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Wanderfreundliche Beherbergung

Was Giste erwarten und Gastgeber bieten sollten
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So schon der Wanderweg, so erlebnisreich die Tour auch gewesen sein mag - am
Ende spiirt der im Alltag kaum noch bewegte Zeitgenosse doch die damit verbundene An-
strengung. Kaum etwas ist daher entspannender, als nach vollbrachter Tat seine Beine unter
den Wirtshaustisch zu strecken, sich nach einer erfrischenden Dusche ganz dem Faulenzen
hinzugeben und/oder sich in der Herberge durch ein wohlsortiertes Menii samt Schlummer-
trunk fiir die erbrachte Leistung zu belohnen.

Jetzt sind Gastronomie und Hotellerie gefordert, das Hochgefiihl des Wanderurlau-
bers durch gezielte Genussangebote zu verldngern. Dazu reicht eine ldndliche Vesperkarte
und ein spartanisches Privatzimmer nur begrenzt. Die Zeiten, wo Wanderer sich mit einer
billigen Minimalversorgung begniigt haben, sind ldngst vorbei. Zum Wanderurlaub gehort
das abendliche Ausgehen ebenso wie eine grofziigige Ferienwohnung oder eine komfortab-
le Unterkunft in Gasthof, Hotel oder Pension.

Dabei legt der typische Wandergast nach unseren Studien allerdings nach wie vor ein
ausgeprigtes Preis-Leistungs-Bewusstsein an den Tag und bevorzugt von daher fiir die U-
bernachtung vor allem Mittelklassehéduser. Doch ist er durchaus bereit, mehr in sein Wohl-
befinden zu investieren, wenn ihm dafiir ein offenkundig lohnender Gegenwert geboten
wird. Belege hierfiir liefern nicht nur die steigenden Anspriiche an die Unterkiinfte bei
Gruppen- und Mehrtagestouren, sondern auch die Erfolgsidee der Osterreichischen Wander-
hotels.

Erfolgsmodell Wanderhotel

Die Idee, anspruchsvolle Hiuser des oberen Preissegments ganz dem Thema Wan-
dern zu widmen, stieB selbst in Osterreich zunichst auf Skepsis, wurden doch auch dort die
Anhinger des FuB3sports lange Zeit eher abschitzig behandelt (Branchenschméh: "rotkarier-
te Wanderschweine"). Ziel der neuen, an Zahl rasch wachsenden Spartenhotels war es, die
Marktvorteile der nach vorne dringenden Kettenhotels durch eine themenzentrierte Koope-
ration alteingesessener Familienbetriebe wettzumachen, ohne deren individuelle Kreativitit
und Atmosphédre zu beeintrichtigen. Der zu diesem Zweck gebildete Verein entwickelte
daher nicht nur Qualitétskriterium fiir die Betreuung von Wandergésten, sondern auch ge-
meinsame Konzepte auf dem Gebiet des Marketings, des Ein- und Verkaufs, des Control-
lings, der Reservierung und der (obligatorischen) Weiterbildung.



Unter dem Label "Europa-Wanderhotels" haben sich mittlerweile zahlreiche vor-
wiegend junge Hotelliers aus Osterreich, Siidtirol und der Schweiz zu einer Anbieterge-
meinschaft zusammengeschlossen. Bei ihren Betrieben handelt es sich durchweg um Drei-
bis Vier-Sterne-Hiuser, die auf ein gehobenes Urlaubspublikum zielen. Thr Versprechen,
sich ganz speziell und personlich um die Bediirfnisse von Wanderern zu kiimmern, wurde
(nicht zuletzt vom deutschen Publikum) dankbar aufgegriffen, die durchschnittliche Bele-
gung der Héuser liegt im Jahresmittel bei tiber 50%.

Mitentscheidend fiir den Erfolg sind u.a. die traumhaft schone jéhrlichen Kataloge,
die mit ihren Bilden und Angeboten jedem Wanderer das Wasser im Munde zusammenlau-
fen lassen. Hinzu kommen allgegenwirtige Anzeigen in wandernahen Zeitschriften und
moderne Internet-Auftritte, wobei Synergie-Effekte durch die Kooperation mit Ausriistern
nicht ungenutzt bleiben. Die Finanzierung dieser Marktoffensive erfolgt durch ansehnliche
Mitgliedsbeitrige, die pro Haus bei einigen tausend Euro als Sockel- und Marketingbeitrag
liegen. Hinzu kommt ein bettenabhéngiger Zuschlag, der sich fiir ein Haus mittlerer GréBe
mit ca. 50 Betten auf eine dhnliche Gré8enordnung summiert. Die wachsende Zahl von
Mitgliedern der Gemeinschaft zeigt indes, dass sich diese Investitionen durchaus rechnen.

Der Kern des Erfolges diirften indes die wandertouristischen Qualitdtsnormen sein,
die als Garantien jede Broschiire und Anzeige zieren und deren Einhaltung nicht nur ver-
bindlich ist, sondern auch regelméBig tiberpriift wird.

QUALITATSGARANTIEN DER EUROPA-WANDERHOTELS
¢ Naturnahe Lage des Hauses in ausgesucht schoner Wanderlandschaft mit gepflegten
Wanderwegen
¢ Naturverbundene, umweltfreundliche Betriebsorganisation
¢ Wander- oder Bergfiihrerdiplom des Inhabers oder eines Leitungsmitglieds

¢ Mindestens drei gefithrte Themenwanderungen pro Woche; im Winter Angebot von
Ski-, Rodel- und Schneeschuhtouren.

¢ Tigliche Tourentips und fachkundige Beratung fiir Individualwanderer.

*

Wanderkarten und Wandervorschldge sowie Informationsbroschiiren zu Landschatft,
Kultur, Fauna und Flora an der Rezeption.

Verkauf bzw. (z.T. kostenloser) Verleih von Wanderausriistung
Angebot bzw. Vermittlung eines Transportservice (Wanderbus).

Speisekarte mit heimischen und Vollwert-Gerichten

* & o o

Schwimmbad, Sauna und/oder weitere Wellness-Angebote

Der hohe Anspruch dieser Leistungsvorgaben verbindet sich allerdings nicht mit der
Verpflichtung, das Betriebsprofil ausschlieBlich auf Wandergiste auszurichten. Vielmehr
konnen die beteiligten Héuser parallel dazu auch andere Zielgruppen ansprechen oder Pri-
dikate weiterfiihren. So schmiickt sich ein Teil der Europa-Wanderhotels mit weiteren Ti-
teln wie etwa Kriuterhotel, Naturhotel, Vitalhotel, Wellnesshotel, GenieBerhotel, Ver-
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wohnhotel, Relaxhotel, Familienhotel, Landhotel, Alpenhotel, Seminarhotel und Erlebnis-
hotel oder verzichtet sogar ganz auf die Bezeichnung "Wanderhotel" im Firmennamen, um
nach aulen eine singulidre Spartenfixierung zu vermeiden.

Wanderfreundliche Beherbergungsbetriebe

Mit ihren professionellen Serviceangeboten haben die Wanderhotels die Chancen
des gehobenen Wandermarktes wie sie sich bereits in der zunehmenden statistischen Uber-
reprasentanz von hoheren Bildungs- und Einkommensschichten unter den Wanderern an-
deuteten, erfolgreich ausgelotet. Angesichts des sich rasch einstellenden Markenerfolges
wundert es kaum, dass den Pionieren bald dhnliche Anbieterzusammenschliisse folgten. Zu

nennen sind hier vor allem die Ti-
roler Wanderhotels mit derzeit
etwa halb so viel Betrieben, deren
Zahl trotz zahlreicher Bewerber
mit Hinblick auf die Marktstellung
bewusst konstant gehalten wird.

Zusammen mit weiteren,
in der Regel weniger umfangrei-
chen und ambitionierten Zusam-
menschliissen sowie einer Reihe
von Einzelanbietern hat sich in den
Alpenléndern mittlerweile ein re-
gelrechtes ~ Wanderhotelsegment
entwickelt. Da es sich dabei kei-
neswegs nur um Mehrsternehduser
handelt, konnen sich Wanderurlau-
ber mittlerweile nahezu iiberall fiir
Unterkiinfte entscheiden, in denen
sie in besonderer Weise willkom-
men und aufgehoben sind.

In Deutschland dagegen
gibt es nur zogerliche Ansitze in
dieser Richtung, obwohl auch in
den heimischen Mittelgebirgen
Wanderer ein Grofiteil des Ur-
laubspublikums stellen. Offenbar

"WANDERFREUNDLICH"
ODER WANDERSPEZIALIST?

Eckart Mandler, Initiator und Geschidiftsfiihrer
der Europa-Wanderhotels, zur Wiederentde-
ckung der Wanderer und ihrer Umwerbung
durch wanderfreundliche Leistungsverspre-
chen im Beherbergungsgewerbe:

"Dabei werden allerdings hidufig immer nur
jene Qualitétskriterien herausgesucht, die mog-
lichst vielen Betrieben (auch kleineren Gasthofen
und Pensionen) das Mitmachen in einem Katalog
erleichtern. Dabei bleibt es dann meistens. Im
Vertrieb oder in der Marktbearbeitung sind diese
Gruppen zu schwach, weil natiirlich auch das
notwendige Budget fiir eine professionelle Ver-
marktung fehlt.

Schwachstellen bei den meisten Kooperati-
onen sind die fehlende verbindliche Uberpriifung
der Qualitétskriterien und daraus resultierende
Sanktionen bei Nichterfiillung. Oft mangelt es
auch an einer strengen Vereins- oder Geschiifts-
fiihrung, so dass dann letztendlich jeder Betrieb
das macht, was er fiir richtig hilt. "

scheut man das (in Osterreich bereist positiv ausgelotete) Risiko einer vermeintlich einseiti-
gen Festlegung. Und wo sich Hoteliers tatséchlich ausdriicklich an Wandergéste wenden,
tun sie es verhalten, ohne den entscheidenden Schritt zu echten Anbietergemeinschaften mit
all ihren Synergien und Markenvorteilen zu wagen.

Stattdessen beschrinkt sich ihr Wanderengagement auf mehr oder vage Verpflich-
tungen, die zum Teil danach ausgesucht zu sein scheinen, moglichst vielen Hiusern einen
Anschluss mit moglichst wenig Aufwand zu erméglichen. Uberdies wird deren Einhaltung
meist nur zum FEinstiegszeitpunkt iiberpriift und ist selbst dann "nicht immer hundertpro-
zentig" gewihrleistet.



Hinzu kommen Auflistungen einzelner wanderfreundlicher Betriebe in den Verdof-
fentlichungen des Verbandes Deutscher Gebirgs- und Wandervereine ("Ferienwandern")
und des WMA-Verlages ("Wandermagazin"), die sich lediglich auf Selbstauskiinfte griin-
den. Die diesen Listen zugrunde liegenden Merkmalskataloge orientieren sich zudem weit-
gehend an den Bediirfnissen von Vielwanderern und Trekkern, also einer ausgesprochenen
Minderheit von Wanderern.

NORMVORGABEN WANDERFREUNDLICHER HOTELS
auf der Basis einschligiger Merkmalskataloge

in mehr als 25 % der Listen
e Familienbetrieb (O)
¢ Hotelklassifizierung (O)

in mehr als 75 % der Listen

e Verleih und Verkauf von Wanderausriistung

in mehr als 50 % der Listen

® Angebot gefiihrter Wanderungen e Regionale Kiiche Hochwertiges
¢ Verleih und Verkauf von Wanderkarten Friihstiick
e Auswahl von Wandervorschldgen und -biichern |® Aufnahme fiir eine Nacht (D)
¢ Hol- und Bringdienste ® Reservierungsservice
e Jage in schoner Landschaft ¢ Aushang Wetterbericht
¢ Wanderkundige Gastgeber e Literatur Region
e Bereitstellung von Lunch- und Vesperpaketen |® Angebot von Gepicktransport

in mehr als 33 % der Listen ® Angebot von Wanderwochen
¢ Individuelle Tourenberatung (D) e Kulinarische Wanderevents
¢ (Dia-)Vortrag iiber die Region (D) e Sauna/Dampfbad Wischeservice
e Bereitstellung von Trockenmoglichkeiten (D) |e Wanderapotheke
e [age nahe dem Wanderwegenetz e Literatur Flora/Fauna
e Bereithaltung von Fahrplidnen o Umweltbewufit

Weitere 87 Kriterien

Uber das Zustandekommen der jeweiligen wanderbezogenen Qualititsanforderungen
wird indes nicht nur in Deutschland, sondern auch in Osterreich keine Auskunft gegeben.
Der Eindruck einer gewissen Beliebigkeit wird verstirkt durch einen systematischen Ver-
gleich von rund einem Dutzend derartiger Kriterienkataloge aus Osterreich und Deutsch-
land. Denn alles in allem tauchen in ihnen nicht weniger als 116 unterschiedliche Leis-
tungselemente auf - und nicht ein einziges davon erscheint in allen Verzeichnissen.

Am hiufigsten wird in mehr als drei Viertel der Listen der Verleih und Verkauf von
Wanderutensilien angesprochen, gefolgt vom Angebot einschldgiger Wanderkarten, - litera-
tur und -fithrungen und der Bereitschaft zur Bereitstellung von Lunchpaketen. Erst im An-
schluss hieran folgen Hinweise auf die Lage des Hauses in einer schonen Naturlandschaft
und wanderkundige Gastgeber unterschiedlichen Verbindlichkeitsgrades. Ganz offensicht-
lich wird dieses Essential landschaftlicher und personlicher Qualifikation nur von einer
knappen Mehrheit der Anbieter fiir erfiillbar gehalten - ein deutlicher Hinweis auf den Ver-
such, auch wandertouristisch unbedarftere Lagen und Unternehmer mit ins Boot zu be-
kommen. In diesem Punkte haben die Osterreichischen Marktfithrer mit ihrer personlichen
Zuwendung zum Wandergast Normen gesetzt, die man um der eigenen Glaubwiirdigkeit
besser nicht unterschreiten sollte.



Alles in allem erscheinen nach Ausweis der Fortsetzungstabelle lediglich 29, also
25% der 116 Kriterien, in mindestens jeder vierten Liste. Mit O und D gekennzeichnete
Elemente werden vorzugsweise nur in einem der Linder genannt, was auf gewisse ldnder-
spezifische Eigenheiten hindeutet. So scheinen die Osterreicher mehr den genieBenden
Gast, die Deutschen dagegen eher den wissbegierigen Allwettertrekker, also die Vorgénger-
version des modernen Wandergastes, bei der Abfassung ihrer Normen vor Augen gehabt zu
haben.

Das unterstreicht einmal mehr den dringenden Modernisierungsbedarf auf dem deut-
schen Wandermarkt. Wer hier als erster mit vollem Einsatz dem Osterreichischen Vorbild
folgt, hat alle Chancen, eine Fiihrungsrolle im innerdeutschen Urlaubsmarkt zu iiberneh-
men. Das gilt um so mehr, wenn sich die Leistungskriterien noch konsequenter nicht nur an
den vermeintlichen, sondern an den tatsdchlichen Kundenwiinschen orientieren

Erwartungen der Kunden

Eine Moglichkeit hierzu bieten die Ergebnisse der Profilstudien Wandern. Die darin
immer wieder abgefragten Anspriiche an wandergerechte Unterkiinfte bringt die folgende
Tabelle nach dem Grad ihrer ausdriicklichen Akzeptanz in eine Rangordnung, wobei von-
einander abweichenden Befunde unterschiedlicher Erhebungen durch ihren Mittelwert rep-
ridsentiert sind.

KUNDENERWARTUNGEN AN WANDERFREUNDLICHE BEHERBERGUNGSBETRIEBE

Rang 1
(Zustimmung > 66%)
e Kleineres Haus mit familidrer Atmosphire
e Ruhige Lage im Griinen

Rang 2 Rang 3
(Zustimmung 50 - 66 %) (Zustimmung 33 - 49 %)
e [ eichte Tageskarte e Beherbergung fiir eine Nacht
® Regionale Kiiche ® Anschluss an das Wanderwegenetz
¢ Infos iiber Sehenswiirdigkeiten ¢ Angebot von Kombi-Touren
® Wanderkarten e Umweltfreundlicher Betrieb
Rang 4 Rang 5
(Zustimmung 17 - 32%) (Zustimmung 1 - 16%)
® Lunchpakete ® Angebot gefiihrter Touren
¢ Wanderkundiges Personal ® Veranstaltungspline
e schriftliche Wandervorschlige * Weitervermittlung von Zimmern
* Angebot von Mehrtagestouren e Gepicktransport und Abholdienst
¢ Schwimmbad, Sauna e Trockenraum, Waschmaschine und Reparaturhil-
e Nahverkehrsplidne fe
e Spazierwege rund ums Haus * Fernsehen
¢ Wanderbibliothek
® Angebot von Wanderausstattung




Wenn sich hierin die einschlédgigen Vorstellungen speziell der deutschen Anbieter
an erstaunlich untergeordneter

Stelle wiederfinden, so erklért .
sich dies aus dem Umstand, dass V\fanderfreundhche Hotels
die Datengrundlage aus der Be- Ranglisten Angebot und Nachfrage
fragung von Normal- und nicht
vor% V?el— und Vereinswanderern Angebot Nachfrage
stammen, wie sie hiufig als Rang 1
Fachleute bei der Zusammenstel- |® Verleih/Verkauf von * Rang5
lung der obigen Kriterienlisten Wanderausriistung
Pate standen. Ganz offensicht- Rang 2
lich prigt nicht das mehrtigige |® Gefiihrter Wanderungen ® Rang5
Streckemachen die Anforderun- |[e Verleih/Verkauf Karten e Rang?2
gen des Mainstream-Wanderers, |e Wandervorschlige * Rang4
sondern es geht ihm vorrangig |e Hol- und Bringdienste e Rang4
um die Fortsetzung des aus ei- |e Ruhige Lage in schoner Landschaft |e Rang 1
nem schonen Wandererlebnis | e Wanderkundige Gastgeber e Rang4
res(;lltierelz\r/}qenl Wohlgefiihls mit |, Lunchpakete e Rang4
anderen Mitteln. Rang 3

) ¢ Individuelle Tourenberatung e Rang3
el O
rum wanderorientierter Gastge- : E;(;Ceklfzgz ()\%;;lzil:&eenge : Ezgii
ber im Detail mit der Nachfrage-
hierarchie ihrer potenziellen (%'ai— ° Bereithaltunglsahrp Alfine * Rang 4
ste, so treten nach Ausweis der a8
nebenstehenden Tabelle neben |® Familienbetrieb * Rangl
einer Reihe Ahnlichkeiten auch |® Hotelklassifizierung
erhebliche Diskrepanzen zutage. |® Regionale Kiiche * Rang2
So erscheint die Mehrheit der am |® Hochwertiges Friihstiick
hdufigsten offerierten Servicean- |® Aufnahme fiir eine Nacht * Rang3
geboten (Rang 1 und 2) den |e Reservierungsservice * Rang5
Wanderern eher unwichtig (Rang | e Aushang Wetterbericht
4 und 5). Umgekehrt fehlen in |e Literatur Region e Rang?2
den gastronomischen Kriterienli- |e  Angebot Gepiicktransport e Rang5
sten einige den Wanderern sehr |e  Angebot Wanderwochen * Rang4
am Herzen liegende Merkmale. |¢ Kylinarische Wanderevents
Alles in allem weichen die |, Sauna/Dampfbad e Rang4
Rangplidtze von Angebot und |, Wiischeservice e Rang5
Nachfrage? in fast 40% der Fille |/ Wanderapotheke
um zwei und mehr Stufen gy oo Flora/Fauna * Rangs
umentiert sic
eine ausgeprigte Angebots- statt Rar'lg - -
der notwendigen Nachfrageori- Wzl;ere * ﬁang gi ielc}g? TE}gCSENaﬁe
entierung. Offenkundig besteht ® Kang 3: Kombination Van-
ein drinz%;ender Bedarfgnach ei- | Kriterien | dern/Radeln
nem Sach- und Interessenab- * Rang 4 Spazierwege ums Haus

gleich zwischen den Marktteilnehmern, bei dem beide nur gewinnen kdnnen.



Urteile erfahrener Hoteliers

Derzeit sind die Diskrepanzen so groB3, dass es schwer fillt, hieraus stichhaltige Krite-
rien fiir den Umgang von Gastgebern mit ihren Wandergisten abzuleiten. Uberdies fehlt
noch ein wichtiger pragmatischer Aspekt: Solche Kriterien miissen nicht nur den Kunden-
erwartungen entgegenkommen, sondern auch im gastronomischen Alltag tragfihig sein.
Daher wurden in einem dritten Niherungsschritt die Mitglieder der beiden zahlenmifBig
umfangreichsten Gruppierungen, der Europa-Wanderhotels und der Qualitétsbetriebe
Rothaarsteig (mit jeweils iiber 50 angeschlossenen Betrieben), nach ihren Erfahrungen mit
ihren jeweils selbst gesetzten Leistungskatalogen befragt.

Diese Kataloge sind ihrerseits mit jeweils rund 50 internen Items die umfangreichsten
ihrer Art. Da sie sich - die generelle Situation voll widerspiegelnd - in ihren Vorgaben
wechselseitig nur zu 25% tiberlappen, standen insgesamt 79 Kriterien zur Debatte. Ange-
sichts einer unerwartet hohen Riicklaufquote der eingesetzten Fragebdgen von rund 50%
erfuhren damit weit tiber die Hilfte der insgesamt im deutschsprachigen Raum erdachten
Qualitétskriterien eine fachménnische Praxis-Bewertung.

Sie betraf zum einen die Akzeptanz beim Publikum. Dazu sollten die Wander-
Hoteliers abschitzen, von welchem Prozentsatz der Giste die angebotenen Leistungen in
Anspruch genommen werden. Zum anderen machen solche Leistungen nur dann Sinn, wenn
sie sich auch aus Sicht der Anbieter rechnen. Von daher zielte eine zweite der fiir jedes Kri-
terium einzeln zu beantwortenden Fragen nach dem Verhiltnis von Aufwand und Ertrag aus
unternehmerischer Sicht, das mit gut, mittel oder schlecht klassifiziert werden konnte.

Beide Bewertungen fielen nicht durchweg identisch aus. Auch erfuhren tiberlappende
Kriterien von den beiden Hoteliersgruppen nicht immer dieselbe Bewertung. Das diirfte
zum Teil mit deren generell unterschiedlicher Disposition zusammenhingen: Die Osterrei-
chischen Wanderhotels versuchen moglichst alle Wanderbediirfnisse auf hohem Niveau am
Standort abzudecken, wihrend es die deutschen, nicht auf ein Ausstattungsniveau festgeleg-
ten Rothaarsteiganlieger viel mit echter Laufkundschaft im Sinne von Durchgangs- oder
Wochenendwanderern zu tun haben.

Noch grofier als die Gruppendifferenzen fielen in der Befragung allerdings die grup-
peninternen Bewertungsunterschiede aus. Offenbar ist die wichtigste Rahmenbedingung
hierfiir die spezifische Disposition des einzelnen Hauses, wie sie von Lage und Landschaft,
aber auch von lokalen touristischen Strategien oder der Ausrichtung auf weitere Kunden-
segmente geprigt wird. Insofern reicht es nicht aus, sich nur auf ein oder wenige fachmén-
nische Urteile zu stiitzen. Mit iiber 50 Befragten sollten sich indes die individuell unter-
schiedlichen Dispositionen zugunsten eines allgemeiner giiltigen Gesamturteils ausmitteln.

Dieses Gesamturteil weicht bei zahlreichen Merkmalen erheblich von den bisherigen
Befunden ab. So verweisen die Hoteliers zwei Spitzenreiter des Listen, nimlich den Verleih
und Verkauf von Wanderzubehor sowie die Hol- und Bringdienste, sowohl hinsichtlich
Akzeptanz wie Rentabilitiit auf die hinteren Rénge, wihrend umgekehrt die bislang nur am
Rande auftauchenden Wetterstationen, Prospektstinder, Sduberungsmoglichkeiten oder
auch Weiterbildungsseminare beste Noten erhalten. Ein relativ groes Gewicht rdumen sie
auch der regionalen Kiiche, dem Wanderwegenetz, der Aufnahme fiir eine Nacht oder
Entspannungs-Einrichtungen wie Sauna und Schwimmbad ein.



Verdichtung zu Qualitiitskriterien

Wie nun lassen sich nun die unterschiedlichen Vorstellungen von einem wanderspezi-
fischen Dienstleistungsprofil auf einen Nenner bringen? Angesichts der verschiedenen
Problemzuginge kann es sich dabei nur um einem formalen Abgleich handeln, der Anbie-
ter- und Abnehmerperspektiven gleichermallen gerecht wird. Ein solcher Abgleich lésst
sich am einfachsten bewerkstelligen, wenn man die unterschiedlichen Ranglisten jeweils

auf fiinf Hauptringe verdich-
tet. Dann bedarf es fiir jedes
Kriterium nur noch der Be-
rechnung seines mittleren
Rangplatzes iiber alle Skalen,
um seinen Standort in einer
integrierten Rangordnung zu
ermitteln.

Bei dieser Mittelung ist
allerdings zu beriicksichtigen,
dass mit den Kriterienlisten
der Hotelgruppen und den
Urteilen der Hoteliers zum
Aufwand-Ertrags-Verhiltnis
zwei Skalen ginzlich von den
Interessen der Anbieter be-
stimmt sind, wihrend mit den
Kundenwiinschen nur eine von
denen der Abnehmer geprigt
ist. Dagegen stellen die Anbie-
terschitzwerte zur Kundenak-
zeptanz gewissermalen einen
Zwitter dar. Insofern wird man
die reine Kundenskala doppelt
gewichten miissen, um beiden
Seiten in gleicher Weise Rech-
nung zu tragen.

Sowohl die dieser Proze-
dur zugrunde liegenden Rang-
skalen als auch die Ergebnisse
ihrer gewichteten Vereinigung
zu einer Art Master-Skala
werden an anderer Stelle aus-
filhrlich dokumentiert '. Auch
diese Master-Skala ldsst sich
wieder nach Stufen gliedern,
wobei die erste Stufe alle Leis-
tungsmerkmale bis zu einer

WANDERFREUNDLICHE BEHERBERGUNG
Kernkriterien

1. Ruhige Lage in schoner Landschaft

2. Geringe Entfernung zum Wanderwegenetz
mit klarer, zuverldssiger Beschilderung

#

3. Familidr-freundliche Atmosphare
mit personlicher Gésteansprache

4. Wanderkundige Mitarbeiter
moglichst einschlieBlich der Leitung

#
5. Vielfiltiges, gesundes Friihstiick
moglichst vom Buffet

6. Regionale Kiiche
in der kleinen Vesperkarte wie im gro3en Menii

7. Aufnahme fiir eine Nacht
von Durchgangswanderern und Spontanausfliiglern

#

8. Gutes Kartenmaterial der Region
in Aushang, Verleih und Verkauf

9. Wandervorschlige und Tourenberatung
miindlich und schriftlich

10. Informationen zu Sehenswiirdigkeiten
im lokalen und regionalen Umfeld

11. Wetterstation und aktuelle Wetterinfos

12. Prospektstinder

' Der wanderfreundliche Gastgeber. Wandermarkt Nr. 94, Marburg 2002




mittleren Rangzahl von 2.4, die zweite Stufe bis zu 3.9 und die dritte Stufe bis zu zum bitte-
ren Ende bei 5.0 enthilt.

Dabei kommt den Kriterien der ersten Stufe die hochste Bedeutung zu, weshalb sie
moglichst von allen Betrieben erfiillt werden miissen, die sich als besonders wanderfreund-
lich darstellen wollen. Die zweite Stufe liele sich, zumal sie besonders umfangreich ist, als
Feld fiir Profilbildungen im Sinne einer Kiir definieren. Die dritte Stufe liefert nach dieser
Logik nurmehr Anregungen fiir weitere Aufmerksamkeiten. Allerdings konnen dabei die
Schlusslichter mit einer glatten 5 als Durchschnittsrang lediglich als Beispiele fiir Mithen
fungieren, die man sich besser nicht macht.

Die Kernkriterien umfassen insgesamt 12 Vorgaben. Sie betreffen allerdings nicht nur
Leistungen der Gastgeber, sondern auch elementare invariante Eigenschaften des Hauses,
die vor allem den Gésten besonders wichtig sind. Hduser mit einer bestimmten Konstellati-
onen von Lage und Anlage haben daher wenig Chancen, auf dem Wandermarkt zu reiissie-
ren.

Wenn der natursuchende Gast verstidndlicherweise fiir seine Unterkunft groBen Wert
auf eine ruhige Lage im Griinen Wert legt, so schlieft das zwar stddtische Umfelder nicht
grundsitzlich aus, zumal viele Wanderer es lieben, abends noch ein wenig vor Ort zu bum-
meln. Allerdings sollte die Einbettung in eine schone Landschaft durch Aussichten oder
Randlagen ebenso wie durch die fuBliufige Nihe zu Wanderwegen moglichst unmittelbar
erfahrbar sein. Auch der starke Wunsch nach einer familidren Atmosphire verlangt nicht
unbedingt nach einem Familienbetrieb, ist aber in einem solchen am leichtesten realisierbar
und setzt auf jeden Fall der Groe des Hauses Grenzen.

Bei ihrem Wunsch nach familidrer Atmosphére geht es den Wandergésten vor allem
um eine ganz persdnliche Zuwendung: Sie wollen als Gast ernst genommen und speziell in
ihrer Wanderneigung unterstiitzt werden - wenn moglich natiirlich von Chef oder Chefin
personlich. Dazu sind umfangreiche Wanderfahrungen (vor allen Dingen in der eigenen
Region) unerlésslich.

Die restlichen Kernkriterien sprechen fiir sich. Dass gut Wandern und gut Essen in
engem Zusammenhang stehen, ldsst sich auch statistisch nachweisen. Nicht weniger als
fiinf Merkmale belegen iiberdies, wie wichtig Wanderern Informationen iiber die Ferienre-
gion sind: Uber Wege ebenso wie iiber Touren und Ziele, nicht zuletzt aber auch iiber das
Wetter.

Profilbildung

Die insgesamt 24 Kiirkriterien der zweiten Relevanzstufe decken ein sehr viel weite-
res thematisches Spektrum ab als die relativ einheitlich bewerteten Kernkriterien. Offenbar
driften die Interessen und Sichtweisen auf dieser Ebene schon so weit auseinander, dass
obligatorische Vorgaben kaum noch Sinn machen. Hier 6ffnet sich vielmehr ein weites Feld
fiir spezielle Serviceprofile. Dabei gibt die laufende Nummerierung der Kriterien nicht ihre
interne Rangfolge wieder, sondern erfolgt nach thematischen Gesichtspunkten. Dabei wur-
den im iibrigen jene Vorgaben ausgelassen, die nur in speziellen Zusammenhingen Sinn
machen. Beispiele hierfiir sind die Marketing-Kooperation und der Gebietsschutz der Wan-
derhotels oder auch die Regionalcard (fiir ermiBigte Eintritte und freie OPNV-Fahrten) im
Umfeld des Rothaarsteigs, die von den beteiligten Betriebsinhabern sehr hoch bewertet
wurden, aber nicht verallgemeinerbar erscheinen.



Erneut finden sich auch hier wieder Merkmale, die - wie etwa die Nidhe zu Natur- o-
der Nationalparks, das Wegeangebot oder auch der Baustil des Hauses - nur begrenzt oder
gar nicht dem Einfluss der Betriebsinhaber unterliegen. Das ist in einem Kiir-Spektrum in-
des weniger gravierend, macht

aber darauf aufmerksam, dass
Horizont und Engagement eines WANDERFREUNDLICHE BEHERBERGUNG
Wanderwirts nicht bei seinem Kiirkriterien
Eingangsportal enden darf, son-
dern das gesamte Umfeld
einbezichen muss. Denn im 13. Nihe zu Natur- oder Nationalparks
Kern verkauft er seinen Gisten 14. Regionale Themenwanderwege
eindrucksvolle ~ Natur-  und 15. Gerdaumte Winterwanderwege
Wandererlebnisse,._zu denen die 16. Gefiihrte Wanderungen
Versorgung mit Ubernachtung 17. Wanderwochen
und Friihstiick nur das notwen- #
dige Beiwerk liefert. Insofern 18. Kombitouren FuB/Rad/Boot
muss er sich sowohl um die 19. Schlechtwetterangebote
Natur als auch das Wandern #
kiimmern und gegebenenfalls 20. Hotelklassifizierung
selber die entsprechenden Er- 21. Umweltbewul3te Betriebsfiihrung
lebnisse inszenieren, sei es 22. Wandertouristische Weiterbildung
durch die Mitarbeit bei Land- #
schafts- und Wegeinitiativen 23. Regionaltypische Architektur
oder durch eigene Wanderpro- 24. Sauna, Schwimmbad oder Massage
gramme. #
25. Leichte Tageskarte

Vom  Qualitétskriterium 26. Lunchpakete, Thermofriihstiick
Nr. 20 an sind es dann wieder 27. Vegetarische bzw. Vollwertgerichte
eher betriebsbezogene Leistun- #
gen, die von ihm erwartet wer- 28. Bereithaltung von Fahrplinen
den. Dazu gehort neben den 29. Hol- und Bringdienste
von Verbinden wie dem De- 30. Gepicktransport
HoGa oder DTV abverlangten #
Leistungsmerkmalen fiir eine 31. Schwarzes Brett fiir Wanderinfos
Hotelklassifizierung auch die 32. Vortriige iiber die Region
Wanderern besonders wichtige #
okologische  Betriebsfiihrung 33. Verleih und Verkauf von Wanderzubehor
von der Kiiche bis zum Bade- 34. Ablegeschalen fiir Wanderschuhe
zimmer. Die befragten Hote- 35. Trocken- und Putzméglichkeiten
liers schworen dariiber hinaus 36. Siuberungsmoglichkeiten
auf eine zusitzliche wandertou-

ristische Weiterbildung, zumal
sie nicht zuletzt auch die Augen fiir andere Wanderarten und Bediirfnisse 6ffnet als diejeni-
gen, die auf den eigenen Erfahrungen etwa als Bergfiihrer oder Trekker griinden.

Abweichend vom klassischen Wanderklischee gehen diese Bediirfnisse heutzutage
stark in Richtung Wohlfiihlservice, weshalb Sauna, Schwimmbad und andere Wellness-
Angebote oder auch ein differenziertes kulinarisches Angebot eine nicht zu unterschitzende
Rolle spielen. Dass sich der abgekdmpfte Wanderer am Ende auch gerne selber um die
Konsolidierung seiner stark in Anspruch genommen Kleidung und Schuhe kiimmern moch-
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te, darf ebenfalls nicht iibersehen werden. Erst danach folgen die von Touristikern nicht
selten fiir den Inbegriff des Fortschritts gehaltenen Transferleistungen wie Gepicktransport
von Ort zu Ort oder der Taxidienst von und zum Wanderziel. Der Verleih und Verkauf von
Wanderzubehor im Hause hat dagegen mit einem durchschnittlichen Rang von 3,9 gerade
noch die Grenzbedingung fiir die Aufnahmen in die Kiirauswahl geschafft.

Aber auch mit dem Eingehen auf die Bediirfnisse von Randgruppen kann man ange-
sichts des immensen wandertouristischen Potenzials Punkte sammeln. Erst in der Kiir do-
kumentiert sich der besondere Stil eines Wanderdomizils, und wer hier bewusst auf ausge-
fuchste Wandertraditionalisten, sportliche Outdoorfans oder vollmundige Genussmenschen
als besondere Zielgruppen setzt, wird immer auch ein weiteres Umfeld ansprechen.

GrenzKkriterien

Mit den 36 Pflicht- und Kiirkriterien ist jedoch erst ein knappes Drittel der im Umlauf
befindlichen wandertouristischen Service-Elemente benannt. Einer weitergehenden Profilie-
rung sind also keine Grenzen gesetzt. Anregungen hierfiir gibt die dritte Stufe unserer
Rangordnung, die allerdings nurmehr Merkmale umfasst, denen von allen Beteiligten eine
mindere Bedeutung zugeschrieben wird. Dazu gehoren u.a.:

e das Angebot von standortfest betreuten Mehrtagestouren,

e die Veranstaltung kulinarischer Wanderevents (wie etwa Uberraschungsdinners im Grii-
nen oder landwirtschaftliche Probiertouren),

e die Sicherung von Spazierwegen rund um das Haus zum abendlichen Beinevertreten,

¢ die Einrichtung einer Wanderhotline und die Durchfiihrung von Informationsabenden zu
regionalen Wandermoglichkeiten,

¢ die Bereithaltung von Literatur zur heimischen Flora und Fauna,

e die Bereitschaft zur Reservierung von Zimmern fiir die nidchste Nacht oder auch der An-
schluss an ein elektronisches Reservierungssystem,

¢ die Bereithaltung einer tragbaren Wanderapotheke,

e die Offerierung von Moglichkeiten zum Wischewaschen und Biigeln.

Nur in Einzelfillen empfehlenswert, weil kaum akzeptiert und/oder zu aufwendig
im Verhiltnis zum Ertrag, erscheinen dagegen

die Ausgabe von Wanderpéssen, -nadeln oder sonstigen Leistungsurkunden,
der Verleih von Handys, Blutdruck- und Pulsmessern,

die Einrichtung eines Wanderertreffs im Hause,

die Durchfiihrung von Tanz- oder sonstigen Unterhaltungsveranstaltungen,
der Hinweis auf landwirtschaftliche Direktvermarkter,

die Bereitstellung eines Schuh- und Kleiderreparaturservices

und vieles mehr. Vielfach wird insbesondere im Servicebereich von den Hoteliers selber
darauf verwiesen, dass man den entsprechenden Spezialisten vor Ort durch unnétige Autar-
kiebestrebungen nicht den Verdienst nehmen solle.

Auch wenn diese insgesamt vierfach gestufte Hierarchie von Leistungskriterien fiir
wanderfreundliche Beherbergungsbetriebe unternehmerische Initiative und Kreativitét nicht
ersetzen kann, bietet sie erstmals einen empirisch fundierten Orientierungsrahmen fiir die
Positionierung auf dem Kernmarkt des léandlichen Inlandstourismus.
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