1.2 und
genauere Erlduterungen in Anlage B).

Die ermittelten Effekte fallen v.a. in die Be-
reiche (1.) ,Steigerung der Bekanntheit, Ver-
besserung des Images der Region” und (2.)
,Gewinnung von Besuchern, Besucherbindung
mit den daraus resultierenden Umsatz- und
Einkommenseffekten”.

3.2.1 Bekanntheit

Die Bekanntheit einer Marke kann ungestutzt?
oder gestutzt® erfragt werden. ,Der Bekannt-
heitsgrad ist u. a. Ausdruck fir die Effektivitat
von WerbemalRnahmen [..]“ (GABLER WIRT-
SCHAFTSLEXIKON 2010, www). Die Bekannt-
heit einer Marke bzw. eines Produktes wird
als Mindestvoraussetzung fiir eine Kauf- bzw.
Reiseentscheidung gesehen: Warum sollte ein
Gast ein Reiseziel wahlen, von dem er noch
nicht gehort hat? Auf der anderen Seite ist
Bekanntheit nicht Garant fir eine Reiseent-
scheidung. Gewahlt wird (allein) das Reiseziel,
das im Moment der Entscheidung auf dem er-
sten Platz steht (GfK 2009, S. 127). Sympathie
(Image) und Nutzungsbereitschaft sind weitere
Faktoren, die i. d. R. (neben Bekanntheit) aus-
schlaggebend fiir die Entscheidung zur Nutzung
eines Produktes sind (s. Abb. 13).

Fragen, die auf die Bekanntheit eines Produktes abzielen,
bei denen die Marke aber nicht genannt wird (Statista GmbH
2010, www) (,Welche Wanderwege kennen Sie?“).

Fragen nach der Bekanntheit eines Produktes, bei denen die
Marke genannt wird (Statista GmbH 2010, www). (,Kennen
Sie die Traumpfade?”)
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Abb. 13 Markenvierklang im Uberblick

3
_ |

Bakanntheit

=

Sympathie

Quelle: IMT (Fachhochschule Westkiste) 2009, S. 10

Die Bekanntheit der Traumpfade wurde wie
folgt untersucht:

Telefonbefragung von 300 Personen in aus-
gewahlten Quellgebieten unterschiedlicher
Entfernungen (Zufallsstichprobe) (Darstel-
lung der Sample: vgl. Anlage B)

Landkreis Mayen-Koblenz

Raum KoéIn/Bonn (Quellmarkt, auf den
die Traumpfade PR zunéchst konzentriert
wurde)

Raum Frankfurt (als Vergleichsraum: Bal-
lungsraum in dhnlicher Entfernung, deut-
lich geringere Werbeanstrengungen)

angrenzende Landkreise

Bundesland Rheinland-Pfalz (ohne Land-
kreis Mayen-Koblenz und angrenzende
Landkreise)

angrenzende Bundeslander

Online-Befragung von 65 Personen, denen
die Traumpfade bekannt sind, um zu erfah-
ren, woher die Traumpfade bekannt sind.

Analyse der Traumpfade-Fangruppen bei
+~Wer-kennt-wen?“ hinsichtlich der Her-
kunft der Traumpfade-Fans (als Beleg der
Bekanntheit der Traumpfade in bestimmten
Regionen)

prospakiiv retrospektiv

—a B

Besuchsbereltschalt Nutzung

Vor-Ort-Befragung von 200 Personen auf
den Traumpfaden, um zu erfahren, woher
die Traumpfade-Wanderer kommen (als
Beleg der Bekanntheit der Traumpfade in
bestimmten Regionen)

Ermittlung der Bekanntheit unter den Wande-
rern in den Quellgebieten

In der telefonischen Befragung der Zufallsstich-
probe wurde zunadchst der Anteil der Wande-
rer ermittelt, um die Bekanntheitswerte der
Traumpfade bewerten zu kdnnen. Die Wander-
aktivitat der telefonisch befragten Personen
erwies sich als vergleichsweise gering. Nur 90
der 300 Befragten (30 %) gaben an, mindestens
gelegentlich zu wandern. Dieses Ergebnis liegt
deutlich unter den Ergebnissen der Studie ,,Zu-
kunftsmarkt Wandern“, nach der jeder zweite
deutsche Bundesbiirger wandert (DWV 2010,
S. 7).

Die ,wandernden Teilnehmer der Befragung”
(30 % der Befragten, n = 90) wurden nach ihren
drei Lieblingswanderwegen gefragt (ohne vor-
herige Erwdhnung der Traumpfade). Von den
90 befragten Wanderern zédhlen 25 die Traum-
pfade zu ihren Lieblingswanderwegen - und
damit mehr als jeder vierte befragte Wanderer
(28 %). Weitere 11 Wanderer nennen zumin-
dest die Region (z. B. Untermosel, Eifel, Land-
kreis Mayen-Koblenz).
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Abb. 14 Wanderaktivitdt und Top 3 - Wanderwege der telefonisch befragten Personen

Wanderer:
30%

Gestiitzte Bekanntheit der Traumpfade in den
Quellgebieten

Nachfolgend wurde bei allen am Telefon Be-
fragten (n=300) die gestiitzte Bekanntheit der
Traumpfade ermittelt. Diese Frage wurde an
,Wanderer” und ,Nicht-Wanderer“ gleicher-
maRen gerichtet. Ergebnis: Die gestiitzte Be-
kanntheit der Traumpfade liegt bei 29 % (86
Personen). 85% der ermittelten Traumpfa-
dekenner kommen aus dem Landkreis Mayen-
Koblenz.

Abb. 15 Gestiitzte Bekanntheit
der Traumpfade

Quelle: eigene Darstellung, Telefonbefragung
(Frage: Kennen Sie die Traumpfade? n=300)

[[] Region genannt (z. B. Untermosel)
[ Traumpfade nicht unter Top 3

% [] Traumpfade unter Top 3

Quelle: eigene Darstellung,

Telefonbefragung (Frage: Wandern Sie? n=300,
Frage: Bitte nennen Sie mir lhre 3 Lieblingswanderwege. n=90)

Von den 90 Wanderern in der Stichprobe ken-
nen 86 die Traumpfade - das entspricht 96 %!
AuRerdem sind 50 % der Wanderer (45 von 90)
bereits auf den Traumpfaden gewandert. Von
ihnen stammt der Grof3teil (39 Personen) eben-
falls aus dem Landkreis Mayen-Koblenz. Die
Ubrigen sechs Personen aus den angrenzenden
Landkreisen oder der Stadt Koblenz.

Die Bekanntheit der Traumpfade nach Entfer-
nungszonen

Abbildung 16 zeigt die in der Befragung ermit-
telte gestiitzte Bekanntheit der Traumpfade in
den verschiedenen Entfernungszonen. Auch
der Anteil der Wanderer und die Traumpfade-
Wanderaktivitdt der Befragten in den Entfer-
nungszonen sind ablesbar.

Die Ergebnisse der Befragung liefern Hinweise
auf eine deutliche Staffelung der Bekanntheit
der Traumpfade. Im Landkreis Mayen-Koblenz
werden sehr hohe Werte erreicht. Uber 70 %
der telefonisch befragten Landkreis-Einwohner
kennen die Traumpfade (auf Nachfrage). Auch
in den angrenzenden Landkreisen kennt knapp
ein Flinftel der Befragten die Traumpfade. Au-
Berdem ist jeder neunte Befragte aus den an-
grenzenden Landkreisen schon einmal auf den
Traumpfaden gewandert.
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Abb. 16 Bekanntheit und Wanderaktivitéit auf den Traumpfaden (TP) nach Zonen

ke angrenzende
v an KretlaT Landkreise/
ayen-Koblenz Stadt Koblenz

Anteil der 54% 20%
Wanderer (54/100) (10/50)
gestltzte 73% 18%
Bekanntheit (73/100) (9/50)
auf den TP 39% 12%
gewandert (39/100) (6/50)

L ut;rklge. angrenz. Raum Raum
.am A Bundesl. K&In-Bonn Frankfurt
in Rh.-Pf.

20% 16% 16% 16%
(10/50) (8/50) (8/25) (8/25)
4% 0% 8% 0%
(2/50) (0/50) (2/25) (0/25)
ODO 000 000 ODO
(0/50) (0/50) (0/25) (0/25)

Quelle: eigene Darstellung, Telefonbefragung (Fragen: Wandern Sie? Kennen Sie die Traumpfade? Sind Sie schon auf den Traumpfaden

gewandert? n=300)

In den Ubrigen Landkreisen in Rheinland-Pfalz
sind die Traumpfade bisher relativ unbekannt
- nur 4 % der Befragten kennen sie (gestitzte
Bekanntheit). Keiner dieser 50 Befragten ist
bisher auf den Traumpfaden gewandert. In den
angrenzenden Bundesldandern kennt keiner der
50 Befragten die Traumpfade (Stand: Oktober
2010).

Die Befragung in den Ballungsraumen Kolin-
Bonn und Frankfurt (kleine Stichprobe) liefert
erste Hinweise auf gravierende Unterschiede:
Im Raum Frankfurt wurde tber die Befragung
kein aktiver Wanderer erreicht, niemand kennt
dort die Traumpfade. Im Koéln-Bonner Raum
zahlt sich hingegen fast ein Drittel der Be-
fragten zu den aktiven Wanderern, 8 % kennen
die Traumpfade (gestiitzt). Fur fundierte Aus-
sagen zur Bekanntheit der Traumpfade wéren
grolRere Befragungen mit hoheren Fallzahlen
erforderlich.

Herkunft der Traumpfade-Wanderer

Befragungen auf den Traumpfaden unterstrei-
chen die hohe Bekanntheit und Beliebtheit v. a.
in der Region. Rund zwei Drittel der auf den
Traumpfaden befragen Wanderer kommen
aus dem Landkreis Mayen-Koblenz oder einem
angrenzenden Landkreis bzw. aus Koblenz, ein
Drittel kommt aus einem weiter entfernten
Quellgebiet. 4 % der Wanderer kommen sogar
aus dem Ausland, v. a. aus angrenzenden Lan-
dern wie Belgien und Luxemburg (vgl. Abb. 17).

Bekanntheit der Traumpfade und Herkunft der
Wanderer sind unterschiedliche Aspekte. Den-
noch lasst sich von der Herkunft der Wanderer
auf den Traumpfaden indirekt auf die Bekannt-
heit der Traumpfade in den Quellgebieten
schlieBen. Zwar gibt die Herkunft der Traum-
pfade-Wanderer keinen Aufschluss darlber,
wie viele Menschen z. B. im KéIn-Bonner-Raum
die Traumpfade kennen, aber dass ein Teil der
Einwohner die Traumpfade kennt und auf ihnen
wandert, wird auf diese Weise nachgewiesen.

Abbildung 17 belegt eine deutliche Mehrheit
an Wanderern aus dem Einzugsgebiet Koln-
Bonn (13 %) im Vergleich mit dem Raum Frank-
furt (2 %). Dies bestatigt die Hinweise aus der
telefonischen Befragung zur héheren Bekannt-
heit der Traumpfade im Raum KéIn-Bonn.
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Abb. 17 Herkunft der befragten Traumpfadewanderer vor Ort

2,5% 4%

\

9%

Landkreis Mayen-Koblenz
2% aus einem angrenzenden Landkreis oder Koblenz
aus den tbrigen Landkreisen in Rheinland-Pfalz
13% aus dem Raum KdIn-Bonn
aus dem Raum Frankfurt
aus einem angrenzenden Bundesland

4,5% aus einem nichtangrenzenden Bundesland

OEEEEEODO

aus dem Ausland

Quelle: eigene Darstellung,
Vor-Ort-Befragung (Frage: Woher kommen Sie? n=200)

Herkunft der Traumpfade-Fans bei ,Wer- Die Herkunft der Mitglieder (vgl. Abb. 18 und
kennt-Wen?“ Abb. 19) belegt erneut die starke Verankerung
Im Sozialen Netzwerk ,Wer-kennt-Wen?“ gibt  der Traumpfade in der Region - aber auch die
es zwei Gruppen, in denen sich Traumpfade- einsetzende Ausdehnung des Einzugsgebietes.
Freunde zusammengeschlossen haben. Sie

tauschen sich u. a. Uber lhre Erlebnisse auf den

Traumpfaden aus, verabreden sich zu Wan-

derungen oder stimmen darlber ab, welcher

Traumpfad am schonsten ist und warum. Ende

September 2010 hatten beide Gruppen zusam-

men rd. 500 Mitglieder* (s. Abb. 18). Ein Jahr

spater hat sich die Anzahl der Mitglieder auf

Uber 1.100 Mitglieder* mehr als verdoppelt (s.

Abb. 19). Knapp 200 Personen sind 2011 Mit-

glied in beiden Traumpfade-Gruppen.

4 doppelte Mitgliedschaften (Mitglieder in beiden Gruppen)
wurden nur einmal gewertet
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Abb. 18 Herkunft der Mitglieder der Gruppen ,, Traumpfade” (links) und
»Traumpfade -Wandern-“(rechts) im Jahr 2010

,Traumpfade”- Gruppe ,Traumpfade -Wandern-“- Gruppe

2 o5 o I s !
s bt o o bt

.' ‘s o 2010

¥ .- 1 e | d.

{ s b {2 >

Egh?‘ R T)'*' . =mm 500
ke ; iy . N Mitglieder

Quelle: eigene Darstellung, Datengrundlage: Wer-kennt-wen.de GmbH 2010 (Stand: 29.09.2010)

Abb. 19 Herkunft der Mitglieder der Gruppen ,, Traumpfade” (links)
und ,,Traumpfade -Wandern-“(rechts) im Jahr 2011

,Traumpfade”- Gruppe ,Traumpfade -Wandern-“- Gruppe

19%1 Pt 2011
rd.

= 1.100

Mitglieder

r ® X 2 o F .__
Quelle: eigene Darstellung, Datengrundlage: Wer-kennt-wen.de GmbH 2011 (Stand: 29.09.2011)
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Abb. 20 Erster Kontakt mit den Traumpfaden

70%

60%

50%

67%

50%

[J Vor-Ort-Befragung (n=200)
[ Online-Befragung (n=63, 2 fehlend)

l Telefonbefragung (n=86)
(nur Traumpfade-Kenner)

Mehrfachnennung moglich!
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40% 37%

0,
30% 30% 7% 28%
25%
2% 21%
(J

10%
3%

0%

Presse Bekannte Internet

Quelle: eigene Darstellung, Telefon-, Online- und Vor-Ort-Befragung

(Frage: Woher kennen Sie die Traumpfade? n=300/65/200)

Was hat die Traumpfade bekannt gemacht?
Eine gezielte Vermarktung ist von hoher Be-
deutung fir den Erfolg eines Wanderprojekts.
Haufig ist jedoch nicht klar, wie die Zielgruppe
optimal erreicht bzw. informiert werden kann.
Die nachfolgend dargestellten Ergebnisse zei-
gen, woher die befragten Personen die Traum-
pfade kennen.

Die Presse ist offensichtlich von herausra-
gender Bedeutung fiir das Bekanntwerden des
neuen Produktes Traumpfade (vgl. Abb. 20).
Freunde und Bekannte, sonst wichtigste Infor-
mationsquelle im Tourismus, sind hier zunachst
von zweitrangiger Bedeutung. These: Hinweise
aus dem Freundeskreis werden an Bedeutung
gewinnen, wenn sich die Traumpfade starker
durchgesetzt haben. Anders sind die Verhalt-
nisse bei denen, die die Traumpfade nicht nur
kennen, sondern bereits bewandern. Hier steht
die Bedeutung von Freunden und Verwandten
als Tipp-Geber bereits vornean.

7%
2% 3%

beim Wandern sonstiges

entdeckt /Anwohner

3.2.2 Kundenzufriedenheit

Die Befragungen fanden statt, als 19 der 26
Traumpfade am Markt waren (weitere sieben
wurden zu diesem Zeitpunkt neu erdffnet). Die
folgenden Aussagen zur Kundenzufriedenheit
beziehen sich auf diese 19 Touren.

Einen ersten Uberblick zur Zufriedenheit der
Traumpfadewanderer bietet die auf der Er-
offnungsfeier der Traumpfade durchgefiihrte
Befragung. Von 80 befragten Personen sind
bereits 70 auf den Traumpfaden gewandert
(87,5 %). Von diesen 70 Befragten auBerten
sich 80 % ,,sehr zufrieden” mit den von ihnen
bisher bewanderten Traumpfaden, 20 % ,zu-
frieden” (vgl. Abb. 21). Weniger zufrieden oder
unzufrieden war keiner der Traumpfadewande-
rer.

An drei Wochenenden im August 2010 wurden
auf drei Traumpfaden insgesamt 200 Wanderer
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Abb. 21 Zufriedenheit mit den bereits
bewanderten Traumpfaden

M sehr zufrieden
[ zufrieden

Quelle: eigene Darstellung, Befragung Eroffnungsfeier (Frage: Wie
zufrieden waren Sie mit dem/denen von Ihnen bewan-
derten Traumpfad(en)? n=80)

befragt. Diese sollten u. a. die von Ihnen be-
wanderten Traumpfade bewerten (in Schulno-
ten von 1 = sehr gut bis 6 = ungentigend).

Das Ergebnis zeigt differenzierte Bewer-
tungen der einzelnen Wege (bei insgesamt
hoher Zufriedenheit) und damit Hinweise auf
wahrgenommene Qualitdtsunterschiede. Die
Benotungen der Wanderer korrelieren inte-
ressanterweise bei ca. einem Drittel der Wege
nicht mit den Erlebnispunkten, die das Deut-
sche Wanderinstitut den Wegen zuspricht (vgl.
Abb. 22). Der von den Kunden mit 2,2 ver-
gleichsweise schlechter bewertete Koberner
Burgpfad liegt bei den Erlebnis-Punkten in der
Spitzengruppe (mit 74 Erlebnispunkten, Stand:
2010). Auf der anderen Seite kommt der mit

Abb. 22 Bewertung der Traumpfade und Vergleich mit den Erlebnispunkten des DWI

Note: W1 [2 [J3 [14 W5 M6

Note EP Abw.

Virne-Burgweg (n = 61) s —1 15 75 >
Nette-Schieferpfad (n = 126) I ——— = 1,5 70 >
Wacholderweg (n =57) mes—— 016 75 o>
Bleidenberger Ausblicke (n = 46) mEE———————— 116 75 >
Forstersteig (n = 38) EEEEE—————— —m 1,6 52 v .4
Wanderather (n = 31) me————— —1 17 69 >
Hatzenporter Laysteig (n = 62) mss—— —m 17 64 >
Vulkanpfad (n =39) e | = 1,7 61 >
Schwalberstieg (n = 56) H————— —m 1,7 60 -
Bergschluchtenweg E. (n = 30) me—— —1 1,7 56 V.4
Pyrmonter Felsensteig (n = 63) m———— | = 1,8 75 .
Elzer Burgpanorama (n = 46) mm—m | 11,8 74 .
Bergheidenweg (n = 28) s —— = 1,8 66 >
Rheingoldbogen (n = 50) e ————— I 11,9 53 >
Booser Doppelmaar (n = 44) me—— = 2,1 72 .
Saynsteig (n = 43) mEE————— e 2,1 60 >

Wolfsdelle (n =51) | 021 56 >
Waldschluchtenweg (n = 51) m— | ] 121 55 -
Koberner Burgpfad (n=29) | 12,2 74 .

01 02 03 04 05 06 07 08 09 0%

Quelle: eigene Darstellung, Vor-Ort-Befragung (Frage: Auf welchem/n Traumpfad(en) sind Sie bisher gewandert?
Bitte kreuzen Sie an und benoten Sie diese Wege mit Schulnoten von 1 (sehr gut) bis 6 (ungenlgend), n=200,
Mehrfachnennung maglich), DWI 2012c, www (Erlebnispunkte DWI, Stand: 2010)
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,hur” 52 Erlebnispunkten (Stand: 2010) bewer-
tete Forstersteig bei den Wanderern sehr gut
an (1,6).

Durch die Wanderer bewertete Qualitdten
der Traumpfade

Im Folgenden wird dargestellt, was den
Wanderern an den Traumpfaden besonders
gut geféllt - und was weniger. Insbesonde-
re die Ubersicht zu den angegebenen Man-
geln gibt Aufschluss, wo Handlungsbedarf
besteht und bietet Anhaltspunkte fir die

Verbesserung. In der Befragung auf den
Traumpfaden wurden die Wanderer aufge-
fordert, die drei Dinge zu nennen, die ihnen
an den Traumpfaden am besten gefallen.
Funf mogliche Antworten wurden vorgege-
ben (Landschaft/Natur, Rundwanderwege,
tolle Aussichten, Vielseitigkeit/Abwechs-
lung und unverlaufbare Beschilderung), die
Befragten hatten auch die Moglichkeit, eine
andere Antwort zu geben (offene Frage).
Eine Ubersicht iber die Antworten gibt Ab-
bildung 23.

Abb. 23, Favourite Aspect” der Befragten in Bezug auf die Traumpfade

Landschaft/Natur [ 73%

Rundwege

| 73%

tolle Aussichten

|57%

Vielseitigkeit/
Abwechslung
unverlaufbare

Beschilderung
etwas anderes [ ] 6%

133%

weild ich nicht
(mehr)

01 02 03 04 05

I1%

| 41%

06 07 0 %

Quelle: eigene Darstellung, Vor-Ort-Befragung (Frage: Was gefallt Ihnen an den Traumpfaden am besten?
Antwortmaoglichkeiten vorgegeben, maximal 3 Nennungen, n=200)

Abb. 24 Kritikpunkte an den Traumpfaden

ich habe nichts zu beméngeln [N 62%

Unzufriedenheit mit Wegen [0 9%
zu wenig Einkehrméglichkeiten [ ] 8%
Beschilderungs-/Informationsprobleme [ ] 7%
weil ich nicht (mehr) [ ]6%
Probleme mit Sitzgelegenheiten [7]4%

Probleme am Einstieg [l 4%

01 02 03

04 05 06 0%

Quelle: eigene Darstellung, Vor-Ort-Befragung (Frage: Was gefillt Ihnen an den Traumpfaden nicht so gut?

maximal 3 Nennungen, n=200)
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Neben den vorgegebenen Antwortmoglich-
keiten hat sich ein kleiner Teil der Befragten
(6 %) entschieden, andere Punkte zu nennen
(vgl. Abb. 23, , etwas anderes”). Fast zwei Drit-
tel dieser Antwortenden beziehen sich dabei
auf das Wegeformat (naturnahe Wege, sch-
male Pfade, wenig Asphaltwege, Kletterwege).
Einzelne Personen finden die Wellenbanke,
Rastmoglichkeiten und Homepage am besten
oder die Tatsache, dass der Schwierigkeitsgrad
der meisten Traumpfade nicht so hoch ist.

Der Grof3teil der Befragten vor Ort (62 %) hat
nichts an den Traumpfaden zu beméangeln. 6 %
kdnnen keine konkreten Mangel benennen,
wissen aber, dass sie bereits die ein oder ande-
re Unstimmigkeit festgestellt haben.

Im Folgenden werden die genannten Mangel
(vgl. Abb. 24) kurz erlautert.

Unzufriedenheit mit den Wegen bzw. dem
Wegeverlauf: Kritikpunkte sind z. B. zuge-
wachsene Wege, langere Wegabschnitte an
abgeernteten Feldern und StraRennahe bzw.
Autolarm

zu wenig Einkehrmoglichkeiten: 8 % der
Wanderer kritisieren die geringe Anzahl an
Einkehrmoglichkeiten entlang der Traum-
pfade; wenn es eine gastronomische Ein-
richtung gibt, dann nur am Start- bzw. Ziel-
punkt (an den Wanderparkplatzen).

Beschilderungs-/Informationsprobleme:
Zum Beispiel fehlende Beschilderung oder
kaputte Schilder durch Vandalismus; die Be-
schilderung ist nach Angaben von 7 % der
Befragten manchmal irrefiihrend und der
Weg unklar (vgl. Abb. 24).

Probleme mit Sitzgelegenheiten: Zu wenig
Sitzgelegenheiten allgemein und zu wenig
Sitzgelegenheiten im Schatten werden von
insgesamt 4 % der Befragten bemangelt.

Probleme am Einstieg: An einigen Traum-
pfaden haben Wanderer Probleme, die erste
Markierung bzw. den Einstieg zu finden; of-
fenbar reichen an ,,guten Wandertagen” die
Wanderparkplatze nicht tUberall aus.

Bei allen Angaben, die unter ,Sonstiges” zu-
sammengefasst sind, handelt es sich um Einzel-
nennungen oder Nennungen von weniger als
fanf (von 200) Personen. Diesen Kritikpunkten
kann daher eine eher geringe Bedeutung bei-
gemessen werden. Zum Beispiel ist Mill wahr-
scheinlich ein geringes Problem auf den Traum-
pfaden, da nur zwei von 200 Personen Miill als
Problem benennen.

Der Anteil der Kritiker unter den Traumpfade-
Wanderern ist bei Vor-Ort- und Online-Befra-
gung fast identisch (s. Abb. 25).

Abb. 25 Anteil der Kritiker

M ich habe nichts
zu bemangeln

[ weild ich nicht
(mehr)

[] ich habe etwas
zu bemangeln

— Vor-Ort-Befragung

Online-Befragung

Quelle: eigene Darstellung, Vor-Ort- und Online-Befragung
(Frage: Was geféllt Ihnen an den Traumpfaden nicht so
gut? maximal 3 Nennungen, n=200/65)
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Wiederkehr-Absicht
Wichtiger Ausdruck der Zufriedenheit sind Pla-
nungen zum Wiederbesuch.

Beim Wiederbesuch ist interessant, ob die
Wanderer bereits konkret planen, bestimmte
Traumpfade zu wandern und ob es sich dabei
um einzelne Traumpfade handelt oder eine be-
stimmte Traumpfade-Gruppe (z. B. die sieben
Mosel-Traumpfade) (s. Abb. 26).

Abb. 26 Absicht der Traumpfadewanderer,
weitere Traumpfade zu bewandern

‘ M ja,alle

\ 44% [ ja, ganz bestimmte

[] ja, aberich weil
noch nicht welche

Quelle: eigene Darstellung, Vor-Ort-Befragung (Frage: Wollen Sie
(auch) in Zukunft auf den Traumpfaden wandern und wenn
ja: Welche? n=200)

Alle (!) vor Ort befragten Wanderer wollen
auch zukinftig auf den Traumpfaden wandern.
Davon wissen 44 % allerdings noch nicht, wel-
che, haben also noch keine konkrete Planung.
6 % der Vor-Ort-Befragten wissen genau, wel-
chen Traumpfad bzw. welche Traumpfade sie
noch bewandern wollen und die Halfte der
Befragten (n=100) hat vor, alle Traumpfade zu
bewandern.

3.2.3 Besucherzahlen

Flr eine exakte Bestimmung der Traumpfade-
wanderer wiére eine Vollerhebung/Z3hlung er-
forderlich. Technische Gerate (Lichtschranke,
Tritt-Sensor) ermdglichen solche Zahlungen,
sind jedoch teuer®. Die Besucherzdhlungen er-
folgten mit Hilfe eines Handzahlgerats an den
ersten drei Augustwochenenden 2010 von 9 bis
16 Uhr.®

Die durchgefiihrten Befragungen haben erge-
ben, dass einige Traumpfade deutlich mehr fre-
quentiert bzw. bewandert werden als andere
(vgl. Abb. 27).

Das Gesamtergebnis wird in Abbildung 27 rechts
dargestellt. Die stark frequentierten Traum-
pfade sind griin hinterlegt, die durchschnittlich
frequentierten gelb und die schwach frequen-
tierten Wege rot. Die drei Traumpfade, auf de-
nen Besucherzdhlungen stattfinden (s. u.), sind
durch rote Schrift kenntlich gemacht.

Fir die Besucherzdhlungen wurden folgende
Traumpfade ausgewahlt:

Nette-Schieferpfad (stark frequentierter
Traumpfad)

Hatzenporter Laysteig (durchschnittlich fre-
quentierter Traumpfad)

Schwalberstieg  (schwach frequentierter

Traumpfad)

Die Materialkosten fur den Akustischen Plattensensor der
Firma EcoCounter belaufen sich auf rd. 2.500 Euro (ohne
Installation und Kalibrierung), Batterielebensdauer: 10
Jahre, Genauigkeit von +/- 5 % (www.eco-compteur.com/
Akustischer-Plattensensor.html)

Da es sich um Rundwanderwege handelt, von denen der
kurzeste 9,2 km lang ist (mind. 2,5 Stunden Wanderzeit),
werden auch die Wanderer angetroffen und erfasst, die

vor 9 Uhr losgewandert sind. Nach 16 Uhr starten nur sehr
wenige Wanderer, die meist nicht den kompletten Traumpfad
wandern.
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Abb. 27 Ubersicht zur Frequentierung der ersten 19 Traumpfade’

1 Nette-Schieferpfad Wacholderweg

2 | Wacholderweg Nette-Schieferpfad
3 Virne-Burgweg Virne-Burgweg

4 | Vulkanpfad Vulkanpfad

5 Eltzer Burgpanorama | Kobener Burgpfad

6 Pyrmonter Felsenst. | Saynsteig

7 Booser Doppelmaar | Eltzer Burgpanorama
8 | Wolfsdelle Wanderather

9 Forstersteig Bergheidenweg

10 | Saynsteig Waldschluchtenweg
11 | Hatzenporter Layst. | Wolfsdelle

12 | Rheingoldbogen Hatzenporter Layst.
13 | Bleidener Ausblicke | Rheingoldbogen

14 | Kobener Burgpfad Bergschluchtenpfad
15 | Bergschluchtenpfad | Pyrmonter Felsenst.
16 | Wanderather Booser Doppelmaar
17 | Bergheidenweg Schwalberstieg

18 | Waldschluchtenweg | Forstersteig

19 | Schwalberstieg Bleidener Ausblicke

Nette-Schieferpfad
Virne-Burgweg
Vulkanpfad
Forstersteig
Rheingoldbogen
Wolfsdelle
Wacholderweg
Schwalberstieg
Hatzenporter Layst.
Bleidener Ausblicke
Booser Doppelmaar
Eltzer Burgpanorama
Pyrmonter Felsenst.
Waldschluchtenweg
Saynsteig
Bergheidenweg
Bergschluchtenpfad
Kobener Burgpfad

Wanderather

(Durchschn. Platzierung)
Nette-Schieferpfad (1,3)
Virne-Burgweg (2,7)
Wacholderweg (3,3)
Vulkanpfad (3,7)

Eltzer Burgpanorama (8)
Wolfsdelle (8,3)
Rheingoldbogen (10)
Saynsteig (10,3)
Forstersteig (10,3)
Hatzenpor. Layst. (10,7)
Pyrmon. Felsenst. (11,3)
Booser Doppelm. (11,3)
Kobener Burgpf. (12,3)
Bleidener Ausblicke (14)
Bergheidenweg (14)
Waldschluchtenweg (14)
Wanderather (14,3)
Schwalberstieg (14,6)
Bergschluchtenpf. (15,3)

Quelle: eigene Darstellung, Befragung Eroffnungsfeier, Telefon- und Onlinebefragung (Frage: Auf welchem/n Traumpfad(en)
sind Sie bisher gewandert? n= 80/300/65), Bergschluchtenpfad = Bergschluchtenpfad Ehrenburg

Hochrechnung

An den 6 Befragungstagen wurden 312 Wande-
rer gezahlt. Daraus leitet sich ein durchschnitt-
licher Wert von 52 Wanderern pro Wochenend-
tag pro Traumpfad im Monat August ab.

Die Hochrechnung (52 Wanderer x 26 Traum-
pfade) ergibt 1.352 Besucher auf allen Traum-
pfaden im August pro Wochenendtag. Der
August 2010 bestand aus 9 Wochenendtagen,

7 zum Zeitpunkt der Datenerhebung wurden die letzten

7 Traumpfade gerade er6ffnet. Daher werden sie bei der
Frequentierung auBen vor gelassen.

dementsprechend sind rd. 12.000 Wanderer
an August-Wochenendtagen auf den 26 Traum-
pfaden gewandert.

In umfangreichen Befragungen zum Tagesaus-
flugsverhalten der Deutschen wurde nachge-
wiesen, dass sich die Ausflige im Verhaltnis
50:50 auf das Wochenende und die Restwoche
verteilen (DWIF 2007, S. 44f.). Die Hochrech-
nung ergibt so rd. 24.000 Wanderer auf allen
Traumpfaden fiir den August 2010.
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Abb. 28 Wanderaktivitidt nach Monaten und Modifikation

Januar [l Wanderaktivitdt nach Monaten
— Modifizierter Kurvenverlauf unter

Einbeziehung der Wanderhaufigkeit

Februar
Mérz I
April
Mai
Juni
Juli

August

September

Oktober

November

Dezember

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 110 120 %

Quelle: eigene Darstellung, Datengrundlage: DWV 2010, S. 11

Abb. 29 Moadifikation und Bestimmung der Wanderer auf den Traumpfaden

Januar 9507 Gesamtbesucherzahl auf den 26 Traumpfaden:
Februar SO0 R =160.000 (mind.)
Mirz 7 8500 - _ )
April | 128008 - -
Mai | _---2'1?)5"();
Juni | 21.250)
Juli | 22.050 N
August | =24.000° il
September | ~ 236507
Oktober | w200t ----" "7

November [T 479001
Dezember 271507~ ~
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 110 120 %

Quelle: eigene Darstellung
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Aus den Besucherzahlen im August soll auf das
gesamte Jahr hochgerechnet werden. Der DWV
hat im Jahr 2010 die Durchfiihrung der Akti-
vitdt Wandern Gber das Jahr ermittelt - nicht
jedoch die Haufigkeit der Aktivitat in den ein-
zelnen Monaten (DWV 2010, S. 11, s. Abb. 28).
So wird zwar deutlich, dass mehr als 20 % der
Deutschen in den Wintermonaten wandern,
allerdings liegt die Vermutung nah, dass die An-
zahl der durchgefiihrten Wanderungen in den
Sommermonaten hoher ist als in den Winter-
monaten.

Die Profilstudie Wandern 2003 zeigt auf, dass
»in der griinen Jahreszeit” 41 % der Wanderer
alle zwei Wochen oder haufiger wandern ge-
hen und 34 % einmal im Monat, wahrend im
Winter nur 29 % , haufiger” wandern und 59 %
»gelegentlich” (ProjektPartner Wandern 2004,
S. 47). Diese Daten unterstreichen, dass die 20
bis 25 % Wanderaktivitdt in den Wintermona-
ten (vgl. Abb. 28) eher Einzelaktivitdten sind,
wohingegen die 55 bis 61 % Wanderaktivitat in
den Friih- bis Spatsommermonaten (vgl. Abb.
28) in der Regel mit haufigen Unternehmungen
gleichzusetzen sind.

Das Rechenmodell beriicksichtigt diese Aussa-
ge. Die Anzahl der Wanderungen in den Som-
mer- und Wintermonaten werden im nachsten
Schritt modifiziert (vgl. Abb. 28). Im Ergebnis
steht eine Kurve fiir die Verteilung der Anzahl
der Wanderungen im Jahresverlauf.

Im Ergebnis ermittelt die Hochrechnung (auf
Grundlage der im August 2010 durchgefiihrten
Zahlungen) jahrlich mindestens 160.000 Wan-
derer auf den 26 Traumpfaden. Da die Traum-
pfade an Bekanntheit und Bedeutung fiir den
deutschen Wandermarkt gewinnen, wird die
Anzahl der Wanderer auf den Traumpfaden in
den kommenden Jahren noch steigen.

Abb. 30 Wirtschaftliche Effekte der
Traumpfade im Uberblick

Bruttoumsatz
= 3,1 Mio €
Nettoumsatz
= 2,5 Mio €
Einkommenswirkungen
1. Umsatzstufe = 1 Mio €

Einkommenswirkungen

2. Umsatzstufe = 0,5 Mio €

Einkommenseffekte
= 1,5 Mio €

70 Arbeitsplatz- STl

aquivalente

Steuereinnahmen
= 65.000 €

Quelle: eigene Darstellung
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3.2.4 Wirtschaftliche Effekte

Im folgenden Kapitel werden die wirtschaft-
lichen Effekte (Umsatz, Einkommen, Arbeits-
platzeffekte) dargestellt, die 160.000 Wande-
rer auf den Traumpfaden auslésen.

Die 160.000 Wanderer werden entsprechend
des Verhéltnisses von statistisch erfassten
Ubernachtungen zu Tagesausfliigen aufgeteilt
(in Rheinland-Pfalz 1:10,3, pwiF 2007, S. 74):
So sind rd. 14.160 Aufenthaltstage von Uber-
nachtungsgasten und 145.840 Tagesgaste zu
kalkulieren. Ein wandernder Tagesausfligler
gibt ca. 16 Euro pro Tag bzw. Ausflug aus, ein
Ubernachtender Wanderer durchschnittlich ca.
57 Euro pro Tag (DWV 2010, S. 19).

Daraus ergibt sich fiir die Traumpfade fiir das
Jahr 2010 ein Gesamtumsatz in Hohe von rd.
3,1 Mio. Euro (rd. 2,3 Mio. Euro aus dem Seg-
ment der Tagesausfliigler und rd. 0,8 Mio. Euro
aus dem Segment der Ubernachtungsgéste).

Diese bewirken Einkommenseffekte in Hohe
von rd. 1 Mio. Euro (primar) bzw. 1,5 Mio.
Euro (inkl. 2. Umsatzstufe).

Arbeitsplatzaquivalente: Rund 70 Men-
schen beziehen (rechnerisch) ihr Einkom-
men aus dem Uber die Traumpfade indu-
zierten Umsatz.

Uber die kommunalen Anteile an der Lohn-
und Einkommenssteuer induzieren die
Traumpfade kommunale Steuereinnahmen
in Hohe von rd. 65.000 Euro.®

Diese Umsédtze werden (berwiegend in der
Region (Landkreis Mayen-Koblenz und Umge-
bung) erzielt. Davon profitiert nicht nur das
Gastgewerbe: Laut Bundesministerium fir
Wirtschaft und Technologie (BMWi) entfallen
zwar rd. 72 % des Bruttoumsatzes auf Gastro-

Berechnet auf Grundlage der vom dwif vorgelegten Analysen
zur wirtschaftlichen Bedeutung des Tourismus und unter
Anwendung der dort entwickelten Rechenwege.

nomie und Beherbergungsbetriebe, aber 18 %
der Ausgaben werden vom Lebensmitteleinzel-
handel erwirtschaftet. Die weitere Ausgaben-
verteilung wird in Abbildung 31 dargestellt.

Abb. 31 Verteilung der Gesamtum-
séitze nach Branchen

1%

2% 1%

58%
18%

[] Gastronomiebetriebe I Verkehrsmittel/OV

(Cafés/Restaurants) B sonstige Einkiufe
- t?:g?ﬁ?,:g;l_ B Freizeitinfrastruktur

(Eintrittsgelder/Unter-

(Lebensmittel/Getranke) haltung/Kultur/Sport etc.)

[ Beherbergungsbetriebe

(Unterkunft pro Tag) sonstige Dienstleistungen

Quelle: eigene Darstellung, Datengrundlage: BMWi 2010, S. 68

Gegeniiberstellung der Kosten

Den ermittelten namhaften Umsatz-, Arbeits-
platz- und Steuereffekten stehen jahrlich lau-
fende Kosten in Hohe von 140.000 Euro gegen-
Gber.

Bei Hinzurechnung der Investitionskosten von
1,4 Mio. Euro - abgeschrieben Uber 15 Jah-
re - erhéhen sich die jahrlichen Kosten auf rd.
230.000 Euro.
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3.2.5 Entwicklung der Wanderaktivitat und
-intensitdt im Landkreis Mayen-Koblenz

Im Jahr 2010 waren etwa 160.000 Wanderer
auf 26 Traumpfaden unterwegs. Ein Teil dieser
Wanderer konnten mit Hilfe der Traumpfade
neu fur die Region gewonnen werden, ein wei-
terer Teil konnte starker an das Kreisgebiet ge-
bunden werden.

Die Traumpfade bringen neue Gaste

Von 200 befragten Wanderern auf den Traum-
pfaden sind 35% ursachlich aufgrund der
Traumpfade im Landkreis Mayen-Koblenz. So-
mit sind rd. 56.000 der ermittelten 160.000
Wanderer auf den Traumpfaden neue Wander-
gaste fir den Landkreis Mayen-Koblenz.

Abb. 32 Neue Wandergdiste durch die Traum-
pfade

MW durch die Traum-
pfade neu gewon-
nene Wanderer

] Wanderer, die
schon vorher im
LK Mayen-Koblenz
gewandert sind

Quelle: eigene Darstellung, Vor-Ort-Befragung (Frage: Sind Sie
schon im Landkreis Mayen-Koblenz gewandert, bevor es
die Traumpfade gab? n=200)

Schilder-Technik Paschold

Visuelle Leitsysteme Kulmbach GmbH

Wir verwirklichen Ihre Wunsche wenn es um die Herstellung
und Montage von Wegeleitsystemen und Beschilderungen

jeder Art geht.

Beschilderung von Uber 8.000km Wander- und Radwegen:
Traumpfade RheinMosel€ifel, Lahnwanderweg,
Landschaftspark €rftaue, Natursteig Sieg,
€ifelsteig, RheinBurgenweg, LahnDillBergland,
Pfalzer Pradikatswanderwege, Wanderregion Ostallgdu,
Naturpark Frankenwald, Naturwanderpark delux

' Schilder-Technik Paschold

Trendelstr. 1
= 95396 Kulmbach

Tel.: 09221 /60 680
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€mail: info@schildertechnik-paschold.de
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Verdnderung des Wanderverhaltens durch die
Traumpfade

Mehr als 50 % der Wanderer, die bereits vor
Eroffnung der Traumpfade im Kreisgebiet Wan-
derungen unternommen haben, wandern nun
haufiger im Kreisgebiet (54 % Top 2 Box®, 73 %
Top 3 Box, vgl. Abb. 33).

Bei etwa zwei Drittel der Wanderer hat sich die
Wanderaktivitat auf die Traumpfade verlagert
(69 % Top 2 Box, vgl. Abb. 34). 21 % (Top 2 Box,
vgl. Abb. 35) geben an, in lhrem Wanderver-
halten von den Traumpfaden unbeeinflusst zu
sein.

Abb. 33 Mehr Wanderungen im Landkreis nach Eréffnung der Traumpfade

trifft vollig zu - [ 13%

KAPITEL 3 EVALUIERUNG DER TRAUMPFADE

Abb. 35 Wanderverhalten von den Traumpfaden unbeeinflusst

Durch die Traumpfade hat sich mein
Wanderverhalten im Landkreis

trifft vollig zu [N 5%

trifft zu | 116% Mayen-Koblenz nicht gedndert. Ich
ifft eh | 14% wandere nach wie vor die gleichen
trifft eher zu b Wege.
trifft eher nicht zu | |25%

trifft nicht zu - | 39%
0 5 10 15 20 25 30 35 40 %

Quelle: eigene Darstellung, Vor-Ort-Befragung
(Frage: Durch die Traumpfade hat sich mein Wanderverhalten im Landkreis Mayen-Koblenz nicht gedndert.
Ich wandere nach wie vor die gleichen Wege. Wie sehr trifft diese Aussage auf Sie zu? n=130)

Die Eroffnung der Traumpfade konnte die Wan-  oder ,selten”. Im Jahr 2009 hat sich dieses Ver-

trifft zu | | 41%
trifft eher zu | |19%
trifft eher nicht zu | | 20% .Ich wandere héuﬁge.r im
Landkreis Mayen-Koblenz seit es
trifft nicht zu [ 7% die Traumpfade gibt.
0 5 10 15 20 25 30 35 40 %

derhaufigkeit im Landkreis Mayen-Koblenz
deutlich steigern. Dies wird im Ergebnis der
Online Befragung im Sozialen Netzwerk ,Wer-

haltnis umgekehrt, rd. 59 % wanderten ,oft“
oder ,sehr oft” im Kreis, nur noch 16 % ,nie”
oder ,selten”.

Quelle: eigene Darstellung, Vor-Ort-Befragung
(Frage: Ich wandere haufiger im Landkreis Mayen-Koblenz seit es die Traumpfade gibt.
Wie sehr trifft diese Aussage auf Sie zu? n=130)

Abb. 34 Verlagerung der Wanderaktivititen auf die Traumpfade

trifft vollig zu | 13%
trifft zu | |56%

trifft eher zu

| 23%

Seit es die Traumpfade im Landkreis
trifft eher nicht zu | 25% Mayen-Koblenz gibt, wandere ich

auch auf den Traumpfaden und dafir
trifft nicht zu |G 13% weniger auf den anderen Wegen.

0 10 20 30 40 50 %

Quelle: eigene Darstellung, Vor-Ort-Befragung
(Frage: Seit es die Traumpfade im Landkreis Mayen-Koblenz gibt, wandere ich auch auf den Traumpfaden
und dafiir weniger auf den anderen Wegen. Wie sehr trifft diese Aussage auf Sie zu? n=130)

®  Beider Top-2-Box handelt es sich um die Zusammenfassung

der beiden obersten Werte (,,trifft vollig zu“ und ,trifft zu“).
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kennt-wen?“ deutlich. 2007 wanderten nur
20 % ,,oft” oder ,sehr oft” im Kreis, 50 % ,,nie”

Abb. 36 Entwicklung der Wanderhdiufigkeit im Landkreis Mayen-Koblenz
sehr oft EIZ%_ 13%

46%
oft 18%

manchmal 25%
30%

It — 11%
selten ‘ 25%
) 5% I 2007
nie | 25% M 2009
0

10 20 30 40 %

Quelle: eigene Darstellung, Online-Befragung
(Frage: Wie haufig waren Sie im Jahr 2007 im Landkreis Mayen-Koblenz wandern, wie oft im Jahr 2009? n=65)
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3.2.6 Weitere Resultate/Effekte des Projektes

Zu den messbaren geldwerten Vorteilen kom-
men weitere, nicht-monetdre Vorteile: Die
Traumpfade bringen der Region Alleinstellung,
Bekanntheit und Profil und damit eine Auf-
wertung des Freizeitwertes. Zahlreiche, aus-
fuhrliche Berichterstattungen in den Medien,
gewonnene Preise und Anerkennung in der
Fachwelt bieten der Region und der REMET

handfeste Werbe- und damit Standortvorteile.
Wichtig flr die REMET ist auch die gewonnene
Anerkennung fir die erfolgreiche Arbeit, nicht
nur bei den eigenen Mitgliedern und Partnern
in der Region, sondern auch bei den Gibergeord-
neten Partnern im Land (z. B. Wirtschaftsmini-
sterium, Landes-Tourismusgesellschaft, Forder-
mittelgeber) und nationalen Medien. Die so
gewonnene Anerkennung wird die zukinftige
Arbeit der REMET erleichtern.

KAPITEL 4

POTENZIALE, PERSPEKTIVEN UND AUSBLICK

Zweimal Wanderweg des Jahres

Die Fachzeitschrift Wandermagazin hat den Traumpfad ,Monrealer Ritter-
schlag” in der Vordereifel zu ,,Deutschlands Schonstem Wanderweg 2011
in der Kategorie Touren (Halbtages- und Tageswanderungen) gekirt. Damit
geht dieser Titel zum zweiten Mal an einen der 26 ,Traumpfade im Rhein-
Mosel-Eifel-Land“ - bereits 2008 wurde der ,Virne-Burgweg” zum ,Wan-
derweg des Jahres” gewahlt. Diese Auszeichnung sichert den Traumpfaden
weiterhin einen Platz in der ,ersten Liga“ der Wanderwege in Deutschland.

Qualitatsoffensive der Beherbergungsbetriebe
Die Qualitatssteigerung des touristischen Angebots im Landkreis Mayen-
Koblenz wurde neben den Traumpfaden auch durch die Qualitatsoffensive
der Gastgeber erreicht. Um das Gastgewerbe der Region zu starken, wurde
das Forderprogramm ,Qualitatsoffensive fiir Gastgeber im Landkreis Ma-
yen-Koblenz“ gestartet (vgl. Kap. 3.1.2 Output).

Neue Sponsoring- und Kooperationspartner

Einen neuen Kooperationspartner hat die REMET in der RHODIUS Mine-
ralquellen und Getrdnke GmbH & Co. KG gefunden, die (fiir die REMET
kostenfrei) 1 Mio. Wasserflaschen mit einer Traumpfade-Anzeige auf der
Flaschenriickseite versehen hat. AuRerdem wird derzeit an einem Koope-
rationskonzept mit den Premium-Wanderprojekten Traumschleifen Saar-
Hunsriick (Saarland) und Traufgdnge (Baden-Wirttemberg, Albstadt) gear-
beitet.

Das Traumpfade-Magazin

Flr gute Publicity sorgte auch das Wandermagazin Spezial: Traumpfade -
das Magazin (Ausgabe 159), das im Juli/August 2011 in Zusammenarbeit
mit Manuel Andrack, einem der prominentesten Wanderer Deutschlands,
entstand. Auf rund 70 Seiten sind neben den Fotos des Traumpfade-Foto-
grafen Klaus-Peter Kappest Tipps und Eindriicke von den 26 Traumpfaden
sowie humorvolle Berichte und Wissenswertes zu finden. AuRerdem bietet
das Magazin eine eingeklebte Ubersichtskarte mit Kurzprofilen aller Wege.
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Die REMET wird die Traumpfade nachhaltig
weiter entwickeln. Homepage und Social-Me-
dia-Marketing werden ebenfalls weiter entwi-
ckelt, die Auslandsmarketingaktivitiaten ver-
starkt (REMET 2012c, www). Sponsoring und
Pauschalangebote zu den Traumpfaden sollen
mittelfristig ausgeweitet werden (SCHWIPPERT,
M., mdl.).

Die in der vorgelegten Evaluierung ermittelten
rd. 160.000 Traumpfade-Wanderungen sind si-
cher nicht das Ende der Entwicklung. Das Pro-
jekt steckt noch in der Startphase, die Ausdeh-
nung der Bekanntheit iber die Region hinaus
hat bisher nur begonnen. Eine jahrliche Besu-
cherfrequenz von 205.000 auf den Traumpfa-
den erscheint in naher Zukunft realistisch.'
Die Bemiihungen der Mitbewerber und das dy-
namisch wachsende Angebot auf dem Wander-
markt stehen einer solchen Entwicklung entge-
gen und fordern ein nachhaltiges Engagement
in Qualitatssicherung, Angebotsentwicklung
und Kommunikation.

10 eigene Berechnung: bei einem Zuwachs von 5 % Uber einen

Zeitraum von 5 Jahren ergeben sich 205.000 Traumpfade-
Wanderer pro Jahr; die Schatzungen der REMET belaufen
sich auf 230.000 Wanderer fir das Jahr 2011 (REMET 2011d,
www)

Angesichts der schon heute hohen Besucher-
zahlen auf einzelnen Wegen ist ein rein quan-
titatives Wachstum auf Dauer weder sinnvoll
noch moglich. Hier stellt sich die Aufgabe, mog-
liche Uberlastungen zu erkennen, bevor es zu
QualitatseinbuRen kommt und durch Besuche-
rinformation und -management zu steuern.

Zukunftig sollte das Augenmerk darauf gerich-
tet werden, ,wertvolle“ Ubernachtungsgéste
(h6here Ausgaben als Tagesgéaste) zu gewinnen.
Angesichts starker Konkurrenz (deutliche Zu-
nahme der Premium- und Qualitdtswege) und
zukinftig ricklaufiger Bevolkerungszahl konnte
ein Augenmerk auf auslandischen Gasten lie-
gen - und hier v. a.auf den Géasten aus den Nie-
derlanden und aus Belgien, deren Interesse am
Reiseland Deutschland sowie an der Aktivitat
,wandern” offenkundig ist (DZT-NIEDERLANDE/
AMSTERDAM 2011, S.15, WANDELPLATFORM-
LAW 2010, S. 30).
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Ihr Wegbegleiter

Internet

Aus einer Hand: Konzeption, Design, Umsetzung, Betreuung,
Online-Marketing, Suchmaschinen-Optimierung

Gastgeberverzeichnisse

Komplettabwicklung: online und Print; von der Akquise liber
Gestaltung und Druck bis zur Fakturierung und Mahnwesen

Mobile Apps & QR-Codes

Mobiles Internet und Kontakt-Apps mit kuhpix.de

outdoor. erleben.

ALPSTEIN macht Tourismus.
Marketing, Planung, Technologie, Plattform.
Ihre Inhalte in besten Handen.

www.alpstein-tourismus.de

ALPSTEIN

tourismus
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Die Evaluierung von Input und Outcome der
Traumpfade gibt einen Uberblick tiber die Res-
sourcen (Arbeitszeit und finanzielle Mittel), die
fir Entwicklung und Vermarktung eines sol-
chen Produktes erforderlich sind.

5.1 Erfolgskriterien eines
Wanderprojektes

Folgende Kriterien fiir einen Erfolg verspre-
chenden Eintritt in den Wandermarkt (Pro-
duktentwicklung, Kommunikation) sind aus
dem Projekt Traumpfade ableitbar:

Qualitdt: Ein erfolgreiches Wanderprojekt
muss konsequent auf die Anforderungen der
Kunden und die Standards im Markt ausge-
richtet sein. Entscheidend ist ein Qualitats-
nachweis (,Deutsches Wandersiegel” fir
Premiumwege oder Pradikat ,Qualitatsweg
Wanderbares Deutschland”). Dieser erleich-
tert die PR und fordert das Interesse der Me-
dien. Medieninteresse und Auszeichnungen
(,,Deutschlands Schonster Wanderweg” etc.)
flhren zu einem splirbaren Publikumsinte-
resse.

namhaftes PR-Budget: Ohne ein durch-
schlagsfahiges Marketing kann ein Wan-
derprojekt nicht auf den Markt gebracht
werden. Die Konkurrenz ist stark, Medien
und Wanderer werden mit Informationen zu
guten Projekten lberschittet. Der Standard
zu Routeninformation (interaktiver Routen-
planer, Hohenprofile, Tourenguide, gutes
Kartenmaterial, ...) ist hoch und muss ange-
messen bedient werden.

Nachhaltigkeit: Die Projekttrager brauchen
einen ,langen Atem” Die Etablierung eines
Wanderprojektes verursacht Folgekosten
(jahrliche Kontrollen, Wegemanagement,
Wegepaten, Markierungs- und Beschilde-
rungsmaterial, Nachzertifizierung der Wege,
Pflege und Entwicklung der PR, Besucher-
information und Medienarbeit). Entspre-
chende Personal- und Sachmittel missen
nachhaltig eingeplant werden.

friihzeitige Einbindung der Partner: Die Ko-
operation ortskundiger Wandervereine mit
externen Experten fiir Wege-Scouting und
Vermarktung hat sich bewahrt. Die ortskun-
digen Vereine kennen attraktive Wege, der
Externe bringt Anregungen von auRen und
den QualitdtsmaRstab.

schrittweise Projektentwicklung: Die Rea-
lisierung des Projektes in mehreren Schrit-
ten (im Falle der Traumpfade: Eréffnung
der Wege Uber drei Jahre) und der damit
verbundene Werbeeffekt wiederkehrender
Medienarbeit und Medienberichterstattung
haben sich fir Produktentwicklung und
Kommunikation als gliicklich erwiesen. Kom-
munikation sollte bereits deutlich vor der Er-
offnung anlaufen (Pre-Opening).

Projektbiiro erforderlich: Ein komplexes,
vielschichtiges Produkt wie die Traumpfade
bedarf eines gut funktionierenden Rader-
werkes vieler Partner - sowohl vor Ort als
auch Gberortlicher Experten. Diese Koopera-
tion muss koordiniert und geleitet werden.
Dazu bedarf es eines anerkannten, leistungs-
fahigen Projekttragers, im Falle der Traum-
pfade der REMET.
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5.2 Relation von Kosten und Nutzen

Die Evaluierung des Projektes Traumpfade
macht den hohen Aufwand deutlich, der be-
trieben werden muss, um ein liberzeugendes
Produkt neu zu entwickeln und zu kommunizie-
ren.

Die Investitionskosten werden mit insgesamt
1,4 Mio. Euro beziffert, hinzu kommen die Ko-
sten des Personals (sofern diese Aufgaben nicht
im Personalbestand verteilt werden kénnen).

Das laufende Budget fiir Unterhalt und Kom-
munikation der Traumpfade liegt bei rd.
140.000 Euro/Jahr. Diese Kosten kénnen durch
Nutzung bestehender PR-Budgets evtl. anders
dargestellt werden. Auch hier kommen Perso-
nalkosten zur Organisation und Durchfiihrung
hinzu, ebenso die Unterhaltung der Wege
durch die Kommunen.

Auf der Habenseite stehen:

rd. 160.000 Traumpfade-Wanderer im Jahr
(Stand: 2010) - perspektivisch rd. 205.000
Wanderer im Jahr (Motoren der Entwick-
lung: neue Gaste, zunehmende Wanderhau-
figkeit)

jahrlich 3,1 Mio. Euro Bruttoumsatz, 1,5
Mio. Euro Einkommenseffekte und 65.000
Euro kommunale Steuereinnahmen (Stand:
2010) - mit Entwicklungspotenzial, entspre-
chend der Wachstumsperspektiven

Steigerung von Bekanntheit und Image der
Region durch starke Medienberichterstat-
tung, Reiseberichte von Freunden und Ver-
wandten

Entwicklung des Ansehens von Kreisverwal-
tung, REMET und WFG bei den Partnern in
der Region und im Land, Perspektiven fir
Unterstiitzung, weitere Zusammenarbeit
und neue Projekte

Tourismus - Impulse fiir den landlichen Raum

Vielerorts konzentrieren sich sozio-6kono-
mische Entwicklungsprozesse auf Ballungsrau-
me. Wirtschaftliche Impulse fir den landlichen
Raum gewinnen vor diesem Hintergrund an
Bedeutung. Haufig wird eine touristische Ent-
wicklung mit Chancen und Perspektiven fiir den
landlichen Raum verbunden.

Am Beispiel der Traumpfade wird deutlich, dass
dies gelingen kann - wenn im Ergebnis ein at-
traktives, kundenorientiertes Produkt steht.
Dafiir erscheinen vor allem zwei Erfolgskrite-
rien ausschlaggebend:

hohe Qualitat des Produktes (Funktion von
natlrlicher Eignung und ausreichendem
Budget fur die Produktentwicklung), im Falle
der Traumpfade: erlebnisreiche Landschaft,
naturnahe Wege, gute Beschilderung und
Infrastruktur u. a.

liberzeugende Kommunikation (Funktion
von guter Story, fachlich guter Arbeit und
ausreichendem Kommunikations-Budget),
im Falle der Traumpfade: langfristig ange-
legte Medienberichterstattung, u. a. Beglei-
tung der schrittweisen Eréffnung, liberzeu-
gender Marketing-Mix (Anzeigen, Internet,
Berichterstattung), ErschlieBung der Markte
in konzentrischen Kreisen, beginnend im ei-
genen Kreisgebiet und dem nahegelegenen
Ballungsraum (K&In-Bonn)

Voraussetzung fir erfolgreiche Kommuni-
kation ist eine Uberzeugende Geschichte.
Dafiir wiederum bedarf es einer lberzeu-
genden Qualitat.
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die Marksbu

Blick

schaften konnen Sie alte Burgen am Wegesrand entdecken und die Aussichten auf die Fluss-

téler genieRen. Besuchen Sie die wanderfreundlichen Einkehr- und Ubernachtungsbetriebe.

Ihr Kontakt zu wunderbaren Wanderwegen: 01805-757 46 36* Schreiben Sie uns Ihre Wander-
erlebnisse: www.wanderreporter.de und www.facebook.com/Wandern.Deutschland
*(0,14 €/Min.aus dem dt. Festnetz, Mobilfunk max. 0,42 €/Min.)

. W\f_yw.:wé"nderwunder.info

WANDERWunder #3
RHEINLAND—PFALZ"“\(\’
SN
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A) Evaluierungsansatz

,Evaluation [/Evaluierung] bezeichnet die An-
wendung sozialwissenschaftlicher Methoden
und spezifischer Evaluationskompetenzen zur
Bewertung von Gegenstanden wie Projekten,
Programmen, MaRnahmen, Produkten, Perso-
nal, Organisationen, Dienstleistungen und an-
deren Gegenstanden” (HENSE 2010, www).

In der folgenden Abbildung sind alle wichtigen
Aspekte und Zusammenhange der Evaluierung
des Wandermarketingprojekts Traumpfade dar-
gestellt. Nachstehend folgt die Erlduterung.t?

Wann? Eine Ex-Post Evaluierung (wie diese)
wird nach Abschluss eines Projekts durchge-
flhrt. Der Fokus liegt dabei Giberwiegend auf
der Resultatebene (summative Evaluierung).
,Es soll offen gelegt werden, welche Ziele das

Abb. 37 Schaubild Evaluierung Traumpfade

Was
Evalulerungs

Projekt-
evaluierng

Summative | [Ex-Post Wann
Evaluierung | Evaluierung | | Zeitpunis

[Exneme Evaluierung |- Aufiraggeber

','.'.'I' T

Durchfdheende Beteiligte’

Person betroffene
Befragie Personen

Fremdevalulerung

Quelle: eigene Darstellung, Datengrundlage: PROEVAL 2007, www

1 pie folgenden Informationen sind, wenn nicht anders

gekennzeichnet, dem Manuskript ,,Fachbegriffe der
Evaluation” der Gesellschaft zur Férderung von professioneller
Evaluation (proEval) entnommen (ProEval 2007, www).

gegenstand e "‘-| Methoden

Evaluierung
Traumpfade

[Projekt] in welchem Umfang erreicht hat [...]
(PROEVAL 2007, www).”

Was?  Evaluierungsgegenstand ist das Wan-
der-Marketingprojekt Traumpfade im Rhein-
Mosel-Eifel-Land. Die Art der Evaluierung wird
als Projektevaluierung bezeichnet. Der Evaluie-
rungsgegenstand wird unterteilt, in:

Output: Samtliche Aktivitaten, MalRnahmen,
Dienstleistungen, Materialien, Produkte, die
durch ein Projekt produziert werden

Outcome: Die Ergebnisse/Wirkungen eines
Projekts (hier im Speziellen fir die vier Krite-
rien Bekanntheit, Zufriedenheit, Besucher-
zahl und Wirtschaftlichkeit)

Impact: Die mittel- bis langfristigen Wir-
kungen eines Projekts; fir das Projekt
Traumpfade noch nicht moglich

Datendguelle

Instramente | Fragebogen/
Interview

Datenerfassung

Eritetien

Insiruamsente’

Ev.:luiﬂungsefgchmmH Alrveriung |

Elh_rklwdazl
Fmrnﬁ.sl

VWOZU Cualitismansgement/
Zweck! Qualithtskontrolle
Zielsetzung

Gltekriterien

52 BAND2 BTE-STUDIEN ZUM TOURISMUS

ANHANG

Wie?  Die Datenerfassung/-erhebung fiir die
Evaluierung der Traumpfade erfolgte groften
Teils priméar'2, sowohl qualitativ als auch quan-
titativ. Als Instrumente der Datenerfassung ka-
men Fragebogen und Interview zum Einsatz.
Die Auswertung der Evaluierungsergebnisse
erfolgt nach festgelegten Gutekriterien (s. Abb.
37). Die Datenerfassung kann auch sekundar®?
sein (wenn geeignete Daten vorliegen) und z. B.
mit einer Dokumentenanalyse erfolgen.

Wer?  Die Evaluierung der Traumpfade wur-
de im Rahmen einer Diplomarbeit durchge-
fliihrt. Daher gibt es keinen Auftraggeber. Die
Evaluierung wurde durch eine auBen stehende,
unabhangige und unvoreingenommene Person
durchgefihrt. Es handelt sich somit um eine
externe Evaluierung bzw. Fremdevaluierung.
An einer Evaluierung beteiligte Personen sind
meist:

Auftraggeber/Projekttrager,
Auftragnehmer/Durchfiihrende(r) und

die zu befragenden Personen/Nutzer.

12 Durchfiihrung einer eigenen, neuen Datenerhebung (da keine

geeigneten Daten existierten)

3 Auswertung bestehender Daten

Wozu? Ziel der Traumpfade-Evaluierung ist
die Bestimmung der sozialokonomischen Ef-
fekte des Wandermarketingprojekts im Hin-
blick auf Bekanntheit, Kundenzufriedenheit,
Besucherzahlen und Wirtschaftlichkeit. Evalu-
ierungen dienen meist:

der Rechtfertigung oder Legitimierung,

der Prufung, Verbesserung oder Weiterent-
wicklung der Qualitat eines Projekts (Quali-
tatsmanagement),

dem Lernprozess der Akteure/Projekttrager
(auch im Hinblick auf kiinftige Projekte).
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B) Methodik der vier Befragungen

Die Ergebnisse der Studie basieren auf vier Be-
fragungen:

Befragung auf der Eroffnungsfeier der letz-
ten sieben Traumpfade

Telefonbefragung
Online-Befragung
Vor-Ort-Befragung von Wanderern auf drei

der 26 Traumpfade

Insgesamt wurden 645 Personen befragt. Die
folgende Abbildung bietet einen Uberblick zu
den Eckdaten der Befragungen.

Abb. 38 Ubersicht Befragungen

Art der Befragung Befragung auf Telefonbefragung
dexr Eraffnungs-
feier der letzten
T Traumpfade
Ort der Bafragung Riedener G Befragungs
Waldses zonen + Riume
Kaln-Bann
und Frankfurt
Zeilpunkl des 06, Juni 2010 Juli 2010
Bafragung
Anzahl der n =80 n =300
Befragten
Bafragungsinstru- Fragebogen' Fragebogen/
ment-technik pers. Interview tel. Inbendew

Befragung Eréffnungsfeier

Befragung von 80 zuféllig ausgewahlten Per-
sonen auf der Eréffnungsfeier der letzten
sieben Traumpfade am 6. Juni 2010 in Rie-
den, Landkreis Mayen-Koblenz

zur Ermittlung von Informationen
zum Interesse an den Traumpfaden
zur Herkunft der Traumpfade-Wanderer

zur Zufriedenheit der Traumpfade-Wan-
derer

zur Frequentierung der einzelnen Traum-
pfade

Grundlage fiir die Vor-Ort-Befragungen

Online-Befragung Wor-Ort-
Befragung auf
dder 26
Traumplade

Im Intermetionim In Miederiedl,
Mer kennt Hatzenport und
Wan'?* und im Trimbs
Traumpfade-Blog
10. Juli 2010 bis 07./08.08.2010
29 August 2010 14./15.08.2010
21.122.08.2010
n =65 n =200
Onlire- Fragebogen'
Fragabogen pers. [nfarview

13 Fragen

12 Fragen

Microsaoft Waord
SPS5

Microgoft Excel

Quelle: eigene Darstellung

17 Fragen

GralStat Microsoft Word
Microsoft Excel SPSS

Microgoft Excel
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Telefonbefragung

Befragung von 300 zufallig ermittelten Per-
sonen, davon:

100 Personen im Landkreis Mayen-Ko-
blenz

50 Personen in den angrenzenden Land-
kreisen und der Stadt Koblenz

50 Personen im (brigen Bundesland
Rheinland-Pfalz

50 Personen in den angrenzenden Bun-
deslandern (Saarland, NRW, Hessen und
Baden-Wirttemberg)

25 Personen im Raum Koéln-Bonn (stich-
probenartige Befragung)

25 Personen im Raum Frankfurt (stichpro-
benartige Befragung)

dient v. a. der Analyse der Bekanntheit der
Traumpfade in den vier Befragungszonen so-
wie in den Rdumen KéIn-Bonn und Frankfurt
(s. Abb. 39)

gleichmaRige Aufteilung der Fragebdgen/
Interviews auf die Verbandsgemeinden und
Stadte bzw. auf die einwohnerstarksten Orte
der Kommunen

zufillige Auswahl der Telefonnummern/In-
terviewpartner tUiber das Online-Telefonbuch
yklickTel” der telegate MEDIA AG (www.
klicktel.de)

Grundlage fir die Vor-Ort-Befragungen

Abb. 39 Ubersichtskarte Telefonbefragung

LEGENDE

I Landkreis Mayen-Koblenz

BN angrenzende Landkreise & Koblenz
[ dbrige Landkreiss in Rh.-Pf,
C— angrenzende Bundeslinder

% Raum K&ln-Bonn

@ Raum Frankfurt

Quelle: eigene Darstellung
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Online-Befragung
verwertbar ausgefillt von 65 Personen

Entwurf des Fragebogens mit dem Pro-
gramm GrafStat

Hochladen des Fragebogens auf Funpic.de
(kostenloser Webspace)

Auswertung der ausgefiillten Fragebogen
mit dem Programm GrafStat

Platzierung des Links (der zum Fragebogen
fahrt) in die ,Traumpfade-Gruppen” des So-
zialen Netzwerks ,Wer kennt wen?” sowie
in den Blog auf der Traumpfade-Homepage
,www.traumpfade.info”

Zugriff auf den Online-Fragebogen Uber ei-
nen Zeitraum von 45 Tagen moglich

dient der Ermittlung von Erfahrungen und
Meinungen der Traumpfadewanderer

Grundlage fir die Vor-Ort-Befragungen

Vor-Ort-Befragung

personliche Befragung (Interview) von 200
Wanderern an den Start-/Zielportalen der
Traumpfade Schwalberstieg (Niederfell),
Hatzenporter Laysteig (Hatzenport) und Net-
te-Schieferpfad (Trimbs)

dient v. a. der Ermittlung der Zufriedenheit
der Traumpfadewanderer, aber auch der
Untersuchung des Wanderverhaltens, der
Wandervorlieben und der Erhebung demo-
grafischer Daten (z. B. Alter, Herkunft und
Berufstatigkeit)

zeitgleich Besucherzdhlung, als Grundlage
fir das Mengengerist zur Berechnung der
jahrlichen Besucherzahl auf den Traumpfa-
den, mit einem Handzahlgerat

Abb. 40 Besucherbefragungen an den Traum-
pfaden Schwalberstieg, Nette-Schie-
ferpfad und Heidehimmel Volkesfeld

Quelle: eigene Fotos: Besucherzdhlung/-befragung am Schwal-
berstieg in Niederfell (07.08.2010), am Nette-Schieferpfad
in Trimbs (22.08.2010) und am Traumpfad Heidehimmel
Volkesfeld bei Volkesfeld (06.06.2010)
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