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Segmentierung von Wintersporttouristen anhand von
Destinationsauswabhlkriterien in Mittelgebirgen am Beispiel
des Erzgebirges

Summary

Competition in the sports tourism sector is growing. Therefore, the develop-
ment of marketing strategies for destinations is becoming increasingly im-
portant. The segmentation of customers is a very popular instrument in market-
ing. In wintersports tourism some studies regarding high mountains exist al-
ready. There are no findings on destinations in highlands, which are of particu-
lar importance to Germany. This study segmented winter sports tourist due to
destination choice criteria.

Zusammenfassung

Der Wetthewerb auf dem Sporttourismussektor nimmt standig zu. Deshalb
wird die Entwicklung von Marketingstrategien fir Destinationen zunehmend
wichtiger. Die Segmentierung von Kunden ist dafur ein sehr beliebtes Instru-
ment. Im Wintersporttourimus existieren bereits einige Untersuchungen zu
Hochgebirgsregionen. Fir Mittelgeirge, welche in Deutschland von besonderer
Bedeutung sind, fehlen bislang Erkenntnisse. In der Untersuchung wurden
Wintersporttouristen aufgrund von Destinationsauswahlkriterien segmentiert.

Schlagworte: Destinationsauswahlprozess, Wintersporttourismus, Segmen-
tierung
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1. Einleitung

Sporttourismus ist ein sich schnell entwickelnder Sektor der Sportbranche,
welcher in den letzten zwanzig Jahren zunehmend in den Fokus wissenschaft-
licher Betrachtungen gerickt ist (Schwark, 2007). Der Tourismussektor hat die
Bedeutung der Beachtung der Heterogenitat von Kunden und somit die Not-
wendigkeit der Segmentierung dieser insgesamt erkannt (Konu, Laukkanen &
Komppula, 2011). Im Bereich des Sporttourismus lasst sich feststellen, dass
eine zunehmende Verscharfung des Wettbewerbs stattfindet. So ist die Anzahl
deutscher Wintersporttouristen in den letzten Jahren relativ konstant (Ader-
hold, 2012), wohingegen die Anzahl der Anbieter stetig wachst. Dabei entste-
hen in den traditionellen Wintersportgebieten deutscher Touristen (Alpen,
deutsche Mittelgebirge) keine neuen Angebote. Vielmehr werden Destinatio-
nen zum Beispiel in osteuropaischen Landern (Polen, Tschechien) standig er-
weitert (z.B. Klinovec in Tschechien). Oder komplett neue Destinationen drén-
gen auf den Markt. Dazu z&hlt zum Beispiel Bulgarien (Bansko) oder die Tur-
kei (Erzerum). Die Entwicklung von Marketingstrategien ist eine geeignete
Vorgehensweise diesen Herausforderungen zu begegnen. Die Marktsegmen-
tierung ist eine dabei haufig verwendete Methode, welche auch im Winter-
sporttourismus genutzt wird (z.B. Dolnicar & Leish, 2003; Perdue, 2004; Tsiot-
sou, 2006; Fuller & Matzler, 2008). Zielstellung dieser Untersuchung ist die
Segmentierung von Wintersporttouristen in Mittelgebirgen aufgrund von Desti-
nationsauswahlkriterien. Fir diese Destinationen liegen bislang keinerlei Er-
kenntnisse zur Kundenstruktur vor.

2. Segmentierung und Destinationsauswahl im Wintersporttourismus

Hauptziel einer Segmentierung ist es Kunden aufgrund von verschiedenen Va-
riablen in moglichst homogene Untergruppen aufzuteilen (Cahil, 2006; Middle-
ton & Clarke, 2001; Wedel & Kamakura, 2002). Meist erfolgt eine Segmentie-
rung durch demografische, geografische, verhaltensbezogene oder psycho-
grafische Kriterien. Im Wintersporttourismus wurde bereits Studien zur Seg-
mentierung durchgefiihrt. So segmentierten Dolnicar und Leisch (2003) Ur-
laubsgaste in den osterreichischen Alpen mittels einer allgemeinen Touris-
musumfrage sowohl nach Urlaubsaktivitaten als auch nach der Motivation der
Touristen. Fller und Matzler (2008) filhrten eine Untersuchung mit Winter-
sporttouristen in Osterreich, der Schweiz und Italien durch. Die meisten Unter-
suchungen beziehen sich ausschlie3lich auf Hochgebirgsregionen. Nur zwei
Segmentierungsstudien existieren, welche sich nicht auf Hochgebirge bezie-
hen. Tsiotsu (2006) betrachtete griechische Wintersporttouristen. Konu et al.
(2011) segmentierten finnische Wintersporttouristen aufgrund von Destinati-
onsauswabhlkriterien.

134



Im Sporttourismus existieren verschiedene Modelle der Destinationsauswahl
verwendet (Klenosky, Gengler & Mulvey, 1993; Papatheodorou, 2001; Pearce,
2005). In dieser Arbeit wird der Ansatz von Pearce (2005, S. 109 adaptiert
durch Konu et al., 2011, S. 1098) als Grundlage genutzt. Dabei spielen fur die
Wahl einer Destination bestimmte Destinationsauswahlkriterien eine Rolle. Der
Destinationsauswahlprozess wird dabei von internalen und externalen Fakto-
ren beeinflusst. Internale Faktoren beziehen sich auf die Person des Reisen-
den selber (z. B. Charaktereigenschaften und Motivation). Die externalen Fak-
toren beziehen sich auf die Eigenschaften der Destination. Hinzu kommen
noch weitere personliche Umstédnde (Geld, Zeit, soziale Verbindungen). Es
existieren nur wenige Studien explizit zur Destinationsauswahl im Wintersport-
tourismus. So verwendeten Klenosky et al. (1993) den Means-End-Approach.
Konu et al. (2011) konnten mit Hilfe einer Faktoranalyse vier wichtig Destinati-
onsauswahlkriterien identifizieren. Fur Mittelgebirge liegen keine Studien zur
Segmentierung vor. An dieser Stelle setzt diese Untersuchung an.

3. Methodik

Die Daten (n = 366) wurden in der Wintersaison 2011/12 im Erzgebirge erho-
ben. Dazu wurden an unterschiedlichen Erhebungstagen an unterschiedlichen
Orten Sporttouristen mittels standardisiertem Fragebogen durch Bachelorstu-
dierende rein zufallig befragt. Die 16 genutzten Destinationsauswahlkriterien,
basieren auf einer grindlichen Analyse bereits vorhandener Untersuchungen
zur Destinationsauswahl im Wintersporttourismus (Klenosky et al., 1993; Tsi-
otsu, 2006; Konu et al., 2011) und Empfehlungen von Experten.

Die Datenauswertung erfolgte mit Hilfe des Programms SPSS 19.1. Fur die
Segmentierung wurde eine zweistufige hierarchische Clusteranalyse (Single-
Linkage- und Ward-Verfahren; vgl. Backhaus, Erichson, Plinke & Weber,
2011) verwendet. Diese Vorgehensweise fiihrt zur passendsten Zerlegung der
Stichprobe in homogene Untergruppen (Milligan, 1980; Bergs, 1981).

4, Ergebnisse

In der Stichprobe waren 36,1 % Frauen und 63,9 % Méanner. Das Durch-
schnittsalter betrug 38,45 Jahre (Standardabweichung 14,1 Jahre). Die Win-
tersporttouristen verbrachten im Durchschnitt 2,45 Tage in der Zielregion. Die-
ses Reiseverhalten ist fur eine Zweiturlaubsdestination typisch. 79,1 % der
Probanden hatten das Erzgebirge mindestens einmal vorbesucht.

Durch die Clusteranalyse konnten sechs verschiedene Typen von Wintersport-
touristen identifiziert werden. Zur Bestimmung der optimalen Clusteranzahl
wurden sowohl das ,Ellbow-Kriterium* (Backhaus,Erichson, Blink & Weiber,
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2011) als auch der Test nach Mojena (1977) verwendet. Die folgende Tabelle
zeigt die einzelnen Destinationsauswahlkriterien und deren Wichtigkeit fur die
gesamte Stichprobe.

Tabelle 1: Mittelwerte der Wichtigkeiten der Destinationsauswahlkriterien

Destinations- Durchschnitt Destinations- Durchschnitt

auswahlkriterien (Gesamt) auswahlkriterien (Gesamt)

(O=nicht wichtig (O=nicht wichtig

4=sehr wichtig) 4=sehr wichtig)

Vielfalt der 1,56 Grenzlbergrei- 1,14

Pisten fende Loipen

Anzahl der 1,43 Vielfalt an 1,52

Pisten Restaurants

Lénge der Pisten 1,47 Aktives Nacht- 0,97
leben

Schneequalitéat 3,29 Vielfalt weiterer 1,83
Aktivitéten

Spezielle Pisten 1,82 Preis-Leistungs- 3,15

fur Familien Verhéltnis

Léange der 1,92 Nahe zur Heimat 2,68

Loipen

Vielfalt der 1,96 Wellness - 1,57

Loipen Aktivitaten

Qualitat der 2,02

Loipen

Insgesamt zeigt sich, dass die Schneequalitéat und das Preisleistungsverhéltnis
fir die Wintersporttouristen am wichtigsten sind. Bei allen Destinationsaus-
wahlkriterien unterscheiden sich die Cluster signifikant (p < 0.01) voneinan-
der. Die sechs Cluster lassen sich darauf aufbauend wie folgt charakterisieren:

Cluster 1 (Langlauftouristen): Fir diese Touristen spielen vorrangig Lange,
Vielfalt und Qualitéat der Loipen sowie deren grenziuberschreitender Charakter
eine wichtige Rolle.

Cluster 2 (Want-it-All-Touristen): Fir diese Touristen sind alle Destinations-
auswahlkriterien von grof3er Wichtigkeit.

Cluster 3 (Wellness-Touristen): Fir diese Touristen sind nur die Nahe zum
Wohnort und die Wellness-Aktivitdten von hoher Wichtigkeit.

Cluster 4 (Langlauftouristen mit Zusatzwiinschen): Fir diese Touristen sind
neben den Kriterien, die auch fur die reinen Langlauftouristen wichtig sind,
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weitere Kriterien, wie eine Vielfalt von Restaurants oder weiterer Aktivitaten
und Wellness-Aktivitaten von Wichtigkeit.

Cluster 5 (Abfahrtslauftouristen): Fir diese Touristen sind vorrangig Vielfalt,
Anzahl und Lange der Abfahrtspisten von hoher Wichtigkeit.

Cluster 6 (Abfahrtslauftouristen mit Zusatzwiinschen): Fir diese Touristen sind
Vielfalt, Anzahl und L&nge der Abfahrtspisten von hoher Wichtigkeit. Dartiber
hinaus sind auch eine Vielfalt von Restaurants oder weiterer Aktivitaten, Well-
ness-Aktivitaten und ein aktives Nachtleben wichtig.

In einem zweiten Schritt wurden Unterschiede zwischen den Clustern bezogen
auf weitere Variablen gepruft. Dabei zeigt sich ein signifikanter Zusammen-
hang zwischen Geschlecht und Clusterzugehérigkeit (x* (5) = 17.67, p < 0.05).
Fir Vorbesuch und Clusterzugehdérigkeit gilt dies ebenfalls (x* (5) = 33.89,
p < 0.001). Dabei ist die Starke des Zusammenhangs zwischen Geschlecht
und Clusterzugehérigkeit eher gering bis mittel (Cramers V = 0,278, p < 0.05).
Wobei vor allem auffallt, dass bei den Langlauftouristen mehr Manner als er-
wartet beobachtet werden konnten und bei den Wellness-Touristen mehr
Frauen. Bezogen auf den Zusammenhang zwischen Vorbesuch und Cluster-
zugehorigkeit 1asst sich ein mittlerstarker Zusammenhang (Cramers V = 0.348,
p < 0.001) feststellen. Wobei besonders bei Langlauftouristen und Want-It-All-
Touristen mehr Touristen mit einem Vorbesuch beobachtet werden konnten
als zu erwarten waren. Wohingegen bei Abfahrtslauftouristen mit und ohne
Zusatzwinschen weniger Touristen mit Vorbesuch beobachtet werden konn-
ten als zu erwarten waren.

5. Diskussion und Ausblick

Einige der hier identifizierten Segmente bei Wintersporttouristen stimmen mit
Clustern aus bereits vorliegenden Studien zum Sporttourismus Uberein. So
finden sich zum Beispiel Want-It-All-Touristen in verschiedenen Untersuchun-
gen (Park & Yoon, 2009; Konu et al., 2011). Die hier als Wellness-Touristen
bezeichneten Urlauber kdnnen mit Relaxation-Seekers (Jang et al., 2002; Dol-
nicar & Leish, 2003) verglichen werden. Langlauftouristen finden sich nur bei
Untersuchungen, welche nicht in Hochgebirgen durchgefiihrt wurden (Konu et
al.,, 2011). Die Unterscheidung in aktive Sporttouristen, welche nur aufgrund
der Sportangebote selbst (Langlauf oder Abfahrtslauf) eine Destination aus-
wahlen und aktive Sporttouristen die aufgrund der Sportangebote und auf-
grund von Zusatzwiinschen eine Destination auswahlen, findet sich bislang
nur bei dieser Untersuchung und kdnnte deshalb spezifisch fiir Mittelgebirgs-
regionen sein.

Diese Untersuchung liefert wie alle Marktsegmentierungsstudien Erkenntnisse
nur fir die untersuchte Destination. Deshalb ist es zu empfehlen diese Unter-
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suchung auf weitere Mittelgebirgsdestinationen auszuweiten um die Erkennt-
nisse verallgemeinern zu kénnen. Zudem ware eine zusétzliche Typologisie-
rung von Sporttouristen im Sommer ebenfalls sinnvoll. Eine ganzjahrige Be-
trachtung einer Destination ist fur die Entwicklung tragfahiger Marketingstrate-
gien gerade fur Mittelgebirge unabdingbar.
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