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1 Einleitung

Die Tourismusbranche verzeichnet deutliche Zuwéachse. Sie ist eine
wachsende Zukunftsbranche, die viele Trends setzt.

Unter den Touristen' werden Stadtereisen immer beliebter. Dadurch nahm
der Wettbewerb zwischen den Stédten deutlich zu. Um sich als Stadt im
Wettbewerb behaupten zu kénnen, ist es wichtig auf die Trends und
Bedurfnisse der Stadtetouristen einzugehen. Dies kann die Einflhrung
von Innovationen erfordern.?

Der Megatrend zur Individualisierung spielt bei den zunehmend
individuelleren Bedirfnissen der Reisenden eine sehr groBe Rolle.® Um
als Reiseziel ausgewahlt zu werden, muss man neue ,Attraktionen® bieten
kénnen. Dabei ist auBerdem zu bericksichtigen, dass sich die
Aufenthaltsdauer der Géaste verkirzt und viele Wochenendtrips
praferieren, um mdoglichst viel zu erleben.

Die klassischen Stadtfihrungen sind starr terminiert und haben eine
bestimmte L&nge. Diese Eigenschaften kdénnen die Individualitat
einschranken. Die HMG* méchte den Megatrend der Individualisierung flr
sich nutzen. Da aber kein teures Projekt ohne Prifung der Nachfrage
realisiert werden sollte®, wird in dieser Arbeit eine Bedarfsanalyse (ber
einen audiovisuellen Stadtrundgang in der Stadt Heilbronn durchgefihrt.
Ein  Stadtrundgang ohne  Stadtfihrer ist mit verschiedenen
Anbietungsarten maoglich. Deshalb soll herausgefunden werden, ob die
Menschen einen audiovisuellen oder einen audio Stadtrundgang

' Um den Lesefluss nicht zu unterbrechen wird in dieser Arbeit durchgehend die
mannliche Form verwendet. Diese dient ebenso als Abkirzung fir die weibliche Form.

2 Pompl, Wilhelm/Buer, Christian: Notwendigkeit, Probleme und Besonderheiten von
Innovationen bei touristischen Dienstleistungen, in: Pikkemaat, Birgit, u. a. (Hrsg.):
Innovationen im Tourismus. Wettbewerbsvorteile durch neue Ideen und Angebote,
Schriften zu Tourismus und Freizeit, Band 6, Berlin, 2006, S. 23.

% vgl. Kilian, Karsten/Boksberger, Philipp: Tourismus im Zeitalter der Erlebnisdkonomie,
in: Egger, Roman/Herdin, Thomas (Hrsg.), Tourismus: Herausforderung: Zukunft,
Berlin, 2007, S. 260.

* HMG — Heilbronn Marketing GmbH.

® Vgl. Bock, Karl Bodo/Wend, Nils: Erfolgsfaktor Gasteorientierung. Eine kritische Analyse
der Servicequalitat unter Beriicksichtigung bisheriger Erkenntnisse und angewandter
Methoden sowie Erarbeitung von Kontrolimdglichkeiten und Messverfahren fiir die
Anwendung in der Praxis, MeBkirch, 2004, S. 103.
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bevorzugen und ob sie einer derartigen Innovation Uberhaupt
aufgeschlossen  gegeniberstehen.  Viele  Stadte  haben  einen

audiovisuellen Stadtrundgang schon mit groBem Erfolg eingefiihrt.®

Die durchgefiuhrte Befragung in Heilbronn steht im Mittelpunkt dieser
Arbeit. In Kapitel 2 wird zuerst der allgemeine Marketingbegriff erlautert.
Danach werden die Entwicklungsphasen des Marketings aufgezeigt und
es wird auf das Marketing im Bereich des o6ffentlichen Sektors
eingegangen. Das spezielle Tourismus-Marketing wird in Kapitel 3 erklart.
Bevor die verschiedenen Arten des Tourismus-Marketings dargestellt
werden, wird die Entwicklung desselbigen aufgezeigt. Zum Schluss wird
das freizeitorientierte Tourismus-Marketing néher prazisiert. Der Begriff,
die Entwicklung, die Arten und die Trends des Stadtetourismus werden in
Kapitel 4 veranschaulicht. Am Ende werden Zukunftsprognosen flr den
Stadtetourismus abgegeben. Die Gasteflhrungen werden in Kapitel 5
naher erlautert. Im ersten Teil wird der Begriff definiert und auf markante
Punkte der Entwicklung eingegangen. Der zweite Teil beschaftigt sich mit
technischen Innovationen im Bereich der Gastefiihrungen. Dargestellt
werden sowohl der audiovisuelle als auch der audio Stadtrundgang. In
Kapitel 6 wird die derzeitige Situation der Stadtfihrungen in Heilbronn
aufgezeigt. Der Forschungsprozess wird in Kapitel 7 begrindet. Es
werden Hypothesen aufgestellt, die Konzeption der Befragung erarbeitet
und die Vorgehensweise und Durchfihrung dargestellt. Die Aus- und
Bewertung der gewonnenen Daten findet in Kapitel 8 statt. Nach der
Grundauswertung aller Fragen werden bestimmte Zusammenhénge
genauer betrachtet. Mit den Ergebnissen werden die aufgestellten
Hypothesen be- bzw. widerlegt und Handlungsempfehlungen abgegeben.

® Vgl. Bock, Jiirgen: Der Pfeil fiihrt zu den Kosaken. Mit einem satellitengesteuerten
Touristenfhrer durch die Stadt, in: Stuttgarter Nachrichten, 2008, 3.06.2008.
Siehe Anhang 1, S. VI-3.
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2 Marketing im Allgemeinen

Marketing hat in der privaten Wirtschaft schon lange eine groBe
Bedeutung. Auch im o&ffentlichen Sektor wird Marketing zunehmend
wichtiger. In diesem Kapitel werden zuerst der Marketingbegriff und die
Marketingentwicklung erldutert. Danach wird auf die Entwicklung des
Marketings im 6ffentlichen Sektor eingegangen.

2.1 Begriffsbestimmung

Im deutschsprachigen Raum wurde der Begriff Marketing erstmals in den
60er Jahren bekannt. Davor sprach man von Absatzpolitik bzw.
Absatzwirtschaft.’”

Der altere Begriff Absatzpolitik impliziert es bereits - Marketing orientiert
sich am Absatzmarkt. Dort werden die Unternehmensaktivitaten so
geplant, koordiniert und kontrolliert, dass die Bedlrfnisse der Kunden stets
befriedigt werden. Eine grdéBere Kundenzufriedenheit flihrt zu einem
gréBeren Marktanteil und dieser fihrt dazu, dass die Unternehmensziele,
wie z. B. Gewinnmaximierung, erreicht werden.® Heute ist Marketing ein

bedeutsamer Teil der Unternehmensfihrung.

2.2 Entwicklungsphasen des Marketings

In den 50er Jahren mussten die Unternehmen dem groBen
Nachfragelberhang genigen. Es wurde die Massenproduktion eingeftihrt.
Diese nennt man die Phase der Produktionsorientierung.

Als sich der Verkaufer- zu einem K&ufermarkt entwickelte und die

nationale Konkurrenz immer gréBer wurde, mussten die Unternehmen

" Vgl. Meffert, Heribert, u. a.: Marketing. Grundlagen der marktorientierter
Unternehmensfihrung, 10. Auflage, Wiesbaden, 2008, S. 7.

8 vgl. ebenda, S. 11.

% Vgl. Bruhn, Manfred: Marketing. Grundlagen fiir Studium und Praxis, 7. Auflage,
Wiesbaden, 2004, S. 15 ff.
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ihren Schwerpunkt auf den Vertrieb verlagern. Dies geschah in den 60er
Jahren und wird als Phase der Verkaufsorientierung bezeichnet.

Die Phase der Marktorientierung begann in den 70er Jahren und
beschreibt die Sattigung der Kunden.

In den 80er Jahren wurde es flr die Unternehmen zunehmend schwieriger
sich am Markt durchzusetzen, da alle Unternehmen die gleichen
Marketingstrategien verfolgten (Phase der Wettbewerbsorientierung).

Das Marketing musste die umfeldbezogenen Faktoren mit einbeziehen,
um auf die technologischen, politischen, ©&kologischen und
gesellschaftlichen Verdnderungen schnell und richtig reagieren zu kénnen.
Diese Phase der Umfeldorientierung fand in den 90er Jahren statt.

Das interaktive Marketing (Beziehungsmarketing) ist seit dem Jahr 2000
aktuell. AuBerdem findet der Wettbewerb zwischen den Unternehmen
immer schneller und aggressiver statt. Es genugt nicht mehr sich auf
wenige Wettbewerbsvorteile zu konzentrieren. Sehr viele Faktoren

mussen zur gleichen Zeit verwirklicht werden.

2.3 Marketing im o6ffentlichen Sektor

Man hat erkannt, dass sich der 6ffentliche Sektor einiges von der privaten
Wirtschaft abschauen muss. Daher ist das Ziel des ,Neuen
Steuerungsmodells® der Verwaltungsreform aus Behdrden 6ffentliche
Dienstleistungsunternehmen  zu  machen.””  Somit spielt das
Dienstleistungsmarketing im 6ffentlichen Bereich eine wichtige Rolle.

Da die Kommunalverwaltung nicht die Gewinnmaximierung sondern die
Versorgung der Allgemeinheit als Hauptziel hat, befindet sie sich im
Bereich des Non-Profit-Marketings. Das Profit-Marketing findet bei
wirtschaftlichen Unternehmen Anwendung.

Das Non-Profit-Marketing I&sst sich nach zwei Arten unterscheiden. Diese
werden in der nachfolgenden Abbildung dargestellt:

10 Vgl. Jourdan, Rudolf: Professionelles Marketing fiir Stadt, Gemeinde und Landkreis, 2.
Auflage, Sternenfels 2007, S. 22.
"vgl. ebenda, S. 15.
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Abbildung 2-1: Non-Profit-Marketing

Quelle: Jourdan, Rudolf: a. a. O., S. 14.

Somit ist der Offentliche Bereich in das Non-Profit-Marketing und dort
genauer in das Public-Marketing einzugliedern.

Die Kommunen Uben Marketing in verschiedenen Bereichen aus. Den
gréBten Bereich nimmt das Stadtmarketing ein. Dieses lasst sich in
verschiedene Marketingbereiche unterteilen. Fur welchen Zweck diese
notwendig sind, zeigt die folgende Abbildung:
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Abbildung 2-2: Bereiche des Stadt-Marketing

‘ Regional - i Marketing |

Siadt-Marketing
{ Stactanmichiung)

Tourismus- Standort- City-Marketing
|/¥H;D m {far Geschafie in "‘“"‘““"ﬂ
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| Wohren

Quelle: Freyer, Walter: Stadtmarketing und Tourismus, in: Landgrebe, Silke/Schnell,
Peter (Hrsg.): Stadtetourismus, Miinchen, 2005, S. 32.

Ein audiovisueller Stadtrundgang soll vorwiegend Besucher in die Stadt
ziehen und fallt hiermit unter den Bereich Tourismus-Marketing. Daher

werden die anderen Teilbereiche des Stadtmarketings hier vernachlassigt.

3 Tourismus-Marketing

An dieser Stelle wird zu Anfang der Begriff Tourismus-Marketing néaher
bestimmt. Die Marketingentwicklung verlief im Tourismus fast wie in der
freien Wirtschaft. Vereinzelte Unterschiede werden unter Nummer 3.2
herausgearbeitet. Am Ende dieses Kapitels wird das Tourismus—
Marketing in verschiedene Arten unterteilt.

3.1 Begriffsbestimmung

Der Begriff Marketing wurde schon in Kapitel 2.1 definiert. Im Gegensatz
zum allgemeinen Marketing wird die im Mittelpunkt stehende Person nicht

Kunde, sondern Gast genannt. Auf diesen werden alle touristischen
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Bemlihungen ausgerichtet'®> Das Tourismus-Marketing ist Voraussetzung,
um touristische Unternehmen an Trends und gegenwartige Ereignisse
anzupassen. Es hebt sich vom allgemeinen Marketing durch seine
vielfaltigen Einzeldienstleistungen ab. Diese sind in der Regel nicht
lagerfahig und kénnen nicht standardisiert produziert werden. Bei einer
Reise wird ein ganzes Leistungsbindel gebucht. Daher ist das Tourismus-
Marketing als Teilbereich des Dienstleistungsmarketings anzusehen. Die
Ziele des Tourismus-Marketings sind weitestgehend identisch mit den
Zielen des allgemeinen Marketings. Die Kundenzufriedenheit und

Gewinnmaximierung stehen an oberster Stelle.™

3.2 Entwicklung

“Die Entwicklung des Tourismus-Marketings ist der Entwicklung des
allgemeinen  Marketings &hnlich. Deshalb wird hier nur auf
tourismusspezifische Entwicklungen eingegangen.

Von den 50er bis zu den 90er Jahren wuchs der Tourismus stark an. Dies
fihrte in den 60er und 70er Jahren zum Beginn der Touristikkonzerne.
Touristische Unternehmen haben sich zusammengeschlossen, um im
stetig wachsenden Markt bestehen zu kdnnen.

Ende der 70er bis Anfang der 80er Jahre kam es zu einem
Angebotsitiberhang und daher zu einem immer gréBer werdenden
Wettbewerb zwischen den Unternehmen.

Stand friher die Qualitat der Produkte im Vordergrund, so ist es ab der
Jahrtausendwende die Kundennahe. Mit Hilfe der neuen Informations- und
Kommunikationstechnologien gelingt den touristischen Unternehmen eine

unmittelbare Kundenansprache.

2 Vgl. Haedrich, Ginther: Tourismus-Management und Tourismus-Marketing, in:
Haedrich, Giinther, u. a. (Hrsg.): Tourismus-Management. Tourismus-Marketing und
Fremdenverkehrsplanung, 3. Auflage, Berlin, 1998, S. 36.

13 Vgl. Dettmer, Harald, u. a.: Tourismus-Marketing Management, Minchen, 1999, S. 3 ff.

14 Vgl. Roth, Peter: Grundlagen des Touristikmarketing, in: Roth, Peter/Schrand, Axel
(Hrsg.): Touristikmarketing. Das Marketing der Reiseveranstalter, Verkehrstréager und
Tourismusdestinationen, 4. Auflage, Minchen, 2003, S. 52 ff.
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3.3 Arten des Tourismus-Marketings

Bei einem zukunftsorientierten Tourismus-Marketing missen auch die
Schnittstellen  mit anderen Wissenschaftsbereichen bertcksichtigt
werden.” FREYER spricht hier von einem ,ganzheitlichen Marketing®, das
er in sechs Teilbereiche gliedert. Diese sind nicht abschlieBend, zeigen
aber den Variantenreichtum modernen Tourismus-Marketings und
mogliche Erweiterungen des Marketingansatzes.'®

Im Nachfolgenden werden zuerst flnf der sechs Teilbereiche erlautert. Da
ein audiovisueller Stadtrundgang unter das freizeitorientierte Tourismus-
Marketing fallt, wird auf diesen Bereich genauer eingegangen.

3.3.1 Verschiedene Arten des Tourismus-Marketings

"Okonomisches Tourismus-Marketing
Flar das 6konomische Tourismus-Marketing benétigt man Erfahrung im
modernen betriebswirtschaftlichen Marketing. Dieses ist mit den

allgemeinen Marketinginstrumenten ' auf den Tourismus zu spezifizieren.

“Gesellschaftsorientiertes Tourismus-Marketing

Diese Art des Tourismus-Marketings umfasst das menschliche, soziale,
Non—Profit und das 6kologische Marketing. Im menschlichen Marketing
steht der Mensch im Mittelpunkt.®® Das soziale Marketing wird auf das
Gesundheitswesen erweitert. Das Versorgungsprinzip tUberwiegt im Non-
Profit-Marketing alle anderen Ziele. Das Non-Profit-Marketing wurde schon

in Kapitel 2.3 naher erlautert. Mit umweltorientierten Zielen beschéatftigt

1% Vgl. Freyer, Walter: Tourismus-Marketing. Marktorientiertes Management im Mikro-
und Makrobereich der Tourismuswirtschaft, 6. Auflage, Mlnchen, 2009, S. 103.

1% Vgl. ebenda, S. 103.

'Vgl. ebenda, S. 103.

'® Unter den allgemeinen Marketinginstrumenten sind die ,vier Ps“ (Produkt-, Preis-,
Vetriebs-, und Kommunikationspolitik) zu verstehen.

'9'Vgl. Freyer, Walter: a. a. O., S. 104 f.

2 Vgl. Freyer, Walter: a. a. O., S. 105 zitiert nach Dawson, Leslie M.: The Human
Concept. New Philosophy for Business, in: Business Horizons, 12. Band, 1969, S. 29
ff.
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sich das 6kologische Marketing. Dieses stellt auch eine eigene Art des
Tourismus-Marketings dar.

2i0kologieorientiertes Tourismus-Marketing
Hier dreht sich alles um Faktoren, die die Umwelt betreffen.
Okologieorientiert bedeutet ein ,bewusstes Ressourcen-Marketing“ zu

betreiben.

®2Nachfragerorientiertes Tourismus-Marketing

Diese Art des Tourismus-Marketings bezieht sich auf die Nachfrager. Das
bedeutet, dass dieser Teilbereich verstarkt auf neuartiges Verhalten der
Konsumenten eingeht.

®|nternationales Tourismus-Marketing

Die Markte werden (ber regionale oder nationale Grenzen hinaus
erweitert. Dazu muss das internationale Marketing verstarkt einbezogen
werden. Die globalen Tourismusangebote werden verstarkt standardisiert.

3.3.2 Freizeitorientiertes Tourismus-Marketing

Die Entwicklungen der Freizeitaktivititen missen auch im Tourismus-
Marketing Beachtung finden, denn Tourismus ist ein Teil davon. Um das
freizeitorientierte Tourismus-Marketing richtig ausgestalten zu kdnnen,
werden nicht nur Tourismus-, sondern auch Kultur- und Sportexperten
bendtigt. Daraus folgen verschiedene Marketingarten, die in diesem
Teilbereich unbedingt berlicksichtigt werden sollten.** Zum einen das

Erlebnis-Marketing, unter welches der Besuch von so genannten

2 vgl. Freyer, Walter: a. a. O., S. 105 f.
22 \ygl. ebenda, S. 108.

2 \gl. ebenda, S. 108 f.

a Vgl. ebenda, S.107.
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Erlebniswelten fallt,”> und zum anderen das kulturelle Marketing. Hier
mussen Pauschalangebote unterbreitet werden, die Kultur mit
Ubernachtung und Rahmenprogramm anbieten, da der Kulturtourist nie
ein  kulturelles Angebot allein nachfragt.®®* Der Besuch von
Sportveranstaltungen fallt unter den Bereich des Sport-Marketings. Auch
das Vereins-Marketing gehért zu diesem Teilbereich. Hier werden

Versammlungen und Ausfllige von Vereinen angeboten.”’

4 Stadtetourismus

#®Publikumsmagnet Nummer Eins sind die deutschen Stadte. Daher gehort
der Stadte- und Kulturtourismus zu einem der bedeutendsten Segmente
im Deutschland-Tourismus. Der DTV® hat im Unterschied zu seiner
Erhebung von 1995 herausgefunden, dass bei den Ubernachtungen und
den Umsétzen ein erheblicher Anstieg stattgefunden hat. Die deutschen
Stadte haben eine beeindruckende Anzahl an Besuchern durch vielseitige
und interessante Angebote aus den Bereichen Unterhaltung, Events,
Kultur, Shopping, usw. angezogen und somit den Stadtetourismus stark
geférdert.

In diesem vierten Kapitel wird zuerst der Begriff Stédtetourismus definiert.
Danach wird auf die Entwicklung und die verschiedenen Arten
eingegangen und abschlieBend die derzeitigen Trends und

Zukunftsprognosen dargelegt.

% Vgl. Scheurer, Roland: Erlebnis-Setting: Touristische Angebotsgestaltung in der
Erlebnis6konomie, in: Bieger, Thomas/Laesser, Christian (Hrsg.): Jahrbuch
2002/2003. Schweizerische Tourismuswirtschaft, St. Gallen, 2003, S. 88.

% vgl. Wolber, Thomas: Die touristische Inwertsetzung des kulturellen Erbes in groBeren
Stadten — Historic Highlights of Germany, in: Heinze, Thomas (Hrsg.):
Kulturtourismus. Grundlagen, Trends und Fallstudien, Minchen/Wien, 1999, S. 128.

7 Vgl. Agricola, Sigurd: Freizeit. Grundlagen fiir Planer und Manager, Miinchen/Wien,
2001, S. 326 f.

28 vgl. DTV: Stadte- und Kulturtourismus in Deutschland — Grundlagenuntersuchung
(Langfassung), Bonn, 2006, S. 4 ff.

# DTV — Deutscher Tourismusverband e.V.
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4.1 Begriffsbestimmung

Unter Stadtetourismus sind Stadtereisen zu verstehen.*® Eine allgemein
anerkannte Definition des Stadtetourismus, die auf die verschiedenen
Stadttypen, Motive und zeitliche und raumliche Hinsicht eingeht, ist bisher
noch nicht vorhanden.*’ Der DTV hat die Definition des Stadtetourismus in
seiner Grundlagenuntersuchung aus dem Jahr 2006 in motivischer
Hinsicht weiter bestimmt.** Es wurde zwischen dem ,priméren“ und dem
,sekundaren® Stadtetourismus unterschieden. Der ,primare”
Stédtetourismus  findet aus  kulturorientiertem, der ,sekundéare®
Stadtetourismus aus anderen Anlassen statt.*® Ein audiovisueller
Stadtrundgang gehort hier zum ,primaren® Stadtetourismus.

4.2 Entwicklung

Erst ab 1970 zeigt sich eine stadtetouristische Nachfrage. Diese hat sich
stetig erhéht. Nur in den 90er Jahren gab es einen Stillstand.* Inzwischen
boomt der Stadtetourismus. Die Auslastung der Beherbergungen nimmt
weiter zu und lag im Jahr 2007 bei 38 %.* Wie das Statistische
Landesamt Baden-Wirttemberg bekannt gab, steigt die Zahl der Anklinfte
und Ubernachtungen stetig an. Die Aufenthaltsdauer der Touristen nimmt

im Gegensatz dazu ab.* Dies bedeutet, dass Stadtereisen weiter

s Vgl. Fuchs, Wolfgang, u. a.: Lexikon Tourismus. Destinationen, Gastronomie,
Hotellerie, Reisemittler, Reiseveranstalter, Verkehrstrager, Minchen, 2008, S. 651.

81 Vgl. Meier, Iris: Stadtetourismus, in: Becker, Christoph (Hrsg.): Trier Tourismus
Bibliographien, Band 6, Trier, 1994, S. 12.

% siehe Abbildung VI-2: Definition: Kulturorientierter Stadtetourismus und
Stadtetourismus mit anderen Motiven, S. VI-4.

% Vgl. DTV: a. a. O. - Langfassung, S. 7.

3 Jagnow, Evelyn/Wachowiak, Helmut: Stadtetourismus zwischen Geschéftsreisen und
Events, in: Institut fir L&nderkunde, u. a. (Hrsg.): Nationalatlas Bundesrepublik
Deutschland — Unser Land in Karten, Texten und Bildern. Freizeit und Tourismus,
Mulnchen, 2004, S. 108 ff.

% Statistisches Bundesamt: Beherbergungskapazititen,
http://www.destatis.de/jetspeed/portal/cms/Sites/destatis/Internet/DE/Content/Statistik
en/Binnenhandel/Tourismus/Tabellen/Content50/BeherbergungAuslastung,templateld
=renderPrint.psml, Stand: 27.12.2008.

% Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg: Dienstleistungen,
http://www.statistik.baden-wuerttemberg.de/HandelBeherb/Landesdaten/LRt1401.asp,
Stand 27.12.2008.
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zunehmen, aber die Touristen in ihrem Urlaub immer kirzer in einer Stadt
verweilen. Das liegt daran, dass die heutigen Touristen in ihrem Urlaub
viel mehr erleben wollen als friher. Diese Aussage wird von den
nachfolgenden Trends in Kapitel 4.4 unterstitzt.

4.3 Arten

In dem Begriff Stadtetourismus vereinen sich  verschiedene
Stadtetourismusarten. Diese werden nach der Motivation der Stadtereise
und der Aufenthaltsdauer differenziert.*

Wie die folgende Abbildung zeigt, lasst sich der Stadtetourismus in zwei
Arten einteilen. Zum einen in den Ubernachtungs- und zum anderen in
den Tagestourismus - flr diese Einteilung ist die Aufenthaltsdauer
entscheidend. Diese zwei Arten lassen sich jeweils wieder in beruflich
bedingt und privat bedingt unterteilen. Dies ist motivabhangig.

8 Vgl. Meier, Iris: a. a. O., S. 7.
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Abb. 4: Stadtetourismusarten

Stadtetourismus
Ubernachtungstourismus Tagestourismus
beruflich bedingt | privat bedingt beruflich bedingt | privat bedingt
= Geschafts- = Stadte- » Tages- = Sight-
tourismus besuchs- geschéfts- seeing-
verkehr reiseverkehr tourismus
» Tagungs- und | = Verwandten- = Tagungs- und | = Tagesveran-
Kongress- und Kongress- staltungs-
tourismus Bekannten- besuche verkehr
besuche
= Ausstellungs- = Ausstellungs- | = Shopping-
und Messe- und Messe- tourismus
tourismus besuche
= Abend-
= |ncentive- besuchs-
tourismus verkehr

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Anton, Claudia/Quack, Heinz-Dieter:
Stadtetourismus. Uberblick, in: Landgrebe, Silke/Schnell, Peter (Hrsg.): a. a. O.,
S. 10.

4.4 Trends

Veranderungen gesellschaftlicher Rahmenbedingungen, wie z. B. der
Strukturenumbruch in Familien und Haushalten oder der demographische
Wandel, wirken sich unmittelbar auf die Handlungsweise der Reisenden
aus.®® Laut STOLPMANN liegen Stadtereisen stark im Trend.*

Der ,Megatrend“ zur Individualisierung besteht schon seit ca. zehn
Jahren und stellt die Basis fir viele andere Trends dar. Der Anspruch an
die Urlaubsreise wird immer spezifischer, genau wie auch die
Lebensweise der Menschen®, d. h. dass diese ungebunden und nach
eigenen Vorstellungen reisen wollen. Diese Aussage wird vom ADAC
Reisemonitor belegt, der bekannt gab, dass die individuelle

% vgl. Baumbach, Ina: Was erwartet der Gast von morgen? Trends in Tourismus und
Freizeitgestaltung und wie man sie rechtzeitig erkennt, Heidelberg, 2007, S. 50.

% vgl. Stolpmann, Markus: Tourismus-Marketing mit Profil. Reiseziele positionieren —
Gaste und Kunden gewinnen, Landsberg am Lech, 2007, S. 55.

*0vgl. Baumbach, Ina: a. a. O., S. 62.
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Urlauborganisation immer beliebter wird.* Auch die Reise per PKW bleibt
weiterhin auf Platz eins.”” Im Gegensatz zu anderen Verkehrsmitteln reist
man mit dem Auto am flexibelsten.

Der Trend zu haufigen und kiirzeren Reisen bestatigt die vorher
genannte verkirzte Aufenthaltsdauer und soll Abwechslung bringen.
Reine Erholung oder Sport sind wahrend des Urlaubs nicht mehr
erwlnscht. Gesucht sind inzwischen Reisen, die Kultur und Bildung
beinhalten (Trend zu hohem Anspruch).

Auch tendieren die heutigen Touristen zu Urlaubsreisen mit mobilem
Charakter. Beim Trend zu mobilerem Reiseverhalten steht das
Unterwegssein im Mittelpunkt.*

Der starke weltweite Wettbewerbsanstieg wirkt sich auch auf die
Tourismusbranche aus. Tourismusangebote rivalisieren global mit
anderen Dienstleistungen.*

Die Trends zur Individualisierung, zu h&ufigen und kirzeren Reisen und
der Wettbewerbsanstieg sind mit die wichtigsten Entwicklungen fir einen
audiovisuellen Stadtrundgang.

4.5 Zukunftsprognosen

Im Gegensatz zu der Grundlagenuntersuchung des DTVs im Jahr 1995,
stiegen die Ankinfte in den 203 untersuchten Stadten um beachtliche
57,6 %. Durchschnittlich stieg die Zahl der Ankilnfte in Deutschland um
14 %.** Davon profitieren vor allem das Gastgewerbe und die Hotellerie. In
Deutschland stieg die Bettenkapazitat im Durchschnitt um 18 %, in den
beobachteten Stadten waren es 41 %.* Dies =zeigt, dass die

*" siehe Anhang 3: Reiseorganisation, S. VI-5.

*2 siehe Anhang 4: Verkehrsmittel fr Urlaubsreisen, S. VI-5.

8 vgl. Mller, Hansruedi: Kultur-Stadte-Tourismus: gestern-heute-morgen, in: Messe
Minchen (Hrsg.): Neue Wege im Kultur-Stadte-Tourismus, 8. C-B-R-Tourismus-
Symposium, Dokumentation, Minchen, 2005, S. 11 f.

*Vgl. DTV: a. a. O. - Langfassung, S. 119.

° Vgl. ebenda, S. 18 ff.

* Vgl. ebenda, S. 18.
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Ubernachtungen auch stark zugenommen haben. In den 203 Stadten
nahmen diese um durchschnittlich 40,2 %, in Deutschland um 11,5 % zu.¥
In den letzten zehn Jahren hat der Tourismus also in allen Belangen
Zuwachs bekommen. Diese Steigerung wird auch in Zukunft erhalten
bleiben. In den nachsten 50 Jahren wird das Reisegeschaft weltweit zu
einer Schliisselbranche werden.* Schon heute erzielt Deutschland durch
den Stadtetourismus einen Bruttoumsatz von mehr als 82 Mrd. Euro.*

Die Auswirkungen der Finanzkrise im Jahr 2008 sind noch nicht
abzusehen. Die Tourismusbranche wird davon sicher nicht verschont
bleiben. Aber da Freizeit fir die Menschen einen immer hdheren
Stellenwert einnimmt und diese oft mit Urlauben in Verbindung steht®,
wird die Anklnfte- und Kapazitatssteigerung voraussichtlich nur leicht
zurtickgehen. Ein Grund dafur kénnte die gegenwartige Phase der ,Low-
Cost-Carrier”' sein, mit der Fluggesellschaften werben. Denn dies macht

sehr viel Lust auf Kurzurlaub.®

5 Gastefiihrungen

Die Haupteinnahmequellen einer Tourismusmarketingorganisation sind,
laut einer Studie des DTV, mit 55 % der Einnahmen die Stadtfiihrungen.*®
Dies zeigt, dass Interesse an Stadtflihrungen vorhanden ist. Bekanntlich
mochten auch viele Reisende in ihrem Urlaub mehr Tradition erleben.
Allerdings mussen die Traditionen den Urlaubern modern und kreativ
naher gebracht werden.** Stadte kdénnen es sich heutzutage nicht mehr
erlauben Trends nicht zu folgen oder diese erst gar nicht zu erkennen. Die
stetige Verbesserung von Stadtfiihrungen ist nach WEIER unerlasslich.*

e Vgl. ebenda, S. 21.

*8 Vgl. Baumbach, Ina: a. a. O., S. 56.

*vgl. DTV: a. a. O. - Langfassung, S. 53.

%0 vgl. Baumbach, Ina: a. a. O., S. 50.

*! Hier sind die Billigflugangebote der Fluggesellschaften gemeint.

%2 ygl. Baumbach, Ina: a. a. O., S. 97.

3 ygl. DTV: a. a. O. - Langfassung, S. 89.

> vgl. Baumbach, Ina: a. a. O., S. 9 1.

%% Vgl. Weier, Michael: Innovative Stadtfiihrungen, in: Landgrebe, Silke/Schnell, Peter
(Hrsg.): a. a. O., S. 245.
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Um auf die innovativen Stadtfiihrungen hinzuleiten, wird vorerst der Begriff
Gastefuhrungen und die Entwicklung derselbigen naher erlautert.
Innerhalb der innovativen Stadtfiihrungen wird themenbedingt nur auf die
technischen Innovationen verwiesen und der audiovisuelle und der audio

Stadtrundgang vorgestellt.

5.1 Begriffsbestimmung

%Zumeist finden Gasteflihrungen als Gruppenflihrungen und Rundgénge
statt. Diese kdénnen offen oder geschlossen sein. Das Ziel ist immer
dasselbe. Ausgesuchte Punkte der Stadt oder des Ortes werden
fachkundig und freizeithnah dargeboten. Ein vorteilhaftes Ortsimage soll
Ubermittelt werden. Sie werden von Géasteflhrern durchgefliihrt, die haupt-
oder nebenberuflich bei der lokalen Tourismusorganisation beschaftigt
sind.

5.2 Entwicklung

Schon in den friihen Jahren der Antike gab es Stadtfihrungen. Allerdings
wurden diese damals von sogenannten ,Herumflhrern® ausgefihrt.
Stadtfihrungen gehdrten aber nicht zur Freizeitgestaltung, sondern waren
notwendig, da es, wie z. B. in Rom, keinen Stadtplan gab und sich Fremde
in der Stadt sonst nicht zurechtgefunden hatten.*” Erst in der Neuzeit gab
es lokale Reisefuhrer, die den Adligen auf ihrer ,Grand Tour* die
Sehenswirdigkeiten der jeweiligen Stadt naher brachten. Neben den
lokalen Reisefiihrern gab es auch noch Geschéftsleute. Diese boten eine
Rundumbetreuung an, die zudem Ausflige und die Erledigung
notwendiger Formalitdten beinhaltete.®® 1828 wurde der erste gedruckte

% vgl. Liebsch, Frank: Praxis kompakt: Stadtetourismus - Wellnesstourismus -
Fahrradtourismus. Mit mehr als 180 Checklisten, Tipps und Beispielen fir die
Tourismusarbeit, MeBkirch, 2003, S. 199.

%7 Vgl. Weier, Michael: Gaste professionell fihren. Ein Leitfaden fiir die Tourismuspraxis,
MeBkirch, 2003, S. 14 f. )

%% Vgl. Krempien, Petra: Geschichte des Reisens und des Tourismus. Ein Uberblick von
den Anfangen bis zur Gegenwart, Limburgerhof, 2000, S. 92 f.
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Reiseflihrer publik. Dieser stellte erstmals eine Konkurrenz flur die
damaligen Gasteflhrer dar.” Trotz des breiten Gasteflhrerspektrums in
den heutigen Buchhandlungen, kann von dem persdnlichen Gasteflihrer
mit seinen Dienstleistungen im Massentourismus nicht abgesehen
werden. Seit geraumer Zeit bekommen diese allerdings auch noch von
wirtuellen Kollegen* Konkurrenz.® Uber diese ,virtuellen Kollegen* wird

das nachstehende Kapitel Aufschluss geben.

5.3 Innovative Stadtfiihrungen

Das Wort Innovation kommt aus dem lateinischen und bedeutet die
Entwicklung neuer Ideen, Produkte, und Techniken.®’

Kennzeichnend fir innovative Stadtfihrungen ist, dass sie dem
Teilnehmer besondere Einblicke liefern und ihm diese im Ged&achtnis
bleiben. Die Innovationen in diesem Gebiet lassen sich in drei Bereiche
unterteilen: In thematische, didaktische und technische Erneuerungen.®
Da die Erlauterung aller Bereiche den Umfang dieser Arbeit Uberschreiten

wirde, wird hier nur auf die technischen Erneuerungen eingegangen.

Technische Neuerungen im Bereich der Stadtfihrungen sind entweder
StadtfUhrungen, bei denen man sich anders als mit der eigenen
Muskelkraft fortbewegt oder bei denen neue Kommunikationstechniken
verwendet werden. Diese Arbeit beschrankt sich auf Stadtfihrungen mit
neuen Kommunikationstechniken. Dazu zahlt unter anderen eine durch
GPS® gesteuerte Stadtfiihrung. Mit Hilfe dieses satellitengestiitzten
Navigationssystems kann die Position eines Teilnehmers auf drei Meter
genau geortet werden. Stadtfiihrungen kénnen auch mit einem PDA,
anstatt mit einem natirlichen Stadtfiihrer, angeboten werden. Ein PDA ist

%% vgl. Weier, Michael (2003): a. a. O., S. 16.

%0 vgl. ebenda, S. 17 ff.

®' vgl. Blinting, Karl-Dieter: Deutsches Wérterbuch. Mit der neuen Rechtschreibung,
Chur/Schweiz, 1996, S. 569.

®2 vgl. Weier, Michael (2005): a. a. O., S. 246.

% GPS - Global Positioning System.
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ein ,Persoénlicher Digitaler Assistent®. Dieser kleine Computer hat einen
berihrungsempfindlichen Bildschirm und beinhaltet alle notwendigen
Informationen zu guten Restaurants, Einkaufsmdglichkeiten und
Sehenswiirdigkeiten. Das eingebaute GPS zeigt dem Gast den Weg.*

Aufgrund dieser neuen Kommunikationstechniken gibt es eine Vielzahl
von elektronischen Stadtfiihrungen. Darunter zahlen audiovisuelle, audio
und virtuelle Stadtfiihrungen. Die virtuellen Stadtfiihrungen werden hier
vernachlassigt, da sie nicht unter das Thema dieser Arbeit fallen. Auf die
anderen Arten wird in den nachfolgenden Kapiteln (5.3.1 und 5.3.2)

eingegangen.

5.3.1 Audiovisuelle Stadtfiihrungen

Der Begriff ,audiovisuell® kommt aus dem Lateinischen und bedeutet
,zugleich hor- und sichtbar“.®®

Bei den Fiihrungen per Mini-Computer® wird sowohl der Hor- wie auch der
Sehsinn angesprochen. Gegen eine Geblhr ist dieser kleine Computer in
der Regel bei der Tourist-Information oder auch bei anderen bekannten
Stellen ausleihbar. Nun kann man sich seinen eigenen individuellen
Stadtrundgang mit den gewlinschten Sehenswirdigkeiten selbst
zusammenstellen. Das eingebaute GPS zeigt einem den Weg, auf dem
Bildschirm sieht man interessante Bilder Uber das Objekt, das besichtigt
werden soll und Uiber die Kopfhoérer erfahrt man alles Wissenswerte.®’

Ein Stadtrundgang per Handy ist erst audiovisuell, wenn das Handy Cber
eine MMS®*-Funktion verflgt. Nur so kénnen dem Handybesitzer Bilder

der fur ihn interessanten Sehenswirdigkeiten Gbermittelt werden. Wie eine

% vgl. Weier, Michael (2005): a. a. O., S. 251.

%% vgl. Kraif, Ursula: Duden - Das Fremdwdrterbuch. Auf der Grundlage der neuen
amtlichen Rechtschreibregeln, Band 5, 9. Auflage, Mannheim, 2007, S. 108.

% Unter einem Mini-Computer ist ein PDA (Kapitel 5.3) zu verstehen.

%7 Heidelberg Marketing GmbH: Audio-visuelle Stadtfiihrung mit dem iGuide,
http://www.heidelberg-marketing.de/content/e4227/e552/e4746/index_ger.html, Stand
23.01.2009.

%8 MMS - Multimedia Messaging Service.
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Stadtfhrung per Handy funktioniert wird in dem Kapitel ,Audio
Stadtfiihrungen® erklart.*®

5.3.2 Audio Stadtfiihrungen

LAudio“ stammt von dem lateinischen Wort ,audire“ ab, was ,horen,
anhéren und zuhdren“ bedeutet.”” Anders als bei den audiovisuellen
Stadtfihrungen wird hier der Sehsinn nicht angesprochen.

FlOr den Stadtrundgang per Handy bendtigt der Teilnehmer zuerst einen
Stadtplan. Dieser ist bei der Tourist-Information oder bei anderen
bekannten Stellen erhaltlich oder er steht im Internet zum Ausdruck bereit.
Mit diesem Stadtplan kann der Benutzer den Rundgang nach seinen
Wiinschen gestalten. Es kann nicht jeder Stadtplan verwendet werden.
Denn in diesem speziell bendétigten Stadtplan sind die einzelnen
Sehenswirdigkeiten mit Rufnummern versehen. Diese stehen rund um die
Uhr und Uberall zu Festnetzpreisen zur Verfigung. Ruft man sie mit dem
Handy an, kann man alles Wichtige Uber die Sehenswirdigkeiten
erfahren.”

Ein Stadtrundgang in einer fremden Stadt ist auch von zu Hause aus
planbar. Fir diesen Zweck stehen die Audiobeitrage im Internet zum
Download auf einen Mp3-Player und ein Stadtplan zum Ausdrucken
bereit. Damit kann der Besucher in der ausgewdhlten Stadt von jedem

Punkt aus seinen Rundgang in beliebiger Weise beginnen.”

Obwohl durch die vorher genannten Innovationen Zeit, Aufwand und
Kosten gespart werden kénnen und sie den Benutzern einen groBen

individuellen Freiraum bieten, werden sie die natirlichen StadtfUhrer

% Fir dieses Thema gibt es noch keine wissenschaftliche Literatur. Daher wurde auf die
sogenannte ,graue” Literatur zurlickgegriffen.

" vgl. Kraif, Ursula: a. a. O., S. 108.

A Vgl. Tomis: Das Mobiltelefon als Reiseflihrer, Grébenzell, 2006, S. 2 (Werbeprospekt).
Das Werbeprospekt ist im Anhang 5 auf Seite VI-6 f. abgebildet.

"2 Kongress- und Tourismuszentrale Bayreuth: tomis AUDIOguides BAYREUTH,
http://www.bayreuth.tomis.mobi, Stand 23.01.2009.
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niemals verdrangen kdénnen.” Die Herzlichkeit, mit der ein Stadtflhrer
seine Teilnehmer begriBt, der Humor, mit dem er ihnen auch weniger
interessante Sachen naher bringt und ebenso die Lebendigkeit und
Hingabe, die er wahrend des ganzen Rundganges ausstrahlt, kbnnen

Maschinen nicht ersetzen.

6 Heilbronn

Die GroBstadt Heilbronn hat mit ihren Stadtteilen Bdckingen, Sontheim,
Frankenbach, Biberach, Neckargartach, Horkheim, Klingenberg,
Kirchhausen und der Kernstadt 121.989 Einwohner.” Das kreisfreie
Heiloronn liegt im Mittelpunkt des gleichnamigen Landkreises.” Im
Wirtschaftsraum der Region Heilbronn-Franken ist die Stadt sowohl
Schwerpunkt fir Industrie, Handel und Gewerbe, als auch kultureller
Mittelpunkt.”

Stadtfiihrungen

Ca. seit 1983 werden in Heilbronn allgemeine Stadtfihrungen von zwei
Stadtfihrern durchgefihrt. 1985 gab es einen Aufschwung - zwdélf neue
Stadtfuhrer bestanden ihre Prifung. Aus dieser Neustrukturierung haben
sich die Themenflihrungen entwickelt.”

Derzeit werden in Heilboronn 24 ausgebildete Stadtfiihrer und
StadtfUhrerinnen beauftragt, die im Jahr zwischen 450 und 480 gebuchte
Stadtfihrungen durchfihren. Laut WEIER gibt es hauptséchlich weibliche

"% Vgl. Weier, Michael (2003): a. a. O., S. 20.

7 Stadt Heilbronn: Heilbronn Info,
http://www.heilbronn.de/index.php?d=/info/teile/&f=cont_bild_text_darunter.htm&,
Stand 17.01.2009.

’® Statistisches Landesamt Baden-W(irttemberg: Struktur- und Regionaldatenbank,
http://www.statistik.baden-wuerttemberg.de/SRDB/Tabelle.asp?01035050GE 121000,
Stand 17.01.2009. )

76 |_andratsamt Heilbronn: Uber den Kreis,
http://www.landkreis-heilbronn.de/lra/ueber_uns/index.php?n1=2&bf=,

Stand 17.01.2009.

"7 Stadt Heilbronn: Heilbronn Info,
http://www.heilbronn.de/index.php?d=/info/&f=cont_bild_bildbeschreibung_text.htm&,
Stand 17.01.2009.

8 Metz, Karin: Telefonische Auskunft am 17.02.2009.



Empirische Untersuchung Seite 21

Stadtfiihrer.” Auch in Heilbronn befinden sich unter den 24 Stadtfiihrern
und Stadtfihrerinnen nur drei Manner.®* Neben den allgemeinen
Stadtfihrungen zu FuB in der Innenstadt und wahlweise mit
anschlieBender Busrundfahrt, die auch in englisch und franzdsisch
angeboten werden, gibt es noch acht Themenflihrungen durch die
Innenstadt, wie beispielsweise ,Unterwegs mit dem Kaéthchen von
Heilbronn®, ,Frauenwege® oder ,Henker, Beck & Nagelschmied®. Andere
Themenfuhrungen, wie ,Heilboronner Nachdgrabb®, finden auf dem Alten
Friedhof Heilbronn, ein Naturdenkmal, oder auf Wanderwegen statt.
AuBerdem ist es mdglich Tourenbegleiter fir die BurgenstraBe zu buchen.
Altersbezogen finden Kinder- und Schiler-Fiihrungen und ein Stadtspiel
statt.”

Um auch Kurzentschlossenen die Mdéglichkeit einer Teilnahme zu bieten
gibt es in Heilbronn zwei offene Stadtfihrungen. Bei diesen kann man
ohne Voranmeldung mitlaufen. Angeboten werden allgemeine
Stadtflihrungen wie auch Themenfiihrungen.®

Buchen kann man die StadtfiUhrungen telefonisch, per E-Mail oder
personlich in der Tourist-Information  Heilboronn. Ein  Online-
Buchungsformular ist derzeit leider noch nicht verfligbar.®

7 Empirische Untersuchung

In Kapitel sieben wird zundchst auf die Methodik der empirischen
Untersuchung eingegangen, auch in Bezug auf die in Heilbronn

durchgefihrte Befragung. Danach werden die Hypothesen aufgestellt,

® Vgl. Weier, Michael (2003): a. a. O., S.14.

8 vgl. Ottliczky, Barbara: Sachgebietsleiterin Tourist-Information Heilbronn, E-Mail
Korrespondenz vom 18.02.2009 (Anhang 6, S. VI-8).

— Auf eine namentliche Aufzdhlung wurde aus datenschutzrechtlichen Griinden
verzichtet. Die Stadtfiihrer sind selbststandig.

8 Heilbronn Marketing GmbH: Stadtfiihrungen,
http://www.heilbronn-marketing.de/hn_content.asp?hmg=4xx39xx144xx0xx0&lang=
01, Stand 17.01.2009.

® Ebenda, Stand 17.01.2009.

* Ebenda, Stand 17.01.2009.
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bevor die Konzeption, wie auch die Vorgehensweise und Durchflihrung

dargestellt werden.

7.1 Begriindung

Die in Heilbronn durchgefihrte Befragung soll Aufschluss darlber geben,
ob in Heilbronn ein Bedarf fiir einen audiovisuellen Stadtrundgang besteht.
Bei einem positiven Ergebnis der Befragung sollen daraus weitere
Handlungsschritte fir die Einflhrung eines solchen Stadtrundganges
abgeleitet werden.

Zusammen mit der HMG wurden die zu untersuchenden
Personengruppen festgelegt. Zum einen waren das interessierte
Heilbronner Blrger, welche im Stadt- oder Landkreis Heilbronn wohnen. In
Stuttgart wurde schon im Jahr 2006 ein audiovisueller Stadtrundgang
eingeflihrt, der von vielen Stuttgartern genutzt wird.®* Zum anderen gibt es
die Touristen, damit ist die Personengruppe gemeint, die bspw. einen
Tagesausflug nach Heiloronn unternimmt, also nicht im Stadt- oder
Landkreis Heilbronn wohnt und auch nicht geschaftlich in Heiloronn zu tun
hat. Es bleibt unbeachtet, wie lange sie sich in Heiloronn aufhalten.
AbschlieBend gibt es noch die Gruppe der Geschaftsreisenden, welche
beruflich in Heilbronn sind. lhr eigentlicher Arbeitsplatz ist nicht im Stadt-
oder Landkreis Heilbronn. Oft haben Geschéftsreisende keine Bekannten
in der fremden Stadt. Wenn sie alleine durch die Innenstadt bummelin,
fallen ihnen prachtige Bauwerke auf, Gber die sie gerne mehr erfahren
wilrden. Die Tourist-Information hat aber zu diesen Zeitpunkten meistens
schon geschlossen. Fir diese Personen ware ein audiovisueller

Stadtrundgang ideal.’* Diese drei Personengruppen (Interessierte

8 vgl. Ruieck, Joachim: GPS lotst durch die Landeshauptstadt. Digitales Gerat hat noch
Tacken: Ein Spaziergang in Stuttgart zeigt Sehenswiirdigkeiten, in: Heiloronner
Stimme, 2006, 23.08.2006.

Siehe Anhang 7, S. VI-9.

% vgl. Roennefahrt, Silke: Wenn das Handy zum Stadtfiihrer wird. Neues Angebot der
Tourismuszentrale ermdglicht Besuchern Rundgang auf eigene Faust, in: Nirnberger
Nachrichten, 2008, 14.03.2008.

Siehe Anhang 8, S. VI-10.
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Heilboronner Birger, Touristen und Geschéaftsreisende) bilden die
Grundgesamtheit® dieser empirischen Untersuchung.

7.2 Aufstellung der Hypothesen

Zuerst wurde der Fragebogen in verschiedene Bereiche aufgeteilt:
e klassische Stadtfihrung (Frage 2)
e bisherige Erfahrungen (Fragen 1 und 3)
e Kaution/Gebthr (Fragen 4 und 5)
e Anbietungsarten (Fragen 6, 7 und 8)
e Stellungnahme (Fragen 9, 10, 11 und 12).

Diese sollen helfen die Hypothesen aufzustellen. Bei der Aufstellung
wurde der Bereich klassische Stadtfihrung® nicht bertcksichtigt, da
dieser fur die Bedarfsanalyse nicht relevant ist. Ein Experte steht far
dieses Thema in Heilbronn nicht zur Verfligung, daher hat die Autorin die
Hypothesen selbst mit den nétigen Begriindungen aufgestellt.

Hypothese 1: Die Befragten, die schon einmal an einem audiovisuellen
Rundgang teilgenommen haben und damit sehr zufrieden waren, sind
eher bereit einen audiovisuellen Stadtrundgang in  Heilbronn

auszuprobieren.

Hypothese 2: Geschéaftsreisende werden Handys als beste Anbietungsart
auswahlen, da sie damit flexibler und nicht von den Offnungszeiten der
Tourist-Information abhangig sind.

Hypothese 3: Die jlngere Generation steht einem audiovisuellen
Stadtrundgang aufgeschlossener gegenitber als die é&ltere, da die
Befragten, die in den 80er Jahren oder spater geboren sind, mit

% vgl. Kromrey, Helmut: Empirische Sozialforschung, 11. Auflage, Stuttgart, 2006, S.
269.
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Computern, Handys und anderen technischen Innovationen

aufgewachsen sind.

Hypothese 4: Die befragten Heilbronner Birger stehen einem
audiovisuellen Stadtrundgang eher negativ gegenliber, wobei die
befragten Geschéftsreisenden und Touristen diesem eher positiv
gegentber stehen. Die Heilbronner Birger sind daran nicht so interessiert,
da man an Stadtrundgangen eher in Stadten teilnimmt, die einem fremd

sind.

In dieser empirischen Untersuchung sollen aber nicht nur diese
Hypothesen, sondern auch andere wichtige Sachverhalte analysiert
werden, um diese unter den verschiedenen Personengruppen zu

vergleichen.

7.3 Konzeption der Befragung

Es gibt verschiedene Datenerhebungstechniken in der empirischen
Sozialforschung. Neben der Beobachtung und der Inhaltsanalyse, stellt
die Befragung ein Hauptverfahren der Datenerhebung dar.¥ Man
unterscheidet zwischen der mindlichen und schriftlichen Befragung, dem
Telefoninterview und der internetgestiitzten Befragung.®®* Hier wurden
schriftiche als auch postalische Befragungen mit Hilfe eines
standardisierten Fragebogens durchgefiihrt. So konnten die Kosten und
der Aufwand relativ gering gehalten werden. Bei der postalischen
Befragung sind keine Interviewer-Einflisse méglich. Die Antworten sind
hier dementsprechend ehrlicher und Uberlegter, da kein Interviewer
anwesend ist und den Befragten mehr Zeit zum Antworten bleibt.
Andererseits antworten die Befragten nie spontan und sie haben die
Méglichkeit sich im Vorfeld einen Gesamtiberblick tber den Fragebogen

87 Vgl. Schnell, Rainer, u. a.: Methoden der empirischen Sozialforschung, 7. Auflage,
Minchen, 2005, S. 319.
88 Vgl. ebenda, S. 321.
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zu verschaffen. Somit werden ,Konstruktionstricks®  nutzlos.
Verstandigungsschwierigkeiten lassen sich nur umgehen, wenn ein
Interviewer zugegen ist. Auch die Zahl der Ausfélle ist bei schriftlichen
Befragungen nicht so hoch. Diese Untersuchungsmethoden werden bei

einer groBen Anzahl von Befragten gewahit.*

Fragebogen
Den hier verwendeten Fragebogen® kann man in verschiedene Bereiche

unterteilen:

Zuerst wird der Wissensstand der Befragten (ber audiovisuelle
Stadtrundgéange abgefragt (Frage 01). Dies ist flr die Beantwortung der
nachfolgenden Fragen wichtig. Denn nur wenn man weiB3, wie ein
audiovisueller Stadtrundgang ablduft und welche Anbietungsarten es gibt,

kann der Fragebogen ehrlich und richtig ausgeftllt werden.

Frage 02 handelt von den Stadtfiihrungen mit persénlichem Stadtfihrer,
die in Heilbronn angeboten werden. Als erstes wird die Zufriedenheit mit
einer solchen Stadtfiihrung abgefragt (Frage 02b), vorausgesetzt die
Befragten haben schon einmal teilgenommen (Frage 02a). Dies ist wichtig
fir die Zukunft, da die Stadtfiihrungen mit persénlichem Stadtfiihrer
weiterhin neben einem audiovisuellen Stadtrundgang angeboten werden
sollen. Zudem ist es auch von groBer Bedeutung die Grinde fir eine
Nicht-Teilnahme zu erfahren (Frage 02c).

Audiovisuelle Stadtrundgange werden schon in den meisten Museen
angeboten. Es ist interessant zu wissen, wie zufrieden die Leute mit einem
solchen Rundgang waren (Frage 03a und 03b). Erfahrungswerte sind
entscheidend fir das weitere Verhalten der Menschen. War der

% vgl. ebenda, S. 358 ff.
% Sjehe Anhang 9: Fragebogen, S. VI-11 f.
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audiovisuelle Rundgang nicht zufriedenstellend, steht man diesem Thema

eher negativ gegenuber.

Die Fragen 04a, 04b, 05a und 05b beziehen sich auf den Mini-Computer.
Es soll herausgefunden werden, ob die Befragten bereit waren, eine
Gebdahr fir diesen zu zahlen oder zumindest eine Kaution zu hinterlegen.
Die Hohe der Geblhr oder der Kaution spielt bei einer Buchung eine

wichtige Rolle.

Der Standpunkt der Befragten gegenlber der Anbietungsart per Internet
soll in den Fragen 06 und 07 ermittelt werden. Diese Anbietungsart
kénnte auch parallel mit anderen Anbietungsarten angeboten werden,
wenn die Befragten groBe Bereitschaft zeigen (Frage 06) und groBen
Wert darauf legen die Tourist-Information nicht vorher besuchen zu
mussen (Frage 07).

Frage 07 gibt zudem Aufschluss Uber den Ort der Ausleihe. Legen viele
Befragte Wert darauf, die Tourist-Information nicht aufsuchen zu missen,
kénnten die notwendigen Produkte fir den audiovisuellen Stadtrundgang
z. B. auch in Hotels angeboten werden.

Welche Anbietungsart die Befragten generell praferieren, soll sich mit der
Aufstellung einer Rangliste in Frage 08 herausstellen.

Wahrend einem audiovisuellen Stadtrundgang kénnen sich die Teilnehmer
die Zeit selbst einteilen. Bei einer Stadtfihrung mit einem persénlichen
Stadtfuhrer ist dies meistens nicht méglich. Wie wichtig dieser Punkt den

Befragten ist, wird mit Frage 09 festgestellt.

Da bei einem audiovisuellen Stadtrundgang kein persénlicher Stadtfiihrer
dabei ist, ist es interessant zu erfahren, wie wichtig den Befragten ein
Stadtfuhrer ist (Frage 10).
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Ob die Befragten einen audiovisuellen Stadtrundgang in Heilbronn
ausprobieren wirden, wird in Frage 11a erfragt. Da diese Frage schwer
zu beantworten ist, wenn man solche Rundgange nicht kennt, wurden die
Antwortmdoglichkeiten ,Eher ja“ und ,Eher nein® angeboten. AuBerdem ist
es wichtig die Griinde zu erfahren, wieso die Befragten nicht teilnehmen
wirden (Frage 11b).

Wenn sich eine Stadt mit den neuen Trends auseinandersetzt und mit
dem technischen Fortschritt geht, kann dies auch eine Imagesteigerung
fir die Stadt bedeuten. Wie die Befragten darlber denken, Iasst sich mit
Frage 12 feststellen.

Bei Frage 13 kénnen die Befragten individuell antworten. Hier kébnnen sie
Anregungen, Ideen oder auch Kritik niederschreiben und auf
Handlungsfelder eingehen, die mit den standardisierten Fragen nicht
abgedeckt wurden.

Soziodemografische Daten werden mit Frage 14 erhoben. Erst mit diesen
Daten kann man die verschiedenen Personengruppen untereinander

vergleichen und Unterschiede herauslesen.

In diesem Fragebogen wurden offene und geschlossene Fragen
verwendet. Die Frage 13 zahlt zu den offenen Fragen, da den Befragten
keine Antworten vorgegeben werden. Bei den geschlossenen Fragen ist
die Antwort vom Befragten nicht selbst formulierbar. Die
Antwortmdglichkeiten werden angegeben.”

Bei manchen Fragen kénnen nicht alle Antworten vorgegeben werden, da
sie die eigene Meinung der Befragten ermitteln sollen. Diese Fragen
(Frage 02c, 11b) besitzen einerseits vorgegebene Antwortmdéglichkeiten,

o Vgl. Konrad, Klaus: Mindliche und schriftliche Befragung. Ein Lehrbuch, 5. Auflage,
Landau, 2007, S. 13 f.
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andererseits kénnen die Befragten ihre Antworten aber auch selbst
formulieren.*

Es wurden Uberwiegend geschlossene Fragen verwendet, da sich diese
leichter vergleichen und auswerten lassen und die Befragten auf solche

Fragen leichter und schneller antworten kdnnen.*

Die Frage 01 stellt eine Einstiegsfrage dar. Sie ist neutral formuliert und
verlangt deshalb keinen Zuspruch oder Ablehnung gegeniber dem
Thema.*

Um die Zufriedenheit, Bereitschaft und Zustimmung messen zu kénnen
und um zu erfahren wie die Befragten bestimmten Dingen gegeniber
stehen, wurden sogenannte ,Likert-Skalen“ verwendet.** Es wurden fiinf-
stufige Skalen benutzt, da diese den Befragten den Vorteil einer neutralen
Mitte bieten, d.h. die Befragten muissen sich nicht vollkommen flr die
positive oder negative Seite entscheiden. Die angewendeten flnf-stufigen
Skalen lassen sich in zwei Arten gliedern: Bei formulierten Fragen kann
von ,sehr zufrieden® bis ,sehr unzufrieden und von ,sehr wichtig“ bis
,ganz unwichtig“ geantwortet werden. Bei der Aussage kann von ,stimme
voll zu“ bis ,stimme nicht zu® gewahlt werden.

Da bei diesen Skalen Rangordnungen von Merkmalen aufgestellt werden,
sind diese Ordinalskalen. Auch die Auswahl der verschiedenen
Gebuihren- und Kautionshéhen bei den Fragen 04b und 05b stellen
Ordinalskalen dar. Nominalskalen werden bei einfachen Messungen von
Gleichheit und Ungleichheit verwendet.*® Bei den Fragen nach einer
bisherigen Teilnahme an einer Stadtfiihrung oder einem audiovisuellen
Rundgang, der Bereitschaft eine Geblhr oder Kaution zu zahlen, ob die
Befragten einen audiovisuellen Stadtrundgang in Heilbronn ausprobieren

%2 vgl. Diekmann, Andreas: Empirische Sozialforschung. Grundlagen, Methoden,
Anwendungen, 18. Auflage, Reinbek bei Hamburg, 2007, S. 478.
% Vgl. ebenda, S. 477.
o ** Vgl. Schnell, Rainer, u.a.:a. a. O., S. 361.
VgI Diekmann, Andreas: a. a. O., S 240
% vgl. Kromrey, Helmut: a. a. O., S. 242
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wirden und bei der Erhebung aller soziodemografischen Daten, wurden in
diesem Fragebogen Nominalskalen verwendet.

Die Fragen 02a, 02b, 03a, 04a, 05a und 11a stellen Filterfragen dar.”
Diese haben die Funktion, den Befragten zu der nachsten fir ihn
relevanten Stelle im Fragebogen zu leiten. Hat der Antwortende z. B.
Frage 02a mit ,Nein“ beantwortet, ist Frage 02b fir ihn bedeutungslos, da
er gar nicht in der Lage ist, sie zu beantworten.

Die Antwortmdglichkeiten der Fragen 04a und 05a beinhalten eine ,ich
weiB nicht“-Kategorie. Dies verhindert eine zuféllig gewahlte Antwort, falls
der Befragte eine Frage nicht beantworten kann. So wird eine mégliche
Ergebnisverfalschung verringert.*

Die Frage nach den soziodemografischen Daten steht ganz am Ende der
Befragung.” Zum einen sind die Befragten hier - im Gegensatz zum
Beginn der Befragung - eher bereit persénliche Angaben zu machen, da
sie inzwischen Vertrauen gefasst haben. Und zum anderen kénnen am
Ende der Befragung Ermidungserscheinungen bei den Befragten
auftreten, so dass die Beantwortung leichter Fragen gewdinscht ist.

7.4 Vorgehensweise und Durchfiuhrung

Der Fragebogen wurde in Abstimmung mit der HMG erstellt. Es wurde ein
Kleiner* Pretest'® durchgefiihrt, indem der Rohentwurf zwei Personen
ohne zusatzliche Erlauterungen zur Beantwortung vorgelegt wurde.
Danach wurden ihre Verbesserungsvorschlage in den Fragebogen
eingearbeitet und Verstandigungsprobleme behoben.

In der Zeit vom 27. November bis zum 22. Dezember 2008 wurden die
Besucher des Heilbronner Weihnachtsmarktes befragt. Diese wurden
angesprochen und auf die Befragung hingewiesen. Nun konnten sie

% Vgl. ebenda, S. 382.

% vgl. Schnell, Rainer, u. a.: a. a. O., S. 337.

% vgl. Kromrey, Helmut: a. a. O., S. 381.

1% y/gl. Kirchhoff, Sabine, u. a.: Der Fragebogen. Datenbasis, Konstruktion und
Auswertung, 4. Auflage, Wiesbaden, 2008, S. 24.
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entscheiden, ob sie daran teilnehmen mdéchten. Den Teilnehmern, die
nicht genau oder gar nicht wussten, was sich hinter einem audiovisuellen
Stadtrundgang verbirgt, wurden im Vorfeld die nétigen Informationen
mundlich gegeben. Ohne diese Informationen wéare die Beantwortung der
Fragen sinnlos gewesen. Der Fragebogen wurde von den Antwortenden
schriftlich  ausgefillt, zum Teil fand die Befragung in einer

Gruppensituation™

statt. Das personliche Ansprechen der mdglichen
Teilnehmer erhdhte den Rulcklauf, der bei schriftlichen Befragungen oft
sehr gering ausfallt, da es mdglich ist die Menschen von der Teilnahme zu
Uberzeugen, falls sie Zweifel haben.'” Zudem wurden die Teilnehmer vor
Beginn der samstags stattfindenden offenen Fihrung zur Markizeit
befragt.

Zwischen dem 23. November und dem 10. Dezember 2008 war es
moglich zwei Reisebusse mit insgesamt ca. 40 Personen zu befragen.'®
Es wurden nur Reisebusse ausgewahlt, die eine Stadtfihrung gebucht
hatten und nicht aus dem Landkreis Heilbronn anreisten. Drei weitere
Reisebusse konnten leider wegen eines fehlenden Reisebegleiters nicht
befragt werden. Zuerst gab es ein Telefongesprach mit den
Reisebegleitern, in dem die Befragung erlautert und um Teilnahme
gebeten wurde. Es gab keine Absagen. Die Fragebdgen wurden der
Reisebegleitung per Post zugesandt'® und diese hat die Bégen an die
Reisenden im Bus verteilt. Damit die Reisenden auch wussten worum es
ging, wurde ein Anschreiben mit allen notwendigen Erlduterungen und der
Bitte um Mithilfe verfasst.'” Dieses und ein Informationsblatt zu einem

audiovisuellen Stadtrundgang'®

wurden jedem Fragebogen vorangeheftet.
Das Informationsblatt war notwendig, da vor der Beantwortung kein

Interviewer zugegen war, um die nétigen Informationen muindlich

191 vgl. Kromrey, Helmut: a. a. O., S. 389.

192 y/gl. Schnell, Rainer, u. a.: a. a. O., S. 359.

1% Die Auflistung der befragten Reisebusse ist im Anhang 10, S. VI-13 abgebildet.

1% Die Anschreiben an die jeweiligen Reisebegleiter sind im Anhang 11 auf den Seiten
VI-14 und VI-15 aufgelistet.

1% siehe Anhang 12: Anschreiben an Reiseteilnehmer, S. VI-16.

1% siehe Anhang 13: Informationsblatt, S. VI-17.
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mitzuteilen. Nachdem der Bus an der Heiloronner Haltestelle ,Theater”
ankam, wurden die ausgeflllten Fragebégen der Reisenden
eingesammelt. Danach starteten diese zur Stadtfihrung. Daher
antworteten die meisten bei der Frage, ob bereits an einer Heilbronner
Stadtfihrung teilgenommen wurde, mit ,Nein“. Aus organisatorischen
Grunden war eine Befragung nach der Stadtfihrung leider nicht méglich.
Um auch die Personengruppe der Geschéaftsreisenden und noch mehr
Touristen zu erreichen, wurden die Fragebdgen in Heilbronner Hotels
ausgelegt. Von 17 ausgewahlten Hotels waren 14 bereit die Befragung zu
unterstiitzen.”” Dies erfolgte in der Zeit vom 26. November bis zum 28.
Dezember 2008, wobei die Dauer der Auslegung in den verschiedenen
Hotels von unterschiedlicher Ladnge war. Auch diesen Fragebégen wurde
ein Anschreiben'® und das Informationsblatt vorangeheftet.

8 Analyse und Bewertung der Befragung

Im Folgenden wird die durchgeflihrte Befragung ausgewertet. Den ersten
Teil bildet die Grundauswertung. Die Analyse und Bewertung der Fragen
findet hier mit Hilfe von Haufigkeiten und Parametern statt. Danach
werden einzelne Fragen genauer betrachtet. AnschlieBend werden die in
Kapitel 7.2 aufgestellten Hypothesen anhand der Auswertungen verifiziert
bzw. falsifiziert. Zuletzt werden auf Basis der ausgewerteten Daten
Handlungsempfehlungen fir die HMG abgegeben.

8.1 Auswertung

Die Auswertung der Befragung wurde mit Hilfe des Statistikprogramms
SPSS'” ausgearbeitet. Die Schaubilder und Tabellen, die sich auf die

' Die Auflistung der beteiligten Heilbronner Hotels ist im Anhang 14, S. VI-18
abgebildet.

1% siehe Anhang 15: Anschreiben an Hotelgaste, S. VI-19.

199 SpPSS — Statistical Package for the Social Sciences.
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Auswertung beziehen, sind im Anhang ab S. VI-20 abgebildet und wurden
mit EXCEL erstellt.

Codierung
Um die Fragen auswerten zu kénnen, wurde jeder eine Variable gegeben.

Den verschiedenen Antwortméglichkeiten wurden Codes zugewiesen.

Den Fragen 01, 02c, 04b, 05b und 11b wurden verschiedene
Antwortvorgaben zugeteilt. Diese wurden entsprechend von 1-3 bzw. von
1-4 codiert.

Die Fragen 02a, 03a und 11a sind mit ,Ja“ oder ,Nein“ bzw. ,Eher ja“ oder

~eher nein® zu beantworten. Die Codierung daftr lautet 1 und 2.

Bei den Fragen 04a und 05a ist zuséatzlich die Antwortmdglichkeit ,lch

weiB nicht.“ angegeben. Dieser wurde einer 9 zugewiesen.

Flnf-stufige Skalen sind bei den Fragen 02b, 03b, 06, 07, 09, 10 und 12
zu finden. Diese wurden wie folgt codiert: sehr zufrieden/trifft voll zu/sehr
wichtig/stimme voll zu = 1, zufrieden/trifft zu/wichtig/stimme zu = 2,
teilweise zufrieden/trifft teilweise zu/teilweise wichtig/stimme teilweise zu =
3, eher unzufrieden/trifft kaum zu/fast unwichtig/stimme kaum zu = 4, sehr

unzufrieden/trifft nicht zu/ganz unwichtig/stimme nicht zu = 5.

Bei Frage 08 sind die drei Anbietungsarten einer Rangfolge zuzuordnen.
Es gibt einen 1., 2. und 3. Platz. Jeder Platz in der Rangfolge stellt eine
eigene Variable dar. Die Anbietungsarten wurden entsprechend ihrer

Reihenfolge auf dem Fragebogen von 1-3 codiert.

Parameter
Lageparameter geben die Mitte und so die Lage der Verteilung an. Die

wichtigsten Lageparameter sind Modus, Median und Mittelwert. Als
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Modus (Modalwert) wird der am haufigsten vorkommende Wert innerhalb
einer Verteilung bezeichnet.”® Der Median halbiert die Verteilung, er liegt
also in ihrer Mitte. """ Dieser Wert wird auch Zentralwert genannt. Der
Durchschnitt  einer Gesamtheit ist das arithmetische Mittel.
Gleichbedeutend  wird der Begriff ,Mittelwert“ verwendet."?
Streuungsparameter werden erganzend zu den Lageparametern
angewendet. Sie zeigen die Form einer Verteilung.'® Ein bekannter
Streuungsparameter ist die Varianz. Diese gibt die mittlere quadrierte
Abweichung der Streuung um das arithmetische Mittel an. Fir die
Berechnung der Standardabweichung, zieht man die Wurzel aus der
Varianz."* Der Variationskoeffizient ist ein relatives StreuungsmaB. Er
gibt die Relation zwischen Streuung und Lage der Verteilung an, dazu
wird die Standardabweichung durch das arithmetische Mittel dividiert."™ Ist
das Ergebnis gréBer als 30 %, werden zusétzlich zur Beurteilung Modus
und Median hinzugezogen. Die Schiefe (Verteilungsparameter) ermittelt
die Asymmetrie oder Symmetrie der Verteilung. Bei einer symmetrischen
Verteilung ergibt die Schiefe null. Bei einer Verteilung nach links ist sie
positiv, bei einer rechtsseitigen Verteilung zeigt sie einen negativen
Wert."® Die Kurtosis ist ein WoélbungsmaB. Sie gibt die Wélbung der
Haufigkeitsverteilung im Gegensatz zur Normalverteilung an. Ergibt sich
ein positiver Wert, ist die Wélbung starker, bei einem negativen Wert ist
die Wélbung flacher als bei der Normalverteilung.'” Die Kurtosis und die
Schiefe werden zwar in den Parametertabellen angegeben, aber bei der

Bewertung der Ergebnisse werden sie nicht herangezogen.

1% vgl. Zwerenz, Karlheinz: Statistik. Datenanalyse mit EXCEL und SPSS, 3. Auflage,
Mlnchen, 2006, S. 89 ff.

"'vgl. ebenda, S. 94.

"2 ygl. ebenda, S. 99.

"3 ygl. ebenda, S. 112.

"4 ygl. ebenda, S. 120 ff.

"5 ygl. ebenda, S. 127 ff.

"¢ ygl. ebenda, S. 135.

"7 vgl. Bellgardt, Egon: Statistik mit SPSS. Ausgewéhlte Verfahren fir
Wirtschaftswissenschaftler, 2. Auflage, Miinchen, 2004, S. 44.
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Im Kapitel 8.1.3 wird der Chi-Quadrat-Test zur Auswertung von
Kontingenztabellen benutzt. Liegt das Ergebnis unter 0,05 ist davon
auszugehen, dass zwischen den zwei Fragen ein Zusammenhang
besteht."™®

8.1.1 Ricklauf und Struktur

An die Reisebusse wurden insgesamt 40 Fragebdgen verschickt. Davon
wurden 29 Stick ausgefillt. Dies entspricht einem Rucklauf von 72,50 %.
In den 14 beteiligten Hotels wurden 520 Fragebdgen ausgelegt. Die
Rucklaufquote betragt 16,15 %, da 84 Fragebdgen ausgeflllt waren. Eine
Rucklaufquote ist bei den Befragungen auf dem Heilbronner
Weihnachtsmarkt nicht ermitteloar, da dieser Teil der Befragung
personlich durchgefihrt wurde. Es ist aber festzuhalten, dass die

Resonanz ausgesprochen gut war.

Insgesamt haben 149 Heilbronner Biarger (50,34 %), 83
Geschéaftsreisende (28,04 %) und 64 Touristen (21,62 %) an der
Befragung teilgenommen (Schaubild VI-1, Seite VI-21).""°

Es konnte somit nicht die gesamte Grundgesamtheit befragt werden.
Diese Befragung entspricht nur einer zufalligen Stichprobe und ist daher

nicht reprasentativ.

Heilbronner Bilirger

Die 149 Heilbronner Blrger teilen sich in 56 mannliche (37,58 %) und 93
weibliche (62,42 %). (Schaubild VI-2.1, Seite VI-22)

Die Altersklassen teilen sich folgendermaBen auf: unter 18 Jahren: Sieben
Befragte (4,70 %), 18-25 Jahre: 42 Befragte (28,19 %), 26-35 Jahre: 30
Befragte (20,13 %), 36-45 Jahre: 24 Befragte (16,11 %), 46-65 Jahre: 44

"8 Janssen, Jirgen/Laatz, Wilfried: Statistische Datenanalyse mit SPSS fiir Windows.
Eine anwendungsorientierte Einflihrung in das Basissystem und das Modul Exakte
Tests, 6. Auflage, Heidelberg, 2007, S. 262 ff.

"9 siehe Kapitel 7.1, Definitionen der Personengruppen.
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Befragte (29,53 %), 66 Jahre und &lter: Ein Befragter (0,67 %) und keine
Angaben hat ein Befragter (0,67 %) gemacht — (Schaubild VI-3.1, Seite VI-
23).

Ein Drittel (50 Befragte, 33,56 %) der Heilbronner Blrger hat einen
Hauptschulabschluss gemacht. Die zweitgroBte Gruppe mit 40 Befragten
(26,85 %) besitzt einen Realschulabschluss. Das Abitur haben 16,78 %
(25 Befragte). Ein Befragter (0,67 %) hat einen Hochschulabschluss
erlangt. Ohne Abschluss sind 21 Befragte (14,09 %). Andere nicht
genannte Abschllsse, wie bspw. die Fachhochschulreife, besitzen sechs
Befragte (4,03 %). Die gleiche Anzahl (sechs Befragte, 4,03 %) hat keine
Angaben gemacht. (Schaubild VI-4.1, Seite VI-24)

42 Befragte (28,19 %) besitzen ein Handy ohne MMS-Funktion. Ein Handy
mit MMS-Funktion benutzen 97 Befragte (65,10 %). Rund 88 % (131
Befragte, 87,92 %) haben zu Hause einen PC mit Internetzugang.
Lediglich flnf Befragte (3,36 %) besitzen einen Mini-Computer. Einen iPod
oder MP3-Player gebrauchen 64 Befragte (42,95 %) — (Schaubild VI-5.1,
Seite VI-25).

Geschaftsreisende

Die 83 Geschéftsreisenden teilen sich in 60 mannliche (72,29 %) und 23
weibliche (27,71 %). (Schaubild VI-2.2, Seite VI-22)

Die Altersklassen teilen sich wie folgt auf: unter 18 Jahren: kein Befragter
(0 %), 18-25 Jahre: 20 Befragte (24,10 %), 26-35 Jahre: 15 Befragte
(18,07 %), 36-45 Jahre: 21 Befragte (25,30 %), 46-65 Jahre: 27 Befragte
(32,53 %), 66 Jahre und alter: kein Befragter (0 %) — (Schaubild VI-3.2,
Seite VI-23).

Uber ein Drittel (29 Befragte, 34,94 %) haben einen Realschulabschluss
gemacht. Die zweitgroBte Gruppe mit 26 Befragten (31,33 %) hat das
Gymnasium absolviert. Einen Realschulabschluss besitzen 15,66 % (13
Befragte). Zehn Befragte (12,05 %) haben keinen Abschluss. Andere nicht
genannte Abschlisse haben 2,41 % (zwei Befragte) erlangt. Einen

Hochschulabschluss hatte von den Befragten niemand (kein Befragter,
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0 %). Von drei Befragten (3,61%) ist der Bildungsabschluss nicht bekannt.
(Schaubild VI-4.2, Seite VI-24)

26 Befragte (31,33 %) besitzen ein Handy ohne MMS-Funktion. Ein Handy
mit MMS-Funktion benutzen 51 Befragte (61,45 %). Einen PC mit
Internetzugang haben rund 82 % (68 Befragte, 81,93 %) zu Hause.
Lediglich acht Befragte (9,64 %) besitzen einen Mini-Computer. Einen
iPod oder MP3-Player gebrauchen 45,78 % (38 Befragte) — (Schaubild VI-
5.2, Seite VI-25).

Touristen

Unter den 64 befragten Touristen sind 24 mannliche (37,50 %) und 40
weibliche 62,50%. (Schaubild VI-2.3, Seite VI-22)

Die Altersklassen teilen sich folgendermaBen auf: unter 18 Jahren: ein
Befragter (1,56 %), 18-25 Jahre: 16 Befragte (25 %), 26-35 Jahre: acht
Befragte (12,50 %), 36-45 Jahre: 13 Befragte (20,31 %), 46-65 Jahre: 21
Befragte (32,81 %), 66 Jahre und alter: finf Befragte (7,81 %) —
(Schaubild VI-3.3, Seite VI-23).

Fast ein Drittel (19 Befragte, 29, 69 %) haben einen Hauptschulabschluss
gemacht. Die zweitgréBte Gruppe mit 14 Befragten (21,88 %) hat keinen
Abschluss. Das Abitur oder einen Realschulabschluss besitzen jeweils 13
Befragte (20,31 %). Je ein Befragter (1,56 %) hat einen
Hochschulabschluss oder einen anderen Abschluss erlangt. Rund 5 %
(drei Befragte, 4,69 %) haben nicht geantwortet. (Schaubild VI-4.3, Seite
VI-24)

22 Befragte (34,38 %) besitzen ein Handy ohne MMS-Funktion. Ein Handy
mit MMS-Funktion benutzen 35 Befragte (54,69 %). Dreiviertel der
Befragten (48 Befragte, 75 %) haben zu Hause einen PC mit
Internetzugang. Nur zwei Befragte (3,13 %) besitzen einen Mini-
Computer. Einen iPod oder MP3-Player gebrauchen 37,50 % (24
Befragte) — (Schaubild VI-5.3, Seite VI-26).
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8.1.2 Grundauswertung

Um Kenntnisse Uber das Antwortverhalten der Befragten zu gewinnen,
werden die einzelnen Fragen ausgewertet. Dazu werden zuerst die
absoluten und relativen Haufigkeiten'® der einzelnen Fragen ermittelt,
indem die Anzahl der genannten Antwortkategorien bestimmt wird. Um die
Ergebnisse besser interpretieren zu kdnnen, werden verschiedene

Parameter der Lage und der Streuung eingesetzt.

Auswertung der Fragen

Bei Frage 02, ob die Befragten schon einmal an einer Stadtflihrung in
Heilboronn teilgenommen haben, wurde eine Gesamtbetrachtung
vorgenommen. Die Daten wurden nicht unter Betrachtung der drei
Personengruppen analysiert, da diese Frage nicht relevant fir die
Bedarfsanalyse eines audiovisuellen Stadtrundganges ist.

Lediglich 23 Befragte (7,77 %) haben mit ,Ja“ geantwortet. Dass der
GroBteil (272 Befragte, 91,89 %) noch nie an einer Stadtfihrung
teilgenommen hat, liegt unter anderem daran, dass die Reisebusse vor
der Stadtfiihrung befragt wurden. AuBBerdem gehért der Gberwiegende Teil
der Befragten zu der Personengruppe der ,Interessierten Heilbronner
Barger“. An Stadtfihrungen nimmt man eher in fremden Stadten teil. Ein
Befragter hat keine Angaben dazu gemacht. (Schaubild VI-7.1, Seite VI-
30)

Die meisten Teilnehmer (19 Befragte, 82,61 %) waren mit der
Stadtfihrung zufrieden (Frage 02b). Vier Befragte (17,39 %) haben sehr
zufrieden angegeben. Teilweise zufrieden, eher unzufrieden und sehr
unzufrieden wurden nicht genannt (Schaubild VI-7.2, Seite VI-30). Dieses
Ergebnis wird durch den Mittelwert (1,83) verstarkt. Auch der Modus und
der Median deuten beide mit dem Wert zwei auf ,zufrieden® hin. Die
Standardabweichung (0,39) und die Varianz (0,15) sind sehr gering. Dies

entspricht auch der geringen Spannweite von eins und zeigt, dass alle

120 ygl. Bellgardt, Egon: a. a. O., S. 25.
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genannten Antworten sehr eng zusammen liegen.””’ Frage 02c hat die
Grande fur eine bisherige Nicht-Teilnahme abgefragt. Der gréBte Teil der
Befragten (86 Befragte, 31,62 %) will die Stadt auf eigene Faust erkunden.
Dies ist eine gute Voraussetzung flr einen audiovisuellen Stadtrundgang.
Ein Viertel (68 Befragte, 25 %) ist aus zeitlichen Griinden verhindert, wenn
die Stadtfihrungen stattfinden. Bald an einer Stadtfihrung teilnehmen
wollen 24 Befragte (8,82 %). 78 Befragte (28,68 %) haben ,Andere
Grinde” angekreuzt. Die Auflistung dieser genannten Griinde ist auf Seite
VI-32 f. (Tabelle VI-2) und die Grafik (Schaubild VI-7.3) ist auf Seite VI-30
abgebildet. Die haufigsten genannten Grinde sind ,Kein Interesse“ und
,Kenne die Stadt“ in verschiedenen Variationen gewesen. Keine Angaben
haben 16 Befragte (5,88 %) gemacht.

Die Abfrage des Wissensstandes Uber audiovisuelle Stadtrundgange
findet in Frage 01 statt. Es hat sich herausgestellt, dass der grdéBten
Gruppe (66 Befragte, 44,30 %) der Heilbronner Bilirger audiovisuelle
Stadtrundgénge bekannt sind. Allerdings hat die zweitgroBte Gruppe mit
nur 16 Befragten weniger (50 Befragte, 33,56 %) noch nie von dieser
Innovation gehért. Der Rest (33 Befragte, 22,15 %) hat diesen Begriff
schon einmal gehért, aber es ist nicht bekannt worum es sich dabei
handelt. Auch der groBten Gruppe (37 Befragte, 44,58 %) der
Geschaftsreisenden sind audiovisuelle Stadtrundgange bekannt. Die
zweitgroBte Gruppe mit nur sechs Befragten weniger (31 Befragte,
37,35 %) hat noch nie davon gehdért. 13 Befragte (15,66 %) haben von
einem audiovisuellen Stadtrundgang schon gehért, aber wissen nicht was
es genau ist. Keine Angaben haben 2,41 % (zwei Befragte) gemacht. Bei
den Touristen ist ein audiovisueller Stadtrundgang sogar bei Uber der
Halfte (35 Befragte, 54,69 %) der Befragten bekannt. Auch hier hat die
zweitgroBte Gruppe (21 Befragte, 32,81 %) noch nie von dieser Neuerung
gehdrt. Etwa 11 % (sieben Befragte, 10,94 %) haben schon davon gehort,
aber kdnnen sich nichts Genaues darunter vorstellen. Nur ein Befragter

21 siehe Tabelle VI-1, Seite VI-31.
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(1,56 %) hat keine Angabe gemacht. (Schaubilder VI-6.1 — 6.3, Seiten VI-
28 und VI-29)

Die Schaubilder VI-8.1 — VI-8.3 und VI-9.1 — VI-9.3 und die Tabellen VI-
3.1 — 3.3 auf den Seiten VI-36 ff. zeigen die grafische Darstellung der
Frage 03a und 03b. Uber die Halite (84 Befragte, 56,38 %) der
Heilbronner Biirger hat noch nie an einem audiovisuellen Rundgang,
z. B. in Museen, teilgenommen. Ein Befragter (0,67 %) hat leider keine
Angabe dazu gemacht. Von den 42,95 % (64 Befragte), die einem
audiovisuellen Rundgang beigewohnt haben, sind die meisten (37
Befragte, 57,81 %) zufrieden gewesen. So liegt auch der Modus bei zwei,
also bei ,zufrieden®. Sehr zufrieden waren sogar 18 Befragte (28,13 %).
Sieben Befragte (10,94 %) waren teilweise damit zufrieden. Ein Befragter
(1,56 %) war eher unzufrieden. Niemand war sehr unzufrieden. Die eine
Halfte (41 Befragte, 49,40 %) der Geschaftsreisenden hat schon an
einem audiovisuellen Rundgang teilgenommen, die andere (42 Befragte,
50,60 %) noch nicht. 58,54 % der Teilnehmer waren mit dem Rundgang
zufrieden, zehn Befragte (24,39 %) waren sehr zufrieden. Das
arithmetische Mittel hat einen Wert von 1,93 und weist mit dem Modus
und Median, die beide bei zwei liegen, auch auf die meist genannte
Antwort ,zufrieden® hin. Teilweise zufrieden waren flinf Befragte
(12,20 %). Auch in dieser Gruppe war ein Befragter (2,44 %) eher
unzufrieden und einer hat nicht geantwortet. Sehr unzufrieden war keiner.
Genau die Halfte (32 Befragte) der Touristen haben noch nie an einem
audiovisuellen Rundgang teilgenommen. Zwei Befragte (3,13 %) haben
nicht geantwortet. Von den 30 Befragten (46,88 %) war ein Drittel (zehn
Befragte) zufrieden, sehr zufrieden waren neun Befragte (30 %). Obwohl
nur ein Befragter weniger mit ,sehr zufrieden® geantwortet hat, liegt der
Mittelwert bei 2,11. Die Standardabweichung (0,99) und die Spannweite
(3) lassen erkennen, dass relativ viele Antwortwerte bei drei oder vier
liegen missen. 20 % (sechs Befragte) waren teilweise zufrieden. In dieser

Gruppe waren drei Befragte (10 %) mit dem Rundgang eher unzufrieden.
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Sehr unzufrieden war keiner. Keine Angaben haben zwei Befragte
(6,67 %) gemacht.

Von den Heilbronner Biirgern wiirde die Mehrheit (73 Befragte, 48,99 %)
eine Gebuhr fir den Mini-Computer bezahlen (Frage 04a). Die Gebulhr
dirfte bei 44 Befragten (60,27 %) héchstens 3,99 € betragen. Bis zu
7,99 € wirden 39,73 % (29 Befragte) bezahlen. Der Betrag 8,00 € oder
mehr fanden alle Befragten zu hoch — Frage 04b. 53 Befragte (35,57 %)
sind nicht bereit eine Geblhr zu zahlen und 23 Befragte (15,44 %) wissen
es noch nicht. Die GroBzahl (35 Befragte, 42,17 %) der
Geschaftsreisenden wirde keine Gebihr bezahlen, 19 Befragte
(22,89 %) wissen es nicht. Bei 65,52 % (19 Befragte) von den ca. 35 %
(29 Befragte), die eine Geblhr bezahlen wirden, dirfte sie 3,99 € nicht
Uberschreiten. Zehn Befragte (34,48 %) wirden bis zu 7,99 € zahlen.
Niemand ist bereit 8,00 € oder mehr zu entrichten. Uber die Hélfte (34
Befragte, 53,13 %) der Touristen wiirde eine Geblhr bezahlen. Bei der
Mehrzahl (22 Befragte, 64,71 %) musste die Gebuhr zwischen 0,00 € und
3,99 € liegen. Elf Befragte (32,35 %) waren bereit bis zu 7,99 € zu
bezahlen. Ein Befragter (2,94 %) wirde in dieser Gruppe auch 8,00 € oder
mehr entrichten. Rund 33 % (21 Befragte) wollen keine Gebihr und rund
14 % (neun Befragte) wissen nicht, ob sie eine Geblhr bezahlen wirden.
(Schaubilder VI-10.1 - VI-10.3 und VI-11.1 = VI-11.3, Seiten VI-39 f.)

Die Fragen 05a und 05b nach der Bereitschaft eine Kaution flr den Mini-
Computer zu hinterlegen und deren Héhe werden in den Schaubildern VI-
12.1 — VI-12.3 und VI-13.1 — VI-13.3 auf den Seiten VI-41 und VI-42
dargestellt. Die groBe Mehrheit von 72,48 % (108 Befragte) der
Heilbronner Bilirger wirden eine Kaution hinterlegen. Diese dirfte bei 78
Befragten (72,22 %) nicht hdher als ca. 20,00 € sein. Bis zu ca. 40,00 €
wirde ein Viertel der Befragten (27 Befragte) hinterlegen. Lediglich zwei
Befragte (1,85 %) wilrden bis zu ca. 60,00 € abgeben. Ein Befragter
(0,93 %) dieser Gruppe hat nicht geantwortet. 21,48 % (32 Befragte) sind
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nicht bereit eine Kaution zu entrichten und neun Befragte (6,04 %) wissen
dies nicht. Auch die GroBzahl von 55 Befragten (66,27 %) der
Geschaftsreisenden ist fiir die Hinterlegung einer Kaution. In dieser
Gruppe sind etwa dreiviertel der Befragten (42 Befragte, 76,36 %) flir eine
Kaution zwischen 0,00 € und 19,99 €. Neun Befragte (16,36 %) wirden
bis zu 39,99 € und vier Befragte (7,27 %) wirden bis zu 59,99 €
entrichten. Keine Kaution wollen 26,51 % (22 Befragte) hinterlegen und
sechs Befragte (7,23 %) wissen nicht wie sie zu diesem Thema stehen.
Auch die Mehrheit (43 Befragte, 67,19 %) der Gruppe der Touristen
wirde eine Gebuhr entrichten. Davon waren 33 Befragte (76,74 %) bereit
bis zu ca. 20,00 € zu hinterlegen. Eine Kaution bis zu einer H6he von ca.
40,00 € wollen 18,60 % (acht Befragte). Ein Befragter (2,33 %) wurde bis
zu 59,99 € entrichten und ein Befragter hat dazu keine Angabe gemacht.
Gegen eine Kaution sind 15 Befragte (23,44 %) und sechs Befragte

(9,38 %) wissen nicht, ob sie eine Kaution hinterlegen wirden.

Die  Bereitschaft sich  notwendige Informationen  Uber die
Sehenswirdigkeiten im Vorfeld aus dem Internet herunterzuladen, wird in
Frage 06 abgefragt. Die Bereitschaft der Heilbronner Burger staffelt sich
folgendermaBen: trifft voll zu: 20 Befragte (13,42 %), trifft zu: 42 Befragte
(28,19 %), trifft teilweise zu: 41 Befragte (27,52 %), trifft kaum zu: 19
Befragte (12,75 %) und trifft nicht zu: 27 Befragte (18,12 %). Die
Antworten der Geschaftsreisenden gliedern sich wie folgt: trifft voll zu: elf
Befragte (13,25 %), trifft zu: 29 Befragte (34,94 %), trifft teilweise zu: 18
Befragte (21,69 %), trifft kaum zu: finf Befragte (6,02 %), trifft nicht zu: 19
Befragte (22,89 %). Ein Befragter (1,20 %) hat keine Angabe gemacht.
Die Gruppe der Touristen hat wie nachstehend dargestellt geantwortet:
trifft voll zu: sechs Befragte (9,38 %), trifft zu: 14 Befragte (21,88 %), trifft
teilweise zu: 16 Befragte (25 %), trifft kaum zu: sieben Befragte (10,94 %),
trifft nicht zu: 19 Befragte (29,69 %). Von zwei Befragten (3,13 %) wurde
keine Antwort gegeben. (Schaubilder VI-14.1 — VI-14.3, Seiten VI-43 f.
und Tabellen VI-4.1 — VI-4.3, Seiten VI-45f.)



Analyse und Bewertung der Befragung Seite 42

Die Schaubilder VI-15.1 — VI-15.3 und die Tabellen VI-5.1 — VI-5.3 auf den
Seiten VI-47 f. und VI-49 f. bilden die Frage 07 ab. Dem GroBteil der
befragten Heilbronner Birger ist es wichtig (55 Befragte, 36,91 %) bzw.
teilweise wichtig (43 Befragte, 28,86 %) die Tourist-Information wegen
eines Stadtrundganges nicht aufsuchen zu missen. Dieses Ergebnis wird
durch den Mittelwert mit 2,84 und den Median von drei bestatigt. ,Ganz
unwichtig“ ist es 16 Befragten (10,74 %), hingegen ist es zwdlf Befragten
(8,05 %) sehr wichtig nicht von der Tourist-Information abhangig zu sein.
Fast unwichtig ist es 1544 % (23 Befragte). Auch bei den
Geschaftsreisenden wurden die Antworten ,wichtig“ (29 Befragte,
34,94 %) und ,teilweise wichtig“ (25 Befragte, 30,12 %) am haufigsten
genannt. Somit liegt auch hier der Mittelwert mit 2,77 naher bei ,teilweise
wichtig“. Auch der Median liegt hier wieder bei drei. Die Antworten ,ganz
unwichtig® (elf Befragte, 13,25 %) und ,sehr wichtig® (zehn Befragte,
12,05 %) wurden von fast gleich vielen Befragten genannt. Fast unwichtig
ist es acht Befragten (9,64 %). Der Modus der Touristen liegt mit 23
Nennungen (35,94 %) bei ,teilweise wichtig“. Die Touristen haben den
héchsten Mittelwert mit 3,24. Die Standardabweichung mit 1,21 ist relativ
groB. EIf Befragten (17,19 %) ist es wichtig, zehn Befragten (15,63 %) ist
es fast unwichtig die Tourist-Information nicht aufsuchen zu missen. Ganz
unwichtig ist dies 13 Befragten (30,12 %), sehr wichtig ist es flnf
Befragten (7,81 %). Keine Angaben haben zwei Befragte (3,13 %)
gemacht.

Bei Frage 08 mussten die Befragten die drei angegebenen
Anbietungsarten in eine Rangfolge bringen. Die Heilbronner Biirger
haben mit 56 Nennungen (37,58 %) den Mini-Computer auf Platz eins
gewahlt. Auf Platz zwei liegt das Handy mit 62 Nennungen (41,61 %). Das
Internet  wurde mit 3557 % (53 Nennungen) letzter. Die
Geschaftsreisenden haben das Handy auf Platz eins (29 Befragte,
34,94 %) gewahlt. Platz zwei und drei teilen sich mit je 24 Nennungen
(28,92 %) der Mini-Computer und das Internet. Das Ergebnis der
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Touristen ist identisch mit dem der Heilbronner Blrger. Platz eins: Mini-
Computer mit 26 Nennungen (40,63 %), Platz zwei: Handy mit 22
Nennungen (34,38 %) und Platz drei: Internet mit 28 Nennungen
(43,75 %). (Schaubilder VI-16.1 — VI-16.3, Seiten VI-51 und VI-52)

Bei Frage 09 wurde erdrtert, wie wichtig es den Befragten ist, sich die Zeit
bei einer Stadtfiihrung selbst einteilen zu kdnnen (Tabellen VI-6.1 — VI-
6.3, Schaubildern VI-17.1 — VI-17.3, Seiten VI-53 ff.). 51 Heilbronner
Bilirger (34,23 %) halten dies fur wichtig. Sehr wichtig finden dies 46
Befragte (30,87 %) und teilweise wichtig 32 Befragte (21,48 %). Obwohl
zwolf Befragte (8,05 %) es fir fast und acht Befragte (5,37 %) es flr ganz
unwichtig halten, liegt der Mittelwert bei 2,23, also bei der
Antwortmadglichkeit ,wichtig“. Genauso wie der Median und der Modus, die
beide bei zwei liegen. Die meisten Geschaftsreisenden (30 Befragte,
36,14 %) finden diesen Punkt sehr wichtig. Fur wichtig halten dies 28
Befragte (33,73 %). Teilweise wichtig haben 14 Befragte (16,87 %)
genannt. Sechs Befragte (7,23 %) finden es fast und vier Befragte
(4,82 %) finden es ganz unwichtig. Der Mittelwert (2,1) und der Median
liegen auch in dieser Personengruppe bei ,wichtig®. Der Modus zeigt
jedoch auf die Antwortmdglichkeit ,sehr wichtig“. Ein Befragter (1,20 %)
hat keine Antwort genannt. Die Mehrheit (18 Befragte, 28,13 %) der
Touristen findet es wichtig, sich die Zeit selbst einzuteilen. Jedoch wurde
die Antwort ,teilweise wichtig“ von nur zwei Befragten weniger (16
Befragte, 25 %) genannt. Ganz unwichtig ist dies 14 Befragten (21,88 %),
also wieder nur zwei Befragten weniger. Dadurch liegt der Mittelwert bei
2,97, der Median bei drei und die Standardabweichung ist mit 1,37
ziemlich hoch. 14,06 % (neun Befragte) halten dieses Thema fir sehr
wichtig und 9,38 % (sechs Befragte) fur fast unwichtig. Die Meinung ist
von einem Befragten (1,56 %) nicht bekannt.

Bei Frage 10 sollten die Befragten die Wichtigkeit eines Stadtfihrers
beurteilen. Ca. 41 % (61 Befragte) der Heilbronner Birger halten einen
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Stadtfuhrer far teilweise wichtig, 40 Befragte (26,85 %) fur wichtig. Der
Median und der Modus deuten beide auf ,teilweise wichtig“ hin. Auch der
Mittelwert liegt fast bei drei (2,97). Fir sehr wichtig halten den Stadtfiihrer
sieben Befragte (4,70 %). Mit fast unwichtig haben 29 Befragte (19,46 %)
und mit ganz unwichtig haben zehn Befragte (6,71 %) geantwortet. Zwei
Heilbronner Blrger (1,34 %) haben ihre Antwort leider nicht genannt. Auch
der Mehrheit (32 Befragte, 38,55 %) der Geschaftsreisenden ist ein
Stadtfuhrer teilweise wichtig. Fir wichtig halten ihn 23 Befragte (27,71 %).
15,66 % (13 Befragte) finden einen Stadtfihrer fast und 13,25 % (elf
Befragte) finden ihn ganz unwichtig. ,Sehr wichtig“ haben vier Befragte
(4,82 %) angekreuzt. Durch diese Verteilung wurde ein Mittelwert von 3,05
errechnet. Der Median und der Modus liegen auch beide bei drei. Der
GroBteil (25 Befragte, 39,06 %) hat auch bei den Touristen mit ,teilweise
wichtig“ geantwortet. Da flir 18 Befragte (28,13 %) ein Stadtflihrer wichtig
und er far zwolf Befragte (18,75 %) sehr wichtig ist, liegt der Mittelwert hier
mit 2,48 zwischen ,wichtig“ und ,teilweise wichtig“. Mit fast unwichtig
haben 6,25 % (vier Befragte) und 4,69 % (drei Befragte) haben mit ganz
unwichtig geantwortet. Zwei Befragte (3,13 %) haben sich nicht geauBert.
(Schaubilder VI-18.1 — VI-18.3, Seiten VI-57 f. und Tabellen VI-7.1 — VI-
7.3, Seiten VI-59 f.)

Durch die Frage 11a soll in Erfahrung gebracht werden, ob die Befragten
an einem audiovisuellen Stadtrundgang in Heilbronn teilnehmen wirden.
Die Schaubilder VI-19.1 — VI-19.3 sind auf Seite VI-61 abgebildet. 60 %
(94 Befragte) der Heilbronner Bilrger wollen einen audiovisuellen
Stadtrundgang ausprobieren. 55 Befragte (36,91 %) wollen dies nicht.
Uber die Halfte (47 Befragte, 56,63 %) der befragten
Geschaftsreisenden wirde an einem audiovisuellen Stadtrundgang in
Heilbronn teilnehmen. Rund 43 % (36 Befragte) sind davon abgeneigt.
Auch mehr als 50 % (36 Befragte, 56,25 %) der Touristen wiirden diesen
neuartigen Rundgang gerne ausprobieren. Rund 44 % (28 Befragte)

haben dies verneint.



Analyse und Bewertung der Befragung Seite 45

Die Griinde, wieso die Befragten einen audiovisuellen Stadtrundgang in
Heilbronn nicht ausprobieren wollen, sollten in Frage 11b herausgefunden
werden. 10,91 % (sechs Befragte) der Heilbronner Biirger kénnen sich
nicht vorstellen wie ein audiovisueller Stadtrundgang ablaufen soll. Zwei
Befragte (3,64 %) haben Probleme mit der technischen Handhabung. Eine
Person fir mogliche Rickfragen wollen 17 Befragte (30,91 %) dabei
haben. Ein sehr oft genannter anderer Grund ist, dass die Heilbronner
Birger Heilbronn gut kennen und deshalb nicht an einem Stadtrundgang
interessiert sind (Tabelle VI-8.1, Seite VI-64). Keine Angaben dazu haben
neun Befragte (16,36 %) gemacht. Je fliinf Geschaftsreisende (13,89 %)
kénnen sich nicht vorstellen, wie dieser Stadtrundgang durchgefiihrt wird
und mdchten lieber einen Stadtfihrer wegen eventueller Riickfragen dabei
haben. Auch in dieser Gruppe haben zwei Befragte (5,56 %) Probleme mit
der Technik. Andere Griinde dafiir, dass die Geschaftsreisenden keinen
audiovisuellen Stadtrundgang ausprobieren mdchten, sind Mangel an
Interesse oder Zeit. Zudem finden Heilbronn viele nicht sehr reizvoll —
(Tabelle VI-8.2, Seite VI-65). Keine Antwort haben sieben Befragte
(19,44 %) gegeben. In der Gruppe der Touristen kénnen sich flinf
Befragte (17,86 %) nicht vorstellen, wie ein Stadtrundgang ohne
Stadtfuhrer funktionieren soll. Drei Befragte (10,71 %) denken, dass sie
mit der Technik nicht klarkommen werden. Fast ein Drittel (neun Befragte,
32,14 %) legen Wert darauf, eine Begleitperson flir mégliche Fragen dabei
zu haben. Der am haufigsten genannte andere Grund ist ,Kein Interesse.”
(Tabelle VI-8.3, Seite VI-65). Vier Befragte (14,29 %) haben sich nicht
geauBert. (Schaubilder VI-20.1 — VI-20.3, Seiten VI-62 und VI-63)

Bei Frage 12 sollten die Befragten der folgenden Aussage zustimmen:
,Ein audiovisueller Stadtrundgang ist eine Bereicherung fir Heilbronn®
(Schaubilder VI-21.1 — VI-21.3, Tabellen VI-9.1 — VI-9.3, Seite VI-66 ff.).
62 Befragte (41,61 %) der Heilbronner Burger stimmen der Aussage zu.
39 Befragte 26,17 %) stimmen ihr teilweise zu. Ca. 18 % (27 Befragte,

18,12 %) stimmen voll zu. Zehn Befragte (6,71 %) stimmen kaum und



Analyse und Bewertung der Befragung Seite 46

neun Befragte (6,04 %) stimmen dieser Aussage nicht zu. Der Mittelwert
liegt mit 2,4 zwischen ,stimme zu“ und ,stimme teilweise zu“. Da Median
und Modus beide den Wert zwei zeigen, wird zu der Antwort ,stimme zu“
tendiert. Zwei Heilbronner Birger (1,34 %) haben sich nicht geduBert. Von
den Geschaftsreisenden stimmen 36 Befragte (43,37 %) der oben
genannten Aussage zu. Ca. 30 % (25 Befragte, 30,12 %) stimmen ihr
teilweise zu. Voll stimmen neun Befragte (10,84 %) zu. Finf Befragte
(6,02 %) stimmen kaum und sechs Befragte (7,23 %) stimmen dieser
Aussage nicht zu. Keine Antwort haben zwei Befragte (2,41 %) gegeben.
Auch hier liegt der Mittelwert mit 2,54 zwischen der zweiten und dritten
Antwortmaoglichkeit. Der Median zeigt jedoch deutlich auf ,stimme zu“. Die
Mehrheit (23 Befragte, 35,94 %) der Touristen stimmt der Aussage
teilweise zu. Dicht gefolgt von der Antwort ,stimme zu“, mit der 21
Befragte (32,81 %) geantwortet haben. Daher liegt der Mittelwert (2,73)
knapp unter drei. Sieben Befragte (10,94 %) haben voll zugestimmt. Je
9,38 % (sechs Befragte) stimmen dieser Aussage kaum bzw. nicht zu.
Median und Modus liegen beide bei ,stimme teilweise zu“. Ein Tourist
(1,56 %) hat keine Angabe gemacht.

8.1.3 Auswertung der Frage 11a

In diesem Teil werden die Befragten, die einen audiovisuellen
Stadtrundgang in Heilbronn ausprobieren wirden, ndher analysiert.
Einerseits aufgrund ihrer Erfahrungen mit audiovisuellen Stadtrundgangen
(Frage 03b) und andererseits aufgrund ihrer Altersklasse (Frage 14).

Bisherige Erfahrungen (Frage 03b)

Wie die befragten Personengruppen auf Frage 03b geantwortet haben,
wurde schon innerhalb der Grundauswertung (Kapitel 8.1.2) erlautert.

In den Schaubildern VI-22.1 — VI-22.3 (Seiten VI-71 f.) ist zu erkennen wie
viel Prozent der Befragten, die Erfahrungen mit audiovisuellen
Rundgéngen haben, an einem audiovisuellen Stadtrundgang in Heilbronn

teiinehmen wirden. Von den Heilbronner Blrgern und den
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Geschéftsreisenden, die mit einem audiovisuellen Rundgang sehr
zufrieden waren, wirde an einer audiovisuellen Stadtfihrung in Heilbronn
die gr6Bte Prozentzahl teilnehmen. Bei den Touristen wirden neun von
zehn Befragten, die mit ,zufrieden® geantwortet haben, eine audiovisuelle
Stadtfihrung in Heilbronn ausprobieren. Dies entspricht 90 % und ist der
héchste Prozentwert innerhalb der Touristen. Von denjenigen, die ,sehr
zufrieden® waren, wirden 77,78 % (sieben von neun Befragten) in
Heilbronn teilnehmen. 25 von 37 zufriedenen Heilbronner Birgern
(67,57 %) und 15 von den 24 zufriedenen Geschaftsreisenden (62,50 %)
hatten Lust an einem audiovisuellen Stadtrundgang in Heilbronn
teilzunehmen. Prozentual wirden die wenigsten Befragten aller drei
Personengruppen (Heilbronner Blrger: 42,86 %, Geschéaftsreisende:
60 %, Touristen: 50 %) an einer innovativen Stadtfihrung in Heilbronn
teilnehmen, wenn sie bei Frage 03b ,teilweise zufrieden” genannt haben.
Ein Geschaftsreisender war mit einem friiheren audiovisuellen Rundgang
eher unzufrieden. An einem audiovisuellen Rundgang in Heilbronn wirde
er trotzdem teilnehmen. Dies entspricht 100 %. Da es sich aber nur um
einen Befragten handelt, wird diese Zahl nicht berlcksichtigt. Sie ist nicht
aussagekraftig.

Da dber die Haélfte (62,50 % bis 90 %) aller Befragten, die schon
Erfahrungen mit audiovisuellen Rundgéangen gesammelt haben und damit
sehr zufrieden bzw. zufrieden waren, eine audiovisuelle Stadtfiihrung in
Heilboronn ausprobieren wirden, ist davon auszugehen, dass zwischen
diesen zwei Faktoren ein starker Zusammenhang besteht. Dies zeigt auch
der Chi-Quadrat-Test mit einem Wert von 0,012.

Altersklassen (Frage 14)

Von den befragten Heilbronner Bilirgern im Alter von 46-65 Jahren
wirden die meisten (70,45 %) einen audiovisuellen Stadtrundgang in
Heilbronn ausprobieren. Knapp dahinter kommt die Altersklasse von 18-25
Jahren mit 69,05 %. Drei der restlichen vier Altersgruppen liegen auch

dicht beieinander. Von den 36-45 Jahrigen wollen 58,33 %, von den unter
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18-jahrigen 57,14 % und von den 26-35 Jahrigen wirden 53,33 % eine
audiovisuelle Stadtfihrung in Heilbronn ausprobieren. Die Altersklasse 66
Jahre und alter zeigt daran kein Interesse.

Kein Geschaftsreisender war unter 18 Jahren oder Uber 66. Somit
werden diese zwei Altersklassen nicht berticksichtigt. Diese Altersstruktur
ist fur Geschaftsreisende typisch. Die Geschaftsreisenden im Alter von 26-
35 Jahren sind mit 73,33 % am meisten an einem audiovisuellen
Stadtrundgang in Heilbronn interessiert. 61,90 % der 36-45 Jahrigen und
51,85 % der 46-65 Jahrigen stehen einem Stadtrundgang ohne
Stadtfhrer aufgeschlossen gegenlber. Am wenigsten Interesse zeigt die
Altersgruppe von 18-25 Jahren (45 %).

Bei den Touristen zeigt die Altersklasse 46-65 mit 76,19 % das groBte
Interesse an einer technisch innovativen Stadtfihrung in Heilbronn. In der
Altersgruppe 36-45 sind 61,54 % interessiert, sowie die Halfte der 18-25
Jahrigen. 37,50 9% ist bisher der niedrigste Wert in allen drei
Personengruppen. Diesen Wert zeigt die Altersklasse 26-35 der Touristen.
Der Befragte unter 18 mdchte nicht an einem audiovisuellen
Stadtrundgang in Heilbronn teilnehmen - (Schaubilder VI-23.1 — VI-23.3,
Seiten VI-73 1.).

Die am meisten interessierten Befragten der Heilbronner Blrger und der
Touristen sind zwischen 46 und 65 Jahren. Dabei muss beachtet werden,
dass sich diese Altersklasse Uber zwei Dekaden erstreckt. Beachtet man
nur die Altersklassen Uber eine Dekade, sind die 18-25 Jahre alten
Heiloronner Blrger die am meisten interessierte Altersgruppe. Bei den
Geschéftsreisenden sind sie 26-35 Jahre alt. In der Gruppe der Touristen
wilrden die meisten im Alter von 36 bis 45 Jahren einen audiovisuellen
Stadtrundgang in Heilbronn ausprobieren. Somit ist bei der Betrachtung
der einzelnen Personengruppen keine Gemeinsamkeit bei den
Altersklassen zu erkennen. Der Chi-Quadrat-Test zeigt mit 0,233, dass
zwischen den Altersklassen und der Bereitschaft einen audiovisuellen
Stadtrundgang in Heiloronn auszuprobieren, kein Zusammenhang
besteht.
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8.1.4 Auswertung der Anbietungsarten (Frage 8)

In der Grundauswertung wurde schon das Endergebnis der Auswertung
der vorgestellten Anbietungsarten dargestellt. Hier wird die préazise
Verteilung der drei Anbietungsarten innerhalb des ersten bis dritten
Platzes erlautert. Die ermittelten Besitztimer in Frage 14 werden bei der
Wahl der besten Anbietungsart berticksichtigt. Die Platzzuteilung fir das
Internet wird mit Frage 06 in Zusammenhang gebracht.

Die befragten Heilbronner Bilirger haben den Mini-Computer mit 56
Nennungen (37,58 %) auf Platz eins gewahlt. Fir das Internet waren neun
Befragte weniger (47 Befragte, 31,54 %). Das Handy bildet mit 40
Angaben (26,85 %) den Schluss. Auf Platz zwei wurde eindeutig das
Handy gewahlt (62 Stimmen, 41,61 %). Die anderen zwei Anbietungsarten
Internet (42 Befragte, 28,19 %) und Mini-Computer (38 Befragte, 25,50 %)
liegen dicht beieinander. Platz drei bekommt somit das Internet zugeteilt.
Daflir waren 53 Befragte (35,57 %). Der Mini-Computer wurde hier 48 mal
genannt (32,21 %). Das Handy bildet wieder den Schluss mit 27,52 % (41
Befragte).”® Die Geschaftsreisenden haben das Handy als beste
Anbietungsart mit 29 Angaben (34,94 %) gewahlt. Jeweils 24 Befragte
(28,92 %) haben mit ,Mini-Computer® und ,Internet” geantwortet. Bei der
Auswertung des zweiten und dritten Platzes haben der Mini-Computer und
das Internet je 24 Nennungen erhalten. Somit gibt es zwei zweite Platze.
Das Handy wurde bei der Ermittlung dieser zweiten Platze je 22 mal
aufgefthrt (26,51 %). Die Rangfolge der Anbietungsarten fiel hier im
Allgemeinen sehr knapp aus. Das Handy wurde mit nur finf Antworten
Vorsprung auf Platz eins gewahlt. Die anderen zwei Anbietungsarten
hatten in beiden Fallen nur zwei Nennungen mehr bekommen.'® Der Mini-
Computer liegt bei den Touristen mit 40,63 % (26 Befragte) auf dem
ersten Platz. Das ist eindeutig, da das Handy nur 28,13 % (18 Befragte)
und das Internet nur 21,88 % (14 Befragte) bekommen haben. Das Handy

wurde auf den zweiten Platz gewahlt (22 Befragte, 34,38 %), da es einmal

122 siehe Schaubilder VI-24.1 — VI-24.3, Seite VI-75.
123 siehe Schaubilder VI-25.1 — VI-25.3, Seite VI-76.
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mehr genannt wurde als der Mini-Computer (21 Befragte, 32,81 %). Das
Internet bildet mit 13 Nennungen (20,31 %) wieder das Ende. Daher hat
es mit 28 Angaben (43,75 %) eindeutig den dritten Platz eingenommen.
Das Handy hat in diesem Bereich nur 17 Nennungen (26,56 %) und der
Mini-Computer hat nur 15,63 % (zehn Befragte) bekommen.'*

Es ist aufféllig, dass keine Anbietungsart 50 % oder mehr erlangt hat. Der
Mini-Computer wurde von den Heilbronner Blrgern wie auch von den
Touristen als beste Anbietungsart gewahlt. Die Geschéaftsreisenden
bevorzugen zwar das Handy, jedoch hat der Mini-Computer bei der
Ermittlung des ersten Platzes nur fliinf Nennungen weniger erhalten.

Die Besitztimerabfrage bei Frage 14 ergab, dass fast keine Befragten

25 was auch nachvollziehbar

aller Gruppen einen Mini-Computer besitzen
ist. Im Gegensatz dazu besitzen fast alle ein Handy mit oder ohne MMS-
Funktion. Die neueren Handys mit MMS-Funktion Uberwiegen bei allen
Personengruppen. Somit wirde nichts gegen einen audiovisuellen
Stadtrundgang per Handy sprechen. Dieser kdnnte auch nur audio genutzt
werden. Da die Anbietungsart per Handy aber bei den Heilbronner
Birgern und den Touristen deutlich hinter dem Mini-Computer bei der
Wahl des ersten Platzes liegt'®, ware diese Einflihrung nicht ratsam.
Dreiviertel oder mehr der drei Personengruppen besitzen zu Hause einen
PC mit Internetzugang. Die erste Voraussetzung flr die Anbietungsart
Uber das Internet ist damit geschaffen. Um diese Anbietungsart vollends
nutzen zu kénnen, wird ein iPod oder MP3-Player bendtigt. Rund 40 %
aller Befragten sind im Besitz solcher Gerate und kénnten diese
Anbietungsart nutzen. Die Frage 06 gibt Aufschluss darlber, wie die
Befragten zu der Anbietungsart Internet stehen.

Die Anbietungsart tber das Internet wurde bei den Heilbronner Biirgern
und den Touristen auf den letzten Platz gewahlt. Dieses Ergebnis wird
auch durch die Parameter in Tabelle VI-4.1 und VI-4.3'*" der Frage 06

124 siehe Schaubilder VI-26.1 — VI-26.3, Seite VI-77.

125 gchaubilder VI-5.1 — VI-5.3, Seiten VI-25 f.

126 Schaubilder VI-24.1, Seite VI-75 und VI-26.1, Seite VI-77.
127 siehe Seiten VI-45 und VI-46.
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bestatigt. Der Median und der Mittelwert liegen in beiden Gruppen bei drei.
Der Modus der Touristen zeigt sogar auf ,trifft nicht zu“. Bei den
Geschaftsreisenden teilt die Anbietungsart Internet den zweiten Platz mit
dem Mini-Computer. Auch das ist durch die Auswertung der Frage 06 zu
erklaren. 35 % der Befragten haben mit ,trifft zu“ geantwortet. Dieser
Prozentsatz wurde von den anderen Gruppen bei keiner
Antwortmdglichkeit erreicht. Die Geschéaftsreisenden sind eher bereit sich
die ndétigen Informationen im Internet herunterzuladen. Die Parameter
deuten jedoch wie bei den anderen Gruppen nur auf ,trifft teilweise zu“
hin.'?®

Im Gesamtiberblick kann der Mini-Computer als beste Anbietungsart

genannt werden.

8.1.5 Auswertung der offenen Frage

Bei Frage 13 konnten die Befragten Anmerkungen loswerden. Die
konkreten Anmerkungen werden in den Tabellen VI-10.1 — VI-10.3 auf den
Seiten VI-79 f. dargestellt.”® 3,36 % (finf Befragte) der befragten
Heilbronner Birger haben zum Teil positive, aber auch negative
Anmerkungen gemacht. Eine Tendenz ist nicht abzuleiten. Die Meinungen
Uber einen audiovisuellen Stadtrundgang sind geteilt. Von den
Geschaftsreisenden haben sieben Befragte (8,43 %) Anmerkungen
niedergeschrieben. Ein Befragter meinte, dass das Angebot ein
Gleichgewicht zwischen audiovisuellen Stadtrundgadngen und klassischen
StadtfUhrungen sein muss. Dies ist auch so beabsichtigt, da ein
audiovisueller Stadtrundgang in Heilbronn nur ein Zusatzangebot sein soll.
Ein anderer ist der Meinung, dass jede Stadt einen audiovisuellen
Rundgang haben sollte. Die Touristen haben die meisten Anmerkungen
gemacht (elf Befragte, 17,19 %). Uberwiegend waren die Meinungen
jedoch eher negativ. Die Befragten legen viel Wert auf einen Stadtfihrer

1?8 Tabelle VI-4.2, Seite VI-45.
129 Eir die prozentuale Verteilung siehe Schaubilder VI-27.1 — VI-27.3, Seite VI-78.
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und personlichen Kontakt und sie denken, dass altere Menschen
Probleme mit der Technik haben werden. In einem Beitrag wurde die
Hinterlegung des Fuhrerscheins oder des Personalausweises als eine
Alternative zur monetaren Kaution genannt. Dies ist eine sehr gute Idee,
Uber die es sich lohnt nachzudenken.

8.2 Verifizierung bzw. Falsifizierung der Hypothesen

Die in Kapitel 7.2 aufgestellten Hypothesen werden hier teilweise mit Hilfe
der in Kapiteln 8.1.3 und 8.1.4 durchgeflhrten Auswertungen verifiziert
(bestatigt) bzw. falsifiziert (widerlegt).

Hypothese 1 besagt, dass die Befragten, die schon einmal an einem
audiovisuellen Rundgang teilgenommen haben und damit sehr zufrieden
waren, eher bereit sind einen audiovisuellen Stadtrundgang in Heilbronn
auszuprobieren. Von den Heilbronner Blrgern, die sehr zufrieden mit dem
Rundgang waren, sind die meisten (83,33 %)'® bereit einen audiovisuellen
Stadtrundgang in  Heilboronn  auszuprobieren. Auch bei den
Geschaftsreisenden sind diejenigen, die mit ,sehr zufrieden geantwortet
haben, mit 80%"' am ehesten bereit so etwas auch in Heilbronn
auszuprobieren.’® Bisher ware die Hypothese verifiziert. Aber in der
Gruppe der Touristen zeigen die Befragten, die mit dem audiovisuellen
Rundgang zufrieden waren, mit 90 %'* die groBte Bereitschaft an einem
audiovisuellen Stadtrundgang in Heilbronn teilzunehmen. Da die
Hypothesenaussage die Grundgesamtheit nicht in die Personengruppen
teilt, wird nun die Grundgesamtheit im Gesamten betrachtet. Bei dieser
Betrachtung zeigt sich, dass 81,08%"* der sehr zufriedenen Befragten

einen innovativen Stadtrundgang in Heilbronn ausprobieren wirden. Dies

130 Schaubild VI-22.1, Seite VI-71.

131 Schaubild VI-22.2, Seite VI-71.

132 Der Befragte, der mit ,eher unzufrieden* geantwortet hat, bleibt auBer Acht, da der
daraus folgende Wert nicht aussagekraftig ist.

138 Schaubild VI-22.3, Seite VI-72.

13% Schaubild VI-28, Seite VI-81.
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ist der hdchste erreichte Prozentsatz und daher ist die Hypothese zu

verifizieren.

Laut Hypothese 2 werden die Geschéftsreisenden das Handy als beste
Anbietungsart wihlen, da sie damit flexibler und von den Offnungszeiten
der Tourist-Information unabhangig sind. Die Schaubilder VI-16.2'* und
VI-25.1"* beweisen, dass die Geschaftsreisenden das Handy vor den
anderen Anbietungsarten bevorzugen. Bei der Betrachtung der Frage 07"
ist erkenntlich, dass es den meisten Befragten (29 Befragte, 34,94 %)
wichtig ist, die Tourist-Information nicht aufsuchen zu missen. Nur zehn
Befragten (12,05 %) ist es sehr wichtig. 30,12 % (25 Befragte) ist es ,nur”
teilweise wichtig. Auch die Parameter deuten eher auf die
Antwortmaoglichkeit ,teilweise wichtig® hin. Somit kann die Hypothese zwei
im Hinblick auf das Handy als beste gewahlte Anbietungsart verifiziert
werden. Allerdings kann nicht bestatigt werden, dass die
Geschaftsreisenden das Handy gewahlt haben, um von den
Offnungszeiten der Tourist-Information unabh&ngig zu sein. Diese
Unabhéangigkeit ist ihnen ,nur” teilweise wichtig, daher wird dieser Teil der
Hypothese falsifiziert.

Die jlingere Generation steht einem audiovisuellen Stadtrundgang
aufgeschlossener gegenlber als die altere. Als jingere Generation
werden hier die Altersklassen unter 18 und 18-25 bezeichnet. Diese
Hypothese 3 muss in der Gesamtbetrachtung falsifiziert werden. Von den
unter 18-25 jahrigen wirden 58,14 % in Heilbronn teilnehmen. Von den
alteren wirden einen audiovisuellen Stadtrundgang in Heilbronn allerdings

60,77 % ausprobieren.'®

1% Seite VI-51.

1% Seite VI-76.

37 Schaubild VI-15.2, Seite VI-47.
138 Schaubild VI-29, Seite VI-82.
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Hypothese 4 sagt aus, dass die Gruppe der Heilbronner Blrger einem
audiovisuellen Stadtrundgang in Heilbronn eher negativ gegeniber steht -
im Gegensatz zu den Geschéftsreisenden und den Touristen, die dem
Ganzen eher positiv gegentiiber stehen. Das Schaubild VI-30 (Seite VI-83)
gibt einen Uberblick (ber die Bereitschaft der verschiedenen
Personengruppen einen Stadtrundgang ohne Stadtfiihrer in Heilbronn
auszuprobieren. Es ist zu erkennen, dass bei allen drei Gruppen mehr als
die Halfte bereit sind, diese Neuerung zu testen. Daher kann die
Hypothese in Bezug auf die Gruppen der Geschéaftsreisenden und der
Touristen verifiziert werden, auch wenn die Anzahl der Befragten, die die
Neuerung testen wollen nicht weit Gber 50 % liegt. Der Teil, dass die
Heilbronner Blrger dem Ganzen eher negativ gegentiber stehen, muss
falsifiziert werden. Von dieser Gruppe sind sogar 63,09 % neugierig auf
die neue Stadtfihrung in ihrer Heimat.

8.3 Handlungsempfehlungen

Durch die im Vorfeld durchgefihrten Untersuchungen, kénnen nun
entsprechende Handlungsempfehlungen in Bezug auf die EinfGhrung
eines audiovisuellen Stadtrundganges, die Anbietungsart, die Kaution
bzw. die GeblUhr und die Orte der Ausleihe an die HMG abgegeben
werden. Auch die klassische Stadtflihrung wird begutachtet.

Einfliihrung audiovisueller Stadtrundgang

Die Frage, die zuerst beantwortet werden muss, ist die, ob ein
audiovisueller Stadtrundgang eingefuhrt werden sollte. Fur die
Beantwortung werden die Auswertungen der Frage 11a herangezogen.
Jeweils Uber die Halfte der Personengruppen stehen einem audiovisuellen
Stadtrundgang in Heilbronn aufgeschlossen gegeniiber.”® Das ist ein
positives Ergebnis fir die Einflhrung. Positiv ist auch die Statistik Uber die

Ankiinfte und Ubernachtungen in Heilbronn. 2007 waren 5.505 Ankiinfte

139 Schaubilder VI-19.1 — VI-19.3, Seite VI-61.
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und 12.672 Ubernachtungen mehr zu verzeichnen, was die
Schlafgelegenheitenauslastung um 0,5 % ansteigen lieB."* Zudem spielen
Stadtfihrungen bei den Einnahmequellen eine sehr bedeutende Rolle.™
Das N.LT." hat im Jahr 2005 herausgefunden, dass (berwiegend
Personen Uber 40 Jahre Stadtereisen aus kulturellen Griinden antreten.'
In Kapitel 8.1.3. wurde die Frage 11a schon mit den Altersklassen in
Beziehung gesetzt. Obwohl zwischen den zwei Variablen Kkein
Zusammenhang besteht, wird trotzdem das Ergebnis der N.L.T. auf
Heilboronn bezogen. Es wird vor allem die Altersklasse 45-65 Jahre
betrachtet. Von den Befragten in diesem Alter wollen bei allen
Personengruppen mehr als die Halfte einen Stadtrundgang ohne
Stadtfhrer in Heilbronn ausprobieren. In der Gruppe Heilbronner Blirger
stehen 70 % und bei den Touristen stehen sogar 76 % einem
audiovisuellen Stadtrundgang in Heilbronn aufgeschlossen gegenuber.
Fir eine Stadt ist es sehr wichtig ein gutes Image zu bewahren, da dieses
bei der Entscheidung wohin die Reise gehen soll eine sehr wichtige Rolle
spielt."* Daher sollten die Stadte versuchen mit den Trends'* zu gehen
und Innovationen nicht auBer Acht zu lassen. Moderne Stadte genieBen
ein besseres Ansehen, da die Menschen bemerken, dass dort etwas
getan wird. Mit Frage 12 sollte ermittelt werden, ob die Befragten einen
audiovisuellen Stadtrundgang als eine Bereicherung fir die Stadt
Heilboronn ansehen. Der GroBteil der Heilbronner Blrger und der
Geschéftsreisenden stimmen dieser Aussage zu. Die geringe Mehrheit der
Touristen (23 Befragte) stimmt nur teilweise zu. Es ist von einer geringen
Mehrheit die Rede, da nur zwei Befragte weniger (21 Befragte) der

%0 Statistisches Landesamt: Struktur- und Regionaldatenbank,
http://www.statistik.baden-wuerttemberg.de/SRDB/Tabelle.asp?08063000KR 121,
Stand 11.02.2009.

“1'vgl. DTV: a. a. O. - Kurzfassung, Bonn, 2006, S. 15 zitiert nach Deutsches
Wirtschaftswissenschaftliches Institut fir Fremdenverkehr e.V. (dwif): TMO-
Befragung, 2005.

2 NLI.T. — Institut fir Tourismus- und Baderforschung in Nordeuropa GmbH.

"3 ygl. DTV: a. a. O. - Kurzfassung, Bonn, 2006, S. 9 zitiert nach N.I.T., Reiseanalyse
der Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen e.V. (F.U.R.), Hamburg/Kiel, 2005.

%4 vgl. Wohlmann, Rainer: Image-Analysen, in: Haedrich, Giinther, u. a. (Hrsg.): a. a. O.,
S. 219.

% siehe Kapitel 4.4.
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Aussage zustimmen.'*® Die Lageparameter der Touristen weisen aber
doch eher auf ,stimme teilweise zu“ hin."” Allerdings ist die Gruppe der
Touristen von dem audiovisuellen Stadtrundgang auch am wenigsten
angetan.' Im GroBen und Ganzen ist festzustellen, dass die Befragten im
innovativen Stadtrundgang eine Bereicherung fur Heilbronn sehen. Gegen
eine Einflhrung eines audiovisuellen Stadtrundganges in Heilbronn ist
nichts einzuwenden.

Die Befragten, die nicht an einem technisch innovativen Stadtrundgang in
Heilbronn teilnehmen wollen, haben bei Frage 11b ihre Griinde dafir
angegeben. Die oft genannte Einstellung ,Habe kein Interesse.“ kann nicht
geandert werden. Gegen die Denkweise vieler Befragten, dass Heilbronn
keine reizvolle oder interessante Stadt sei, kann bspw. mit Flyern,
Broschlren oder Zeitungsanzeigen entgegengewirkt werden. Jede Stadt
hat interessante historische Bauwerke. Auch Heilbronn hat eine
ereignisreiche Geschichte, wie z.B. die ,Stunde Null“, zu erzahlen. Um
auch Menschen fiir einen audiovisuellen Stadtrundgang zu gewinnen, die
im Vorfeld eher abgeneigt sind, sollte viel Wert auf eine gute Vermarktung
gelegt werden. Der Marketing-Mix ist bei der Einfiihrung eines neuen
Produktes von sehr groBer Bedeutung.

Anbietungsart

In Kapitel 8.1.4 wurde durch die prozentuale Verteilung der Mini-Computer
als beste Anbietungsart ermittelt. Die Anbietungsart Gber das Internet
kénnte zusatzlich angeboten werden. Allerdings werden damit keine
Einnahmen erzielt. Die Ergebnisse der Frage 06 und die Platzierung auf
dem letzten Platz bei allen drei Personengruppen zeigen, dass diese
Anbietungsart nicht haufig genutzt werden wirde. Deshalb ist von dieser
Form des Zusatzangebotes abzuraten. Das zusatzliche Einflhren eines
audiovisuellen Stadtrundganges per Handy ist auch nicht zu empfehlen.

Einige wirden diese Art sicher nutzen, doch zu Beginn sollte man sich nur

%6 Schaubilder VI-21.1 — VI-21.3, Seite VI-66 f.
7 Tabelle VI-9.3, Seite VI-69.
8 Schaubilder VI-19.1 — VI-19.3, Seite VI-61.
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auf eine Anbietungsart konzentrieren. Wenn die audiovisuelle
Stadtfihrung gut angenommen wird, kann das Angebot bei Bedarf immer
noch ausgebaut werden. Die Anbietungsart Mini-Computer sollte realisiert

werden.

Kaution/Gebuhr

Bei Frage 05a waren jeweils mehr als 60 %'* der drei Personengruppen
bereit eine Kaution fir den Mini-Computer zu hinterlegen. Die Befragten
waren bei Frage 05b am haufigsten bereit eine Kaution in Héhe von
0,00 € — ca. 20,00 € zu hinterlegen.’™ Verlangt man eine héhere Kaution,
kann es sein, dass die Kunden nicht so viel Bargeld bei sich haben, was
zu einer kurzweiligen Unzufriedenheit fihren kdnnte. Andererseits ist ein
Mini-Computer teurer als 20,00 €, daher hat eine so geringe Kaution auch
nicht viel Sinn. Um den Ausleihvorgang nicht zu aufwandsintensiv zu
gestalten, kdnnte auf eine monetdre Kaution ganz verzichtet werden. Um
trotzdem sicherzustellen, dass die Mini-Computer zurlickgebracht werden,
kénnten die Kunden ihren Flhrerschein oder Personalausweis als Kaution
hinterlegen.™’

Von einer Gebuhr ist allerdings nicht abzusehen, da die Kosten fir die
Einflhrung des audiovisuellen Stadtrundganges und die Wartung der
Gerate wenigstens zu einem Teil gedeckt werden sollten. Die Mehrheit der
Heilbronner Blrger und der Touristen ist bereit eine Geblhr zu zahlen.
Der groBte Teil der Geschéftsreisenden ist dagegen.” Die Gruppe der
Touristen ist in diesem Fall mit der Gruppe der Geschéaftsreisenden
gleichzusetzen, da jeweils 56 % einen audiovisuellen Stadtrundgang in
Heilboronn ausprobieren wirden. Somit hebt sich die Bereitschaft der
Touristen eine GeblUhr zu zahlen wieder auf. Es bleibt die Gruppe der

Heiloronner Bulrger Gbrig, von der 63 % an einem audiovisuellen

149 Schaubilder VI-12.1 — VI-12.3, Seite VI-41.
%0 gchaubilder VI-13.1 — VI-13.3, Seite VI-42.
" Tapelle VI-10.3, Seite VI-80.

%2 Schaubilder VI-10.1 — VI-10.3, Seite VI-39.
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Stadtrundgang teilnehmen wirden.’™ Das ist mehr als bei den anderen
zwei Personengruppen und da die Mehrheit der Heilbronner Blrger bereit
ist eine Gebuhr zu zahlen, spricht nichts gegen eine Einfihrung. Je 60 %
der Personengruppen sind flir eine maximale Gebuhr von ca. 4,00 €." In
Heidelberg'™ oder Dresden'® werden flir eine Dauer von drei Stunden ca.
8,00 € berechnet. Allerdings ist Heilbronn nicht mit Heidelberg oder
Dresden vergleichbar. Heilbronn ist eine Industriestadt, Heidelberg und
Dresden sind dagegen Stadte mit sehr hohem Bekanntheitsgrad bei
Touristen aus aller Welt. Davon ausgehend wére in Heilbronn eine Geblhr
in Héhe von 4,00 € angemessen. Bei einer hdheren Geblhr sollte man die
Ausleihdauer erhdhen. Der Preis fir einen zweiten Kopfhérer mit 2,50 € ist
ein Standardpreis. Da hier nicht 8,00 €, sondern nur 4,00 € verlangt
werden, kann der Preis flr den zweiten Kopfhérer auf 1,50 € — 2,00 €
reduziert werden. (Frage 04a und 04b)

Ort der Ausleihe

Der Mini-Computer kénnte auch an anderen Stellen als bei der Tourist-
Information, z. B. bei groBen Hotels, ausgeliehen werden. Die
Geschéftsreisenden und die Touristen missten so - bevor sie den
Stadtrundgang antreten - nicht die Tourist-Information aufsuchen. Wie
wichtig dies den Personengruppen ist, wurde mit Frage 07
herausgefunden. Dem GroBteil der Heilbronner Blrger und der
Geschaftsreisenden ist es wichtig, die Tourist-Information nicht aufsuchen
zu missen.” Bei den Geschaftsreisenden haben aber nur vier Befragte
weniger (25 Befragte, 30,12 %) ,teilweise wichtig“ als Antwort genannt.
Die eindeutige Mehrheit der Touristen liegt bei ,teilweise wichtig®. Dies
zeigen auch die Parameter der Tabelle VI-5.3. Die Parameter, mit

193 Schaubilder VI-19.1 — VI-19.3, Seite VI-61.

'** Schaubilder VI-11.1 — VI-11.3, Seite VI-40.

1% Heidelberg Marketing GmbH: Audio-visuelle Stadtfilhrung mit dem iGuide, a. a. O.,
Stand 10.02.2009.

1% Stadt Dresden: Audioguide, www.dresden.de/dmg/de/reise_buchen/audioguide.php,
Stand 10.02.2009.

%7 Schaubilder VI-15.1 — VI-15.3, Seite VI-47 f.
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Ausnahme des Modus, der anderen zwei Gruppen deuten ebenfalls auf
,teilweise wichtig“ hin."® Daher sollte mit der Ausgabe des Mini-Computers
in Hotels noch gewartet werden. Es ware sicher nutzlich, wenn
Interessierte sonntags die Stadt erkunden kdnnten, jedoch ist zuerst
abzuwarten wie der audiovisuelle Stadtrundgang in Heilbronn genutzt

wird.

Klassische Stadtfiihrung

Mit der klassischen Stadtfihrung waren Uber 80 % zufrieden und 17 %
waren sogar sehr zufrieden.” Da mit ,teilweise zufrieden“ oder schlechter
niemand geantwortet hat, ist die klassische Stadtfihrung in Heilbronn auf
einem sehr guten Weg. Neben den Antworten ,Kein Interesse.“ und
.Kenne die Stadt.” von den Befragten, die noch nicht an einer
persdnlichen Stadtfiihrung teilgenommen haben, wurde vereinzelt auch
genannt, dass die Befragten kein Angebot Uber eine Stadtfihrung
bekommen haben oder sie nicht wussten, dass es in Heilbronn
Stadtfiihrungen gibt."® In der Heilbronner Stimme wird oft eine
redaktionelle Mitteilung Uber die ,Viertel(e) nach Sechs“-Flhrung
verodffentlicht. Redaktionelle Mitteilungen sind aber sehr klein, schwarz-
weil3 und leicht zu Uberlesen. Sollen mehr Teilnehmer gewonnen werden,
muss die Anzeige so gestaltet sein, dass sie sofort die Aufmerksamkeit
des Lesers auf sich zieht. Diese Anzeige sollte aber nicht jede Woche
erscheinen. Es kénnte auch ein ,Sonderangebot® oder eine neue

Stadtfihrung darin angepriesen werden.

9 Zusammenfassung und Fazit

Die Ergebnisse dieser Arbeit zeigen, dass die Befragten einem technisch
innovativen Stadtrundgang in Heilbronn aufgeschlossen entgegen stehen.
Da sich die meisten Befragten flr den Mini-Computer als Anbietungsart

%8 Tabelle VI-5.2, Seite VI-49 und Tabelle VI-5.3, Seite VI-50.
139 Schaubild VI-7.2, Seite VI-30.
%0 Tabelle VI-2, Seite VI-32 1.
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entschieden haben, handelt es sich um einen audiovisuellen
Stadtrundgang. Ein Bedarf daflir ist also vorhanden. Schon allein um mit
dem immer schneller wachsenden Wettbewerb mithalten zu kénnen. Zwar
liegen Stadtereisen und der Hang zur Individualitat stark im Trend, doch
um die Reisenden nach Heilboronn zu locken, muss man mit den
Angeboten der anderen Stadte mithalten kénnen.

Ein audiovisueller Stadtrundgang kénnte eine Madglichkeit sein, mehr
Leute fir Heilbronn zu begeistern. Das betrifft nicht nur Touristen, sondern
auch Geschéftsreisende und Menschen, die in Heilbronn oder in der Nahe
wohnen. Viele gehen an den Sehenswirdigkeiten vorbei, ohne sie
wahrzunehmen, da sie schon immer da waren. An Sonnentagen sind die
Heilboronner Cafés und die Innenstadt Uberflllt. Sicherlich sind einige
Spazierganger darunter, die nicht nur gern die Schaufenster sondern auch
die Sehenswiurdigkeiten erkunden wirden, wenn es die Moéglichkeit dafar
gabe.

Um moglichst viele Menschen fur diese Art der Stadtfihrung zu
begeistern, muss eine gezielte Vermarktung stattfinden. Auch

Uninteressierte missen darauf aufmerksam werden.

Mehr Touristen, gute Werbung und ein daraus folgendes gutes Image sind
das Beste, was Heilbronn passieren kann. Daher sollte keine Méglichkeit
ausgelassen werden. Nattrlich wird Heilbronn nie eine Touristenstadt, wie
bspw. Heidelberg werden, jedoch sollte man die lang anhaltenden Trends

zu schatzen wissen und versuchen, davon zu profitieren.

Trends zu folgen bedeutet immer unbekannte Wege einzuschlagen. Neue
Wege koénnen unvorhergesehene Probleme verbergen, aber auch
gewlns