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1. Einleitung

Ein zufriedener Gast ist die beste Werbung flr jeden Urlaubsort. Diese Erkenntnis ist
nicht neu, sie gewinnt jedoch gerade in wirtschaftlich schwierigen Zeiten zunehmend
an Bedeutung. Die Tourismusbranche ist wie viele andere Branchen von der aktuellen
Wirtschaftskrise betroffen. Der Inlandsreisemarkt profitiert zwar derzeit noch von einer
konstant hohen Nachfrage. Doch es ist davon auszugehen, dass die zuklnftige
Entwicklung durch Stagnation und Verdrangungswettbewerb gekennzeichnet sein wird.
Die Erwartungen der Géaste an ihren Urlaubsort spielen eine zentrale Rolle fiir die
Gestaltung der touristischen Angebots- und Infrastruktur. Aufgrund gestiegener
Reiseerfahrung und innovativer Konkurrenzprodukte hat sich die Erwartungshaltung
bei den Deutschland-Urlaubern hinsichtlich der Angebots-, Unterkunfts- und
Servicequalitat in den vergangenen Jahren stark erhéht.

In regelméaBigen Abstanden wiederholte Géastebefragungen sollen zeigen, ob die
vorhandene touristische Infrastruktur und die Urlaubsangebote den Winschen der
Gaste entsprechen. In Gastebefragungen werden Winsche und Anregungen der
Gaste erfasst und in Angebotsinnovationen und — modifikationen umgesetzt.

2. Vorgehensweise und Methodik

Ziel einer Gastebefragung ist die Befragung aller Géste in einem vorab definierten
Untersuchungsraum wahrend eines ausreichend langen Zeitraumes (Vollerhebung).
Aus organisatorischen, zeitlichen und praktischen Grinden st diese
Versuchsanordnung in der Realitat nur selten durchfihrbar.

In Langenargen hat der Marketingausschuss beschlossen, innerhalb eines Zeitraumes
von Anfang April bis Oktober 2008 einen reprasentativen Querschnitt der
Ubernachtungsgaste schriftlich zu befragen. Der von der Tourist-Information und dem
Marketingausschuss  entwickelte  Fragebogen thematisierte die  wichtigsten
tourismusrelevanten Aspekte und sollte Riickschllsse Uber die Zufriedenheit der Gaste
mit ihrem Urlaubsort liefern.

Der zur reprasentativen Abdeckung der Grundgesamtheit erforderliche
Stichprobenumfang umfasste 750 Erhebungen. Bei einer geschatzten Ricklaufquote
von 30 % (Erfahrungswert ahnlich konzipierter Gastebefragungen) gaben die
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Verantwortlichen von April bis Oktober 2008 2.250 Fragebdgen aus, um zum Ende der
Erhebung ca. 750 Fragebdgen zu erhalten. Die Anzahl der monatlich verteilten
Fragebdgen errechnete sich nach einem Verteilungsschlissel auf Basis der
Ubernachtungszahlen des Jahres 2007. Auf diese Weise konnte die monatlich
schwankende touristische Nachfrage in der Befragungsstruktur berlicksichtigt werden.
Bei der Verteilung der Fragebdgen wurden die Anteile der einzelnen Unterkunftsarten
an der Gesamtiibernachtungszahl und die Bettenkapazitdt der Unterkiinfte
berlcksichtigt. Die Befragung erfolgte anonym, d.h. die Géaste mussten weder ihren
eigenen Namen noch den Namen ihrer Unterkunft angeben.

Der GroBteil der Fragebdgen (90 %) wurde mit Hilfe der Unterkunftsanbieter verteilt.
Die restlichen Bégen waren im Counter-Bereich der Tourist-Information platziert. So
hatte im Erhebungszeitraum theoretisch jeder Langenargener Gast die Mdglichkeit, an
der Gastebefragung teilzunehmen. Insgesamt haben sich 736 Géaste an der Befragung
beteiligt.

Die Befragung sollte aufdecken, ob das gegenwartige touristische Angebot in
Langenargen noch den Bedurfnissen der Gaste entspricht. Zudem diente sie dazu, den
Langenargener Gast naher kennenzulernen: woher er kommt, mit wem er anreist, wie
er seinen Urlaub verbringt und wie er auf Langenargen aufmerksam wurde. Die
Ergebnisse stellen damit eine wichtige Grundlage im Hinblick auf zuklinftige Strategie-

und Marketingentscheidungen dar.

Ubernachtungen 2007 | prozentual | Fragebégen (Riicklauf) | Fragebogen (Ausgabe)
April 16.956 8,08% 61 182
Mai 25.022 11,9% 89 268
Juni 31.982 15,23% 114 343
Juli 42.295 20,1% 151 453
August 46.504 22,1% 166 498
[
September 33.966 16,2% 121 364
Oktober 13.255 6,3% 47 142
Gesamt
(April-Okt.) 209.980 100% 750 2.250

Darst. 1: Ausgabe der Fragebdgen nach Monaten

Erlauterung: Im August 2007 zahlte Langenargen 46.504 Ubernachtungen, was einem Anteil
von 22,1 % an der Gesamtzahl von 209.980 Ubernachtungen zwischen April und
Oktober 2007 entspricht. Von den 750 geforderten Fragebdgen sollen 22,1 %
(166 Bdgen) von August-Gasten stammen. Bei einer angenommenen Ricklauf-
quote von 30 % sind im August 498 Bbgen ausgegeben worden.
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3. Soziodemografische Aspekte

Der Tourismus ist wie kein anderer Wirtschaftszweig gepragt von einer hohen
Dienstleistungs- und Serviceorientierung. Im Dienstleistungssektor steht der Kunde im
Mittelpunkt des unternehmerischen Denkens. Tourismusorte mussen daher die
Winsche des Gastes, seine Anspriiche, Einstellungen und Motive genau erkennen
und in regelmaBigen Abstanden Gberprufen.

Kenntnisse Uber die Altersstruktur der Gaste sind von hohem Nutzen bei der Erstellung
von zielgruppenspezifischen Angeboten. Zudem wirken sie angesichts einer
drohenden Uberalterung der Gastestruktur als Indikator fiir die Einleitung notwendiger
RevitalisierungsmaBnahmen und die Bestimmung strategischer Neupositionierungen.

3.1 Alter

Alter der befragten Gaste

bis 18 18-34
iiber 64 1% 5% 35-49
37% 25%
50-64
32%

Darst. 2: Alter der Géste

Knapp 70 % der befragten Gaste ist alter als 50 Jahre. Diese sog. Generation 50+ gilt
in der Tourismusbranche weiterhin als Wachstumsmotor. Die steigende
Lebenserwartung, die zunehmende Lust am Reisen und die wachsende
Konsumbereitschaft machen diese Gastegruppe auch fir Langenargen interessant.
Andererseits fihrt die gestiegene Reiseerfahrung der alteren Gaste zu hdéheren
Ansprichen an die touristische Infrastruktur und die Servicequalitéat vor Ort.

Neben der Generation 50+ stellen Gaste im Alter von 35-49 Jahren die zweitwichtigste

Zielgruppe in Langenargen dar. Familien gehdren Uberproportional haufig zu dieser
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Altersgruppe. Um langfristig neben der wichtigen Gastegruppe der Uber 50- bzw. 60-
Jahrigen jingere Gaste anzusprechen, muissen familiengerechte Urlaubsangebote
sowohl von den Leistungstragern als auch durch die Tourist-Information ausgebaut
werden. Mit der angestrebten Klassifizierung als familienfreundlicher Urlaubsort soll die
Angebotsqualitat fur Familien weiter verbessert werden.

In den vergangenen Jahren hat die Gemeinde Langenargen die Infrastruktur im
Gemeindehafen wesentlich verbessert (neue Steganlagen, Fakalienabsauganlage,
Gastliegeplatze). Zusammen mit den verbesserten und erweiterten Angeboten im
Bereich  Wassersport und  Wassererlebnis  (Mitsegeln,  Bootsvermietung,
Ausflugsfahrten) kbnnen so neben den genannten Zielgruppen neue, wassersportaffine
Gaste angesprochen werden.

3.2 Reisebegleitung

Mit wem verbringen Sie Ihren Urlaub in
Langenargen?

Freunde alleine
6% 6%

Familie
Partner

58%

Darst. 3: Reisebegleitung

Reisende der Generation 50+ verbringen ihren Urlaub meistens mit dem Partner.
Altere Reisende ab 70 Jahre bevorzugen betreute Reisen in Gruppen. 58 % der
befragten Gaste reisen mit dem Partner nach Langenargen. Géste ohne Kinder sind
i.d.R. nicht auf Schulferienzeiten angewiesen und stellen somit ideale Zielgruppen flr
die schwacher ausgelasteten Monate der Vor- und Nachsaison dar. In den Schulferien
an Pfingsten und im Sommer bilden Familien die wichtigste Zielgruppe.
Gruppenreisende haben sich an dieser Befragung nicht beteiligt. In den vergangenen
Jahren ist Langenargen dennoch verstarkt von Reisegruppen nachgefragt worden. In
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der Vor- und Nachsaison sind ausreichend Kapazitdten frei, um Busgruppen

aufnehmen zu kénnen.

Anzahl der Kinder in den Familien

Familie 4 Kinder
u. mehr

Familie 3 Kinder 3%

10%

Familie 1 Kind
48%

Familie 2 Kinder
39%

Darst. 4: Familienstruktur

Unter den 208 Familien, die sich an der Géstebefragung beteiligten, verbrachten nur 3
% mit 4 oder mehr Kindern ihren Urlaub in Langenargen. Dahingegen verreisten 87 %
der befragten Familien mit max. zwei Kindern. Aufgrund der demografischen
Entwicklung wird der Familienurlaubsreisemarkt auch zukinftig stark umworben

bleiben.

Alter der Gastekinder

Uber 18 Jahre bis 6 Jahre

13-17 Jahre 4% 279%
25%

7-12 Jahre
44%

Darst. 5: Alter der Géastekinder

Kenntnisse Uber die Altersstruktur der Gastekinder sind erforderlich, um
zielgruppenspezifische touristische Infrastruktur bereitzustellen und kindgerechte
Angebote zu entwickeln. 44 % der 235 Gastekinder sind zwischen 7 und 12 Jahren alt.
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Neben spezifischen Angeboten wie Kindersegelkursen oder Schnuppersurfen kénnen
die Kinder Funsportarten wie Wakeboard, Wasserski oder Banane-Fahren
ausprobieren. Die Kinderspielstadt Mini-LA, die fir viele einheimische Kinder der
Hbéhepunkt der Sommerferien darstellt, bietet auch fir Gastekinder
abwechslungsreiche Spielmdglichkeiten. Ferienprogramme fir Kinder unter 6 Jahren
erfordern eine starkere Individualisierung mit héherem Betreuungsaufwand. In
Langenargen stehen die Angebote einer Betreuungseinrichtung fir Kleinkinder
(Spielgruppen) auch Géstekindern offen. Babysitter kdénnen Uber die Tourist-
Information vermittelt werden. Obwohl die Wiinsche und Anspriiche von Jugendlichen
Uber 12 Jahren mit zunehmendem Alter differenzierter und komplexer werden, sind
zielgruppenspezifische Aktivitaten wie Surfkurse oder Beach-Volleyball anzubieten. Mit
dem neu konzipierten Langenargener Kinderferienprogramm hat die Tourist-
Information in Verbindung mit einheimischen Unternehmen und Privatpersonen
attraktive Urlaubsangebote geschaffen (z.B. Besuch einer Mihle mit anschlieBendem
Stockbrotgrillen, Wassersport im Strandbad oder Erlebnisfahrt auf einem Segelschiff).

3.3 Herkunftsgebiete

Die Frage nach der Herkunft der Géste ist bedeutend fir die ldentifizierung der
wichtigsten Quellmérkte. Das bevélkerungsreichste Bundesland Nordrhein-Westfalen
ist der wichtigste Quellmarkt fir den Tourismus in Langenargen. Wahrend Urlauber
aus NRW aufgrund der langen Anreisedauer selten klrzer als 5-7 Tage in
Langenargen bleiben, sind Géste aus Baden-Wurttemberg und Bayern interessante
Zielgruppen fur das stark wachsende Segment der Kurzurlaubsreisen. Der GroBraum
Minchen ist aufgrund der Vielzahl ahnlich strukturierter Konkurrenzdestinationen
(Chiemsee, Gardasee) fir den Bodensee-Tourismus ein schwieriger Quellmarkt. Die
im Vergleich zu anderen Quellmarkten relativ hohe Kaufkraft und die geringe
Anreiseentfernung sprechen jedoch fiir eine Intensivierung der Marktbearbeitung.
Durch den Lickenschluss auf der A 96 ist die Bodenseeregion ab Ende 2009 in ca. 1,5
Stunden ab Mulnchen erreichbar. Die Anreisezeit von Minchen an den Bodensee ist
somit nur geringflgig langer als an den Chiemsee. Nordbayern und Bayerisch-
Schwaben sind Uber die A 7 und die A 96 ebenfalls gut an die Bodenseeregion
angebunden und sollten verstarkt in der Marktbearbeitung berlcksichtigt werden.
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Neben den suddeutschen Flachenbundesldéndern kommen viele Langenargener Géaste
aus dem Ballungsraum Rhein-Main-Neckar mit den einkommensstarken Regionen um

Frankfurt und Wiesbaden.

Darst. 6: Herkunft der Géaste

In Norddeutschland ist die Marktbearbeitung sehr schwierig, da die Nord- und Ostsee
mit Ausnahme der Berge mit einem &hnlichen touristischen Angebot wie die
Bodenseeregion aufwartet. Auslandische Géaste haben sich kaum an der
Gastebefragung beteiligt. Lediglich 19 auslandische Urlauber haben den Fragebogen
ausgefullt, darunter 12 Schweizer Gaste. Schweizer Géste schatzen an Langenargen
das gute Preis- / Leistungsverhaltnis in den Unterkiinften und der Gastronomie sowie
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die touristische Infrastruktur. Viele Schweizer wahlen zur Anreise den Seeweg, sei es
mit der Féhre, dem Kursschiff oder dem eigenen Boot.

Im Hinblick auf zukinftige Marktbearbeitungsstrategien ist zu CUberlegen, ob
bestehende starke Quellméarkte (z.B. Nordrhein-Westfalen) weiter bearbeitet werden
und / oder ob neue Markte erschlossen werden sollen. Letzteres ist flir Langenargen
aufgrund der hohen ErschlieBungskosten nur mit einem starken Ubergeordneten
Partner wie z.B. der Internationalen Bodensee Tourismus GmbH (IBT) zu realisieren.
Im Inland konzentrieren sich die Marketingaktivitdten auf die bisher starken
Quellgebiete NRW, Baden-Wdirttemberg und Rhein-Main-Neckar. Da die
zurickgehende Aufenthaltsdauer der Gaste mit einer sinkenden Anreiseentfernung
korreliert, stellen zuklnftig auch nahe stadtische Agglomerationen wie Augsburg, Ulm,
Munchen oder die Euregio Basel ein interessantes Nachfragepotenzial dar.

4. Reiseverhalten und Motivation

Die Beschreibung des Reiseverhaltens, d.h. die Frage nach dem Reisezeitpunkt, der
Aufenthaltsdauer oder des gewahlten Verkehrsmittels, liefert wie die Motivforschung,
die sich mit den Grinden flr die Wahl Langenargens als Urlaubsziel befasst, wichtige
Basisinformationen im Hinblick auf die Uberpriifung bisheriger und die Planung
zukunftiger MarketingmaBnahmen.

4.1 Anreise

Verkehrsmittel zur Anreise

Bahn Bus
1% 1%

Auto
88%

Darst. 7: Benutztes Verkehrsmittel zur Anreise
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Die Dominanz des PKW als Verkehrsmittel zur Anreise fuhrt in den Sommermonaten
zu negativen Auswirkungen auf den flieBenden wie auch den ruhenden Verkehr im Ort.
Zwar benutzen bereits viele Urlaubsgéaste wahrend ihres Aufenthaltes in Langenargen
den eigenen PKW nicht und steigen stattdessen auf oéffentliche Verkehrsmittel (Schiff,
Bahn, Bus) oder das Fahrrad um. Im Vergleich zur Befragung vor drei Jahren hat sich
der Anteil der Bahnanreisenden geringfligig von 8 % auf 11 % erhdht. Zuklnftig
mussen neben dem PKW weitere alternative Anreisemdglichkeiten in Kooperation mit
den Verkehrsunternehmen (z.B. Flughafen Friedrichshafen) beworben werden.

4.2 Aufenthaltsdauer

Aufenthaltsdauer der Gaste

iber 15 Tage 1-4Tage
16% 8%
5-7 Tage
28%

11-14 Tage
35% 8-10 Tage
13%

Darst. 8: Aufenthaltsdauer der Géste

Die durchschnittliche Aufenthaltsdauer der Langenargener Gaste ging in den
vergangenen Jahren dem deutschlandweiten Trend entsprechend weiter zuriick und
betrug im Jahr 2008 nur noch 5,1 Tage. Entgegen dieser Entwicklung bleiben 48 % der
Befragten 11 Tage und lénger in Langenargen (2005: 51%) und hatten damit
ausreichend Zeit, das touristische Angebot zu beurteilen. 36 % der befragten Gaste
blieben maximal eine Woche in Langenargen (2005: 31 %). Geschéftsreisende und
Kurzzeitgaste haben verhaltnismaBig selten an der Befragung teilgenommen, da sie
aufgrund der Art des Aufenthalts bzw. der geringen Aufenthaltsdauer einen GroBteil
der Fragen nicht beantworten konnten.
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4.3 Stammgaste

Erstbesucher und Wiederholungsgaste

Erstbesucher
23%

Wiederholungs-
besucher
77%

Darst. 9: Stammgaésteanteil

Ein hoher Stammgasteanteil ist ein Indikator flr die langjahrige Zufriedenheit der Gaste
mit einem Urlaubsort. Stammgaste verfolgen Uber Jahre die Ortsentwicklung und
beurteilen Investitionen in die touristische Infrastruktur oft differenzierter wie
Erstbesucher. Gaste, die zum ersten Mal nach Langenargen kommen, vergleichen den
Ort mit vorherigen Urlaubszielen und liefern aus dieser Perspektive Anregungen und
Ideen zur Verbesserung des touristischen Angebotes. Im Vergleich zur Befragung
2005 hat sich keine wesentliche Veranderung ergeben.

Wie oft waren Sie bereits in Langenargen?

16-20 Uber 20
5% 5%

11-15
8%

6-10

17% 1-5

64%

Darst. 10: Stammgastebindung

Von den 516 Wiederholungsbesuchern waren 64 % der Befragten 1-5 Mal in Langen-
argen. Die Anzahl der Stammgaste mit 25 oder mehr Aufenthalten nimmt zuklnftig
weiter ab. Aufgrund der Vielzahl vergleichbarer Konkurrenzprodukte lasst sich das
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Reiseverhalten des Gastes nur schwer prognostizieren. Zuklnftig zahlt man daher
auch diejenigen Gaste zu den Stammgasten, die im Abstand von 3-4 Jahren nach
Langenargen kommen und in den Ubrigen Jahren in anderen Regionen Urlaub machen

oder zu Hause bleiben.

4.4 Buchungsverhalten

Wie haben Sie Ihre Unterkunft gebucht - vor der
Anreise ?

Post
5%

letzter Besuch
13%

Telefon

E-Mail 56%

26%

Darst. 11: Buchungsverhalten vor Anreise

Das Telefon ist mit 56 % das am haufigsten genutzte Medium zur Buchung der
Unterkunft vor der Anreise. 26 % der befragten Gaste haben ihre Unterkunft lber E-
Mail gebucht. Im Vergleich zur letzten Gastebefragung vor 3 Jahren hat sich der Anteil
der Uber E-Mail gebuchten Wohnungen nahezu verdoppelt. Der dennoch geringe Anteil
an Online- bzw. Internetbuchungen liegt daran, dass Langenargener Unterkiinfte
bislang bis auf wenige Ausnahmen (Hotels, die an internetbasierte
Reservierungssysteme angeschlossen sind) nicht direkt Gber das Internet buchbar
sind. Zu Beginn der Tourismussaison 2009 bietet die Tourist-Information auf der
Homepage www.langenargen.de eine Online-Unterkunftssuche an. Die Online-

Buchungsfunktion wird derzeit von den Vermietern noch nicht gewtnscht.

13 % der befragten Gaste haben ihre Unterkunft wahrend des letzten Aufenthaltes
gebucht. Insbesondere Buchungen fir August werden haufig bereits im Vorjahr
getatigt.
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Wie haben Sie Ihre Unterkunft gebucht - in
Langenargen?

Informator
3%

Tourist-
Information
26%

persénlich
34%

Telefon
37%

Darst. 12: Buchungsverhalten vor Ort

Der Anteil kurzentschlossener Urlaubsgaste, die ohne Buchung nach Langenargen
anreisen, hat sich gegentber der Gastebefragung vor 3 Jahren deutlich verringert.
Lediglich 5 % der befragten Gaste haben ihre Unterkunft vor Ort gebucht. Dies ist u.a.
auf die moderne Informations- und Kommunikationstechnik zuriickzufthren, die auch

kurzfristige Buchungen noch am Tag der Anreise ermdglicht.

Wie lange im Voraus haben Sie Ihre Unterkunft

gebucht?
bis 1 Woche
im Voraus  2-4 Wochen
7% im Voraus
4 Monate und 16%

langer
48%

2-3 Monate im
Voraus
29%

Darst. 13: Buchungszeitpunkt

48 % der befragten Géaste gaben an, dass sie ihre Unterkunft bereits 4 Monate oder
langer im Voraus gebucht haben. Ein GroBteil dieser Gaste bucht direkt bei Abreise fir
die kommende Saison. Lediglich 7 % der befragten Géste haben kurzfristig (bis eine
Woche vor Reiseantritt) gebucht. Da der Buchungszeitpunkt in der Gastebefragung
vor drei Jahren nicht abgefragt wurde, ist keine vergleichende Betrachtung mdglich.
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4.5 Reiseentscheidung

Wie sind Sie auf Langenargen aufmerksam
geworden?

Messe
1%

Reisebliro
Werbung 3%

2%

friherer
Besuch
34%

Prospekt
13%

Internet
16%

Freunde,
Bekannte
31%

Darst. 14: Aufmerksamkeit fir Langenargen

Fdr zuklnftige MarketingmaBnahmen ist von groBer Bedeutung, wie der Gast auf den
Urlaubsort Langenargen aufmerksam wurde. Die Erinnerung an einen friiheren
Besuch, d.h. die eigenen (positiven) Erfahrungen mit dem Ort, den Leistungstragern
und der angebotenen Servicequalitat, war fir 34 % der befragten Gaste (Befragung
2005: 39 %) der Hauptgrund flr einen weiteren Urlaub in Langenargen.

An zweiter Stelle folgt mit 31 % der Antworten die Empfehlung des Urlaubsortes durch
Freunde und Bekannte (2005: 29 %). Die Mund-zu-Mund-Propaganda ist die
kostenglnstigste, wirkungsvollste, aber gleichzeitig auch am schwierigsten zu
beeinflussende Form der Werbung. Nur der vom touristischen Angebot und der
wahrgenommenen Servicequalitat begeisterte Gast empfiehlt den Ort an Freunde und
Bekannte weiter. Die Erfiillung der Anspriche und Wiinsche des Gastes muss daher
im Mittelpunkt der Bemuhungen von Leistungstragern und der ortlichen Tourist-
Information stehen. Kundenorientiertes Marketing am Urlaubsort tragt zu einer héheren
Zufriedenheit des Gastes bei und flhrt so zu einer langfristigen Stammgastbindung.
Doch auch klassische Informationsméglichkeiten (Urlaubsprospekt) und neue Medien
(Internet) spielen bei der Reisezielwahl eine wesentliche Rolle. Der Anteil des Internets
wird sich dabei in den kommenden Jahren noch erhéhen (2005: 14 %, 2008: 16 %), die
steigenden Zugriffszahlen auf die Homepage Langenargens flhren jedoch nicht wie
anzunehmen wére zu einer verringerten Nachfrage nach Printmedien. Das Internet
wird bisher als Informationsmedium genutzt und der Gast trifft die eigentliche
Buchungsentscheidung haufig erst nach Zusendung des Prospektmaterials. Mit der
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wachsenden Nutzerzahl und der zunehmenden Akzeptanz in der Offentlichkeit wird
sich das Internet durch den Einsatz leicht verstandlicher Buchungssysteme von einem
reinen Informations- zu einem Informations- und Buchungsmedium entwickeln.
Zukilnftig werden nur noch Orte und Regionen im Tourismus Wertschdpfung
generieren, die Uber das Internet buchbar sind.

Warum haben Sie sich fiir einen Urlaub in Langenargen entschieden?
300 279
250 - =
207
200 -
150
100 A 69
50 - 37 37
0 1 [
Ort, Landschaft, zentrale Lage  Unterkunft friiherer Empfehlung
Infrastruktur ~ Klima, Natur, Besuch
See

Darst. 15: Grinde fir Langenargen

Jeder Urlaubsort hat charakteristische  Eigenschaften, die ihn  von
Konkurrenzangeboten unterscheiden. Die Frage nach dem Grund, warum sich ein
Gast fur Langenargen entschieden hat, identifiziert die Uberzeugenden Elemente des
touristischen Angebots aus Sicht des Gastes. Die auf diese Weise ermittelten Starken
sind im Rahmen zukinftiger MarketingmaBnahmen gezielt zu kommunizieren.

Das urspringliche und das abgeleitete Angebot vor Ort war fur 279 Gaste das
Hauptargument, ihren Urlaub in Langenargen =zu verbringen. Neben der
Hauptsehenswirdigkeit Schloss Montfort erfreut sich die Uferpromenade mit Cafés,
Grinanlagen, Blumenschmuck und dem historischen Gondelhafen groBer Beliebtheit
bei den Gasten. Der historische Ortskern mit StraBencafés, das Strandbad, der
Uferbereich Malerecke sowie der Yachthafen sind weitere Attraktionen Langenargens.
Ebenfalls hdaufig erwahnt wurden das qualitativ hochwertige Kulturangebot und die
ruhige Lage abseits der HauptverkehrsstraBen.
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An zweiter Stelle folgen mit 237 Nennungen der Bodensee, die Natur, das Klima und
die Landschaft. Die zunehmende Verstadterung in den Herkunftsgebieten vieler Gaste
und der damit verbundene Wunsch nach schéner Landschaft, intakter Natur und
gesunder Luft sind nur einige Griinde fUr dieses Ergebnis. Die Gemeinde Langenargen
misst dem Schutz der bestehenden Kulturlandschaft und der ressourcenschonenden,
nachhaltigen Entwicklung des Tourismus groBBe Bedeutung bei.

Die zentrale Lage in der Bodenseeregion war fir 207 Gaste das Hauptargument, ihren
Urlaub in Langenargen zu verbringen. Insbesondere Fahrradtouren, aber auch
Ausflige mit dem Schiff zu den umliegenden Sehenswirdigkeiten zahlen zu den
haufigsten Urlaubsaktivitdten der Bodensee-Gaste. Wahrend sich der Aktionsradius
des Urlaubsgastes friher auf den Urlaubsort beschrankte, erfolgt heute die Wahl des
Reisezieles in Abhangigkeit der touristischen Attraktivitdt der Region. Langenargens
Gaste schatzen insbesondere die Kursschifffahrt, das gut ausgebaute Radwegenetz
sowie die Nahe zu Bregenz (Bregenzer Festspiele) und den Alpen.

Ihre Unterkunft war fir 69 Géaste der Hauptgrund fir einen Urlaub in Langenargen.
Dies lasst auf einen hohen Zufriedenheitswert der Gaste mit dem gewéhlten
Urlaubsdomizil schlieBen. Jeweils 37 Nennungen entfielen auf Empfehlungen durch
Freunde, Verwandte und Bekannte sowie friihere Besuche in Langenargen.

Bei der Befragung vor drei Jahren waren noch die zentrale Lage in Verbindung mit
Landschaft, Klima, Natur und See die am haufigsten genannten Grinde fir einen
Urlaub in Langenargen. Erst an dritter Stelle folgte das Angebot vor Ort und die

vorhandene Tourismusinfrastruktur.
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4.6 Image
Mit welchen charackteristischen Begriffen verbinden Sie
Langenargen?
198
200+
180
160
140
120
100
80+
60+
40+
20+
0,
ruhig, freundlich klein, sauber schdén  beschaulich,
idyllisch, gemuditlich heimelig
erholsam

Darst. 16: Image

Das Image eines Urlaubsortes z&hlt in Zeiten zunehmender Vergleichbarkeit der
touristischen Produkte zu den wesentlichen Beweggrinden fir die Wahl eines
Reiseziels. Die charakteristischen Eigenschaften, die der Gast mit seinem Urlaubsort
verbindet, bilden sich langfristig im Horizont des Gastes und sind von den touristischen
Leistungstragern nur mittelbar zu beeinflussen. Mit Langenargen verbindet der Gast
einen ruhigen, malerischen, idyllisch gelegenen Urlaubsort. Langenargen ist
beschaulich, klein und gemdtlich, die Bewohner sind gastfreundlich. Die Gaste
schatzen den sauberen und gepflegten Eindruck des Ortes und flhlen sich im
mediterranen Ambiente der Sonnenstube am Bodensee wohl. Im Vergleich zur
Befragung vor 3 Jahren unterscheiden sich die Ergebnisse nur geringfiigig.
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5. Infrastruktur

Wie bewerten Sie in Langenargen...? (Schulnotensystem,
Durchschnittsnote)

& & N
& @ O § ~o;,\§ &
P \g @ & N ® Q:l‘
Ry o & O N & N &
EANC A T A A
& ¢ SR & v < ¥
1,00
1,50 -
’ 66
2,00 =&
2,50 \g 184 18 1.92
’ ’ 219 250  ®o64

3,00

Darst. 17: Bewertung der Infrastruktur

Mit einer Durchschnittsnote von 1,66 erhielt das Ortsbild die beste Bewertung. Die
Erlduterungen zu den Kriterien Verkehrssituation, Einkaufsmdglichkeiten sowie
Angebote fir Kinder und Jugendliche finden sich detailliert auf den folgenden Seiten.
Im Vergleich zur Befragung vor drei Jahren zeigt sich, dass alle Kriterien geringfligig

besser bewertet wurden.

Bewertung der Verkehrssituation

350- 337

Nennungen

Darst. 18: Verkehrssituation
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Die Verkehrssituation in Langenargen bewerten 203 Gaste mit ,befriedigend” oder
schlechter. Kritikpunkte sind die Intensitat des motorisierten Verkehrs im Ortskern und
das hohe Gefahrenpotenzial fir Fahrradfahrer auf dem Bodensee-Radweg, der
innerértlich auf o6ffentlichen StraBen ohne bauliche oder optische Abgrenzung vom
motorisierten Verkehr verlauft. AuBerdem bemadngelt der Gast die haufig fehlende
bauliche / optische Trennung von Geh- und Radwegen sowie die zu schnelle
Fahrweise vieler einheimischer PKW-Fahrer. Ein haufiger Kritikpunkt ist auch das
Fahrradfahren und Inline-Skaten auf der Uferpromenade. Hier wiinschen sich die
Géaste haufigere Kontrollen des Gemeindevollzugsdienstes. Im Vergleich zur
Befragung vor 3 Jahren verbesserte sich die Durchschnittsnote von 2,36 auf 2,22.

Bewertung der Einkaufsmaéglichkeiten

309

Nennungen

Darst. 19: Einkaufsméglichkeiten

Auch die Einkaufsmdglichkeiten werden von den befragten Gésten 2008 mit einer
Durchschnittsnote von 2,50 geringfligig besser bewertet als 2005 (2,61). Der
Hauptkritikpunkt bleibt weiterhin ein der Einwohnerzahl Langenargens sowie der
touristischen  Nachfrage angemessenes Lebensmittelgeschaft im  Ortskern.
Insbesondere fir altere Gaste und Urlauber, die mit der Bahn anreisen ist ein
Grundangebot an Lebensmitteln in fuBl&ufiger Entfernung ein entscheidender Aspekt
fr die Wahl eines Urlaubszieles. Die Einkaufsmdglichkeiten werden sich in absehbarer
Zeit jedoch verbessern. In fuBlaufiger Entfernung zum Ortskern entsteht gegenuber
vom Bahnhof auf einem ehemaligen Fabrikgelande ein Gebaudekomplex mit
Einkaufsmarkt und Geschafts- bzw. Wohnraumen.
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Bewertung der Angebote fir Kinder / Jugendliche
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Darst. 20: Angebote fir Kinder

Die Kritik an den Angeboten fur Kinder und Jugendliche konzentriert sich auf die
geringe Zahl zielgruppenspezifischer Veranstaltungen in der Nebensaison, oftmals
mangelhafte Kinderfreundlichkeit in der Gastronomie sowie die geringe Anzahl speziell
auf die Bedlrfnisse von kleinen Géasten ausgerichteter Unterkunftsanbieter (z.B.
Kinderferienhof, Familienhotels). Um im Segment Familienurlaub zukiinftig besser
positioniert zu sein, strebt Langenargen in Kooperation mit familienfreundlichen
Unterkunftsbetrieben und dem  Familienferiendorf eine  Zertifizierung  als

familienfreundlicher Urlaubsort.

Wie bewerten Sie in Langenargen...? (Schulnotensystem)
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Darst. 21: Bewertung der Infrastruktur — Vergleich 2005-2008
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Die vergleichende Betrachtung der Bewertungen zeigt, dass bei allen Kriterien eine

Verbesserung erzielt werden konnte.

5.1 Unterklinfte

Gewahlte Unterkunftsart

Privatzimmer

4% Pension Gasthof

7% 1%

Obsthof
1%

Feriendorf
3%

Ferienwohnung

54%
Hotel °

30%

Darst. 22: Gewahlte Unterkunftsart

Der GroBteil der befragten Gaste (54 %) ist in ungebundenen Unterkunftsformen
(Ferienwohnungen) untergebracht. Die Nachfrage einzelner Gastegruppen nach
bestimmten Unterkunftsarten ist unterschiedlich: Wahrend Familien mit Kindern Urlaub
in Ferienwohnungen und auf Obsthéfen bevorzugen, Ubernachten Paare oder
Alleinreisende der Generation 50+ vorzugsweise in Pensionen oder Hotels. Aufgrund
der konjunkturell schwierigen Lage und der sinkenden Realeinkommen werden
zukinftig auch altere Gaste haufiger preisginstigere Unterkiinfte ohne
Verpflegungsleistung nachfragen. Im Vergleich zur Befragung vor 3 Jahren hat sich der
Anteil der befragten Géste, die in Ferienwohnungen untergebracht war, um 3 %
reduziert, der Anteil der Hotelgaste ist um 6 % gestiegen.
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Unterkiinfte der Familien

rivatzimmer
ObsthogD 1%
Feriendorf 1%
11%
Pension

6%

Hotel

18% erienwohnung

62%

Darst. 23: Gewahlte Unterkunftsart (Familien)

62 % der befragten Familien verbringen ihren Urlaub in Ferienwohnungen oder auf

Obsthéfen. Verglichen mit allen befragten Gésten sind die Anteile der Familien in

Hotels und Pensionen deutlich geringer. Mit einem Anteil von 11 % ist das Familien-

feriendorf eine sehr beliebte Unterkunftsart fir Familien in Langenargen. Je gr6Ber die

Kinderanzahl in den Familien ist, umso haufiger wird das Familienferiendorf als

Unterkunft gewahlt.

Bewertung der Unterkunft - Durchschnittsnoten
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Darst. 24: Bewertung der Unterkunft
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Die Gaste bewerten Freundlichkeit, Verpflegung, Servicequalitdt und Sauberkeit in den
Unterklnften sehr positiv, der Komfort bzw. die Ausstattungsqualitat sowie das Preis- /
Leistungsverhaltnis werden zwar vereinzelt kritisiert, erhalten aber dennoch

Uberwiegend gute Noten.

Bewertung der Unterkunft - Vergleich 2005-2008
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Darst. 25: Bewertung der Unterkunft — Vergleich 2005-2008

Im Vergleich zur Géastebefragung vor drei Jahren wurden die Unterkinfte in allen
Einzelkriterien zumindest gleich gut, in den meisten Féllen besser bewertet.

Top-Box sehr gut, gut (I)

Hotel
Pension
Ferienwohnung O Qualitat
Privatzimmer B Service
DO Sauberkeit

Gasthof

80 85 90 95 100

Angaben in Prozent

Darst. 26: Top Box Unterkunft (1)

Schlisselt man die Ergebnisse der Befragung in einer Top-Box der Bewertungen ,sehr
gut® und ,gut® auf, ergeben sich fir die Servicequalitdt und die Sauberkeit in allen
Unterkunftsarten konstant hohe Zustimmungswerte von tber 90 %. Der Komfort bzw.
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die Ausstattungsqualitat (touristische Hardware) der Hotels bzw. Pensionen wird von
94 % der Hotelgaste und 93 % der Pensionsgaste mindestens mit ,sehr gut” oder ,gut®
bewertet. In den Ferienwohnungen und Privatzimmern (je 88 %) féallt dieser Anteil
geringer aus. Es zeigt sich, dass der Gast sehr viel Wert auf eine qualitativ hochwertige

Ausstattung der Unterkunft legt.

Top-Box sehr gut, gut (ll)

Hotel

Pension

Ferienwohnung O Verpflegung

B Freundlichkeit
O Preis-/Leistung

Privatzimmer

Gasthof

0 20 40 60 80 100

Angaben in Prozent

Darst. 27: Top Box Unterkunft (11)

Die Bewertungen von Verpflegung und Freundlichkeit sind fur alle Unterkunftsarten
sehr positiv. 8 % der Hotelgaste und 11 % der Urlauber in Ferienwohnungen kritisieren
das Preis- / Leistungsverhdltnis der Unterkunft (Bewertung ,befriedigend“ oder

schlechter).
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5.2 Gastronomie

Wie beurteilen Sie die Langenargener Gastronomie
(Schulnotensystem, Durchschnittsnote)
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Darst. 28: Bewertung der Gastronomie

Die Angebotsvielfalt, die Freundlichkeit des Personals sowie die Angebotsqualitat der
Langenargener Gastronomie werden Uberwiegend mit ,gut” beurteilt. Auch das
Ambiente, d.h. die geschmackvolle Dekoration der Raumlichkeiten und die
atmospharische Stimmung in den Gastrdumen erhalten gute Bewertungen. Lediglich
das Preis- / Leistungsverhaltnis kritisieren einige Gaste.

Preis- / Leistungsverhaltnis in der Gastronomie
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Darst. 29: Preis- / Leistungsverhaltnis in der Gastronomie
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Das Preis- / Leistungsverhéltnis in der Gastronomie wird von 193 Gasten mit
,oefriedigend” oder schlechter beurteilt. Hauptkritikpunkt sind einerseits die zum Teil
Uberhéhten Preise in Verbindung mit einer dem Preisniveau nicht entsprechenden
Service- und Produktqualitat. Haufig nimmt der Gast ein Preisgefalle vom See zum
Hinterland wahr. Fraglich ist jedoch, ob der Gast in Zukunft bereit ist, nur fur die
exponierte Lage eines Gastronomiebetriebs einen héheren Preis zu zahlen, wenn nicht
gleichzeitig mit der Exklusivitat der Lage und des entsprechenden Preisniveaus eine
herausragende Produkt- und Servicequalitdt angeboten wird. Grundsatzlich ist die
Langenargener Gastronomie jedoch weit Uber die Grenzen des Ortes hinaus fir ihre
hervorragende Qualitat bekannt. Und mit den Hafenfesten haben die einheimischen
Gastronomiebetriebe eine Veranstaltungsreihe entwickelt, die wesentlich zur
Attraktivitat Langenargens in den Sommermonaten beitragt.

Bewertung Gastronomie 2005 - 2008
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Darst. 30: Bewertung der Gastronomie — Vergleich 2005-2008

Auch die Gastronomie wurde von den Gasten geringfligig besser bewertet als vor drei
Jahren.
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5.3 Tourist-Information

Bewertung der Tourist-Information
(Schulnotensystem, Durchschnittsnoten)
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Darst. 31: Bewertung der Tourist-Information

Die Bewertungen far die Tourist-Information Langenargen fallen durchweg positiv aus.
Vielfach lobend erwahnen die Géste die Bearbeitungsschnelligkeit von Anfragen aller
Art sowie die Beratungs- und Servicequalitédt. Die in der Befragung vor drei Jahren
angeregte Ausdehnung der Offnungszeiten iiber Mittag wurde umgesetzt. Lediglich 12
% der befragten Gaste (2005: 16 %) bemangeln die Offnungszeiten weiterhin. Zur
Saison 2009 werden die Informationsmdglichkeiten im Haus am Gondelhafen und im
Dammhaus (Warteraum Landestelle) weiter verbessert, um auch auBerhalb der
Offnungszeiten der Tourist-Information ein breites Informationsangebot bereitzuhalten.

Bewertung der Offnungszeiten der Tourist-Information
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Darst. 32: Bewertung der Offnungszeiten der Tourist-Information
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Bewertung der Tourist-Information - Vergleich 2005-2008
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Darst. 33: Bewertung der Tourist-Information — Vergleich 2005-
2008

Die Qualitat des Informationsmaterials und die Freundlichkeit wurden deutlich besser
bewertet als vor drei Jahren. Auch bei den anderen Bewertungskriterien hat sich
gezeigt, dass die MaBnahmen zur Qualitatsverbesserung, die nach der letzten

Befragung begonnen wurden, Erfolg zeigen.

5.4 Strandbad
Bewertung des Strandbades (Schulnotensystem, Durchschnittsnoten)
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Darst. 34: Bewertung Strandbad
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Das im Jahre 1995 umgebaute und erweiterte Strandbad zahlt neben dem Schloss
Montfort und den beiden Hafen zu den bedeutenden touristischen Infrastruktur-
einrichtungen des Ortes. Das direkt am See gelegene Strandbad mit Erwachsenen-
und Freizeitbecken ist eines der schdnsten Bader am See. Die Offnungszeiten und die
Freundlichkeit des Personals wurden mit Abstand am besten bewertet.

Im Vergleich zur Befragung vor drei Jahren wurden die Angebote fur Kinder und
Jugendliche mit einer Durchschnittsnote von 2,08 (2005: 2,36) besser bewertet. Mit
der Sanierung des Schwimmerbeckens (Edelstahlbecken) ist das bislang mit dem
Schwimmerbereich  verbundene  Mutter-Kind-Becken  weggefallen. Dies wird
insbesondere von Gasten mit Kleinkindern beméngelt. An Land sowie im See wurden
zahlreiche neue Spielméglichkeiten geschaffen wie z.B. ein Sandschiff, ein
Wasserspielbereich und ein Wasserkarussell auf dem See. Die regelméaBig
organisierten Strandbadfeste sind bei den jingeren Besuchern, aber auch bei alteren
Badegasten gut angekommen.

Das gastronomische Angebot wurde mit einer Durchschnittsnote von 2,14 (2005: 2,22)
ebenfalls besser bewertet als bei der Befragung vor drei Jahren. Zur Saison 2007 hat
ein neuer Pachter den Strandbadkiosk Ubernommen und sich seitdem einen treuen
Kundenstamm aufgebaut.

Trotz einer Preiserhdhung zur Saison 2008 sind die Eintrittspreise mit einer
Durchschnittsnote von 2,08 (2005: 2,03) nur unwesentlich schlechter bewertet worden.
Bei den (ibrigen Kriterien ergaben sich keine wesentlichen Anderungen.

5.5 Gemeindehafen

Zur Saison 2008 erfolgten einige organisatorische Veranderungen im Gemeindehafen
Langenargen (Wechsel Hafenmeisterei, neue Bootsvermietung). Zudem wurde in die
Hafeninfrastruktur (neue Steganlagen, Verstarkung der Foénsicherung, neue
Fakalienabsauganlage) investiert. Vor dem Hintergrund dieser Veranderungen wurde
abgefragt, wie die Géaste das Dienstleistungsangebot im Hafen (Schiffsanlegestelle,
Bootsvermietung, Hafenmeisterei, Gastliegeplatze) bewerten. Von den 300 Gasten, die
die Frage beantworten konnten, waren 80 % der G&ste mit dem Angebot zufrieden
bzw. sehr zufrieden. Den Gésten gefallen die Schiffsanlegestelle und die neue
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Bootsvermietung sehr gut. Kritisiert wurden von einigen Gésten die spaten
Abfahrtszeiten der Schiffe (Kursverkehr vormittags).

6. Lob, Kritik und Anregungen

Was den Gasten besonders gut gefallt
505
600
500
400 207
300 134
200 50
1001
0,
Lage, Ort, Promenade Infrastruktur Schloss
Umgebung,
Atmosphéare

Darst. 35: Positive Kritik

Die Frage nach den Begeisterungsfaktoren eines Urlaubs in Langenargen identifiziert
die aktuellen Starken aus Sicht des Gastes. Von den 1.086 Antworten (Mehrfach-
nennungen maoglich) entfielen 505, also knapp die Haélfte, auf eine positive Bewertung
des Ortes, der Landschaft sowie der Atmosphére. Im Ort gefallen den Gésten
insbesondere der Uberschaubare Charakter des Ortes, die Uferpromenade, das
Schloss, die vorhandene touristische Infrastruktur (Hafen, Schiffsanlegestelle,
Strandbad) sowie die Sauberkeit und das gepflegte Erscheinungsbild. Auch die
Freizeitangebote, die kulturellen Veranstaltungen sowie das Uferfest erhielten positive
Bewertungen.

Der Langenargener Gast genieBt die Ruhe und angenehme Atmosphére sowie die
Freundlichkeit der Einheimischen. Diese WohlfUhlfaktoren, die sich aus dem
Zusammenwirken vieler kleiner, haufig kaum bewusst wahrnehmbarer Details bilden,
sind wichtige Voraussetzungen flr einen erholsamen und unbeschwerten Urlaub.

Die reizvolle Landschaft mit See und Bergen und die zentrale Lage fir Ausflige mit
Auto, Schiff und Fahrrad empfinden viele Géaste als sehr positiv. Der See allein ist
jedoch nicht das entscheidende Kriterium fur einen Urlaub in Langenargen. Vielmehr
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kommt es auf das Angebot und die Servicequalitdt vor Ort sowie weitere nicht
unmittelbar beeinflussbare Faktoren wie Gastgebermentalitat, Gastfreundlichkeit und

Tourismusbewusstsein der einheimischen Bevélkerung an.

Was den Gasten nicht gut gefallt bzw. was noch verbessert
werden kann
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Darst. 36: Kritik und Anregungen

Schwachstellen des Urlaubsortes Langenargen sind aus Sicht der Gaste die Park- und
Verkehrssituation und die Einkaufsmoglichkeiten. Weitere Kritikpunkte sind die zu
geringe Anzahl an Mulleimer, die frihen Abfahrtzeiten der Schiffe und die &ffentlichen
Toiletten. Je 11 Gaste bemangeln die hohen Preise und das Angebot fir Kinder und
Jugendliche. Absolut gesehen ist jedoch die Anzahl an positiven Bewertungen deutlich
héher als die der kritischen und negativen Anmerkungen (vgl. Darst. 31).

Entsprechend der Kritikpunkte entfallen die genannten Verbesserungsvorschlage in
erster Linie auf die Bereiche Verkehrssituation und Einkaufsmdéglichkeiten. Die
Verbesserungsvorschlage fir Wander- und Radwege beziehen sich auf eine deutliche
raumliche Trennung von FuBganger- und Radlerbereich auf gemeinsam genutzten
Wegen. Im Vergleich zur Befragung vor drei Jahren wurde die Beschilderung der
Radwege nur noch selten kritisiert, was auf das neue, einheitliche System zur
Beschilderung der Radwege zurickzufiihren ist. Einkaufsmdglichkeiten fehlen nach
Ansicht der Gaste im Ortskern (Lebensmittel) sowie in Langenargen-West zwischen
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Schwedi und Ortskern (Nahversorgung — Béackerei). Im Laufe der Jahre 2009 / 2010
erarbeitet der Langenargener Marketingausschuss zusammen mit den O&rtlichen
Einzelhandlern und der Gemeindeverwaltung ein Einzelhandelskonzept. Die
Zielsetzung besteht wu.a. darin, die Attraktivitit des Einzelhandelsstandortes
Langenargen langfristig zu sichern.

Anregungen zum Ortsbild konzentrieren sich auf eine harmonische Integration von
Neubauprojekten in das bestehende Ortsbild unter Berlcksichtigung der natlrlich
gewachsenen Dorfstruktur. Das Neubauprojekt Malereck wurde aufgrund der
Dimensionierung insbesondere von Stammgésten kritisiert. Eine Verbesserung der
Bademdglichkeiten sehen Géste in einer schnelleren Sduberung des Strandes und der
Flachwasserbereiche nach Treibholzanlandungen. Wesentlich stéarker als vor drei
Jahren wurde der Zustand der Malerecke bemangelt. Dieser Badestrand wird haufig
abends und nachts fir Girillparties aufgesucht. Zerbrochene Flaschen, Muiill,
Essensreste und zahlreiche Grillstellen sind trotz regelméaBiger Sauberungsaktionen
des gemeindlichen Bauhofs die unibersehbaren Folgen.

Haufig kritisiert werden auch die zu spaten Abfahrtszeiten der Schiffe und der
ausgedinnte Fahrplan in der Vor- und Nachsaison. So fahrt das erste Schiff in
Richtung Meersburg / Insel Mainau erst um 10.40 Uhr ab. Auf Anregung der Tourist-
Information Langenargen und der benachbarten Tourismusbilros gibt seit der Saison
2009 in der Hauptsaison um 9.40 Uhr eine Schiffsverbindung nach Friedrichshafen mit
Anschluss nach Meersburg und zur Insel Mainau.

Konnen Sie es sich vorstellen, wieder lhren Urlaub in
Langenargen zu verbringen?

nein
2%

SRR

ja
98%

Darst. 37: Wiederholerquote
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Eine deutliche Mehrheit der befragten Gaste (98 %) kann sich vorstellen, einen
weiteren Urlaub in Langenargen zu verbringen. Diese hohe Zustimmung zeigt, dass die
meisten Gaste mit dem Angebot zufrieden sind. 16 Gaste wirden nicht wieder nach
Langenargen kommen. Die Grinde sind sehr verschieden. So fahren einige Géste
grundsétzlich nicht zweimal an den gleichen Urlaubsort, anderen ist die Anfahrt zu weit
oder die Preise in der Gastronomie zu hoch. Weitere Griinde sind das geringe Angebot
an barrierefreien Unterklinften und die geringe Anzahl an Freizeitangeboten fir Kinder
und Jugendliche. Bei der Umfrage vor drei Jahren gaben 97 % der Géaste an, dass sie
sich vorstellen kénnen, wieder ihren Urlaub in Langenargen verbringen zu kénnen.

Um eine langfristige und nachhaltige Géstezufriedenheit und Gastebindung zu
erreichen, sind Leistungstrager und Tourismusverantwortliche gefordert, die
aufgedeckten Kritikpunkte zu beseitigen und die Starken bewusst in den Vordergrund
der Angebotsprofilierung zu stellen.

7. Zusammenfassung und Ausblick

Die Gastebefragung 2008 hat gezeigt, dass ein GrofBteil der nach der letzten
Befragung 2005 initiierten MaBnahmen erfolgreich umgesetzt werden konnte. Dies
lasst sich u.a. aus dem Vergleich der Befragungsergebnisse schlieBen. Nahezu alle
Bewertungskriterien wurden 2008 besser bewertet als 2005. Dies ist jedoch kein
Grund, sich auf den erzielten Ergebnissen auszuruhen, denn der Gast wird auch in
Zukunft anspruchsvoll sein. Und wenn sich nicht das Angebot in gleichem MaBe
verbessert, wie sich die Anspruchshaltung der Gaste erhéht, werden zukuinftig
langjahrige Stammgaste abwandern und Erstbesucher nicht wiederkommen. Das
veranderte Anspruchsdenken der Urlauber zieht sich durch die gesamte touristische
Dienstleistungskette. Angefangen bei der kompetenten Beratung vor der Reise Uber
die wahrgenommene Servicequalitdt wahrend des Urlaubs bis zu einem individuellen
After-Sales-Service erwartet der moderne Gast ein umfangreiches Angebotsbiindel fir
seine schdnsten Wochen des Jahres.

Die 736 befragten Langenargener Gaste sind gréBtenteils zufrieden mit dem
vorhandenen Angebot. Der Uberschaubare Charakter des Ortes, die Uferpromenade,
das Schloss und die touristische Infrastruktur zahlen zu den am h&ufigsten genannten
Positivfaktoren. Kritikpunkte sind die Park- und Verkehrssituation und die
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Einkaufsmdglichkeiten. Angebots- wie nachfrageseitig wird sich in den kommenden
Jahren der Trend zu ungebundenen Unterkunftsformen (z.B. Ferienwohnungen und
Ferienhduser, Camping und Wohnmobil) fortsetzen. Die einheimische Gastronomie
und der Einzelhandel kénnen von dieser Entwicklung profitieren, vorausgesetzt die
Angebotsqualitat und das Preis- / Leistungsverhaltnis stimmen.

Die neu aufgenommenen Fragen zum Langenargener Gemeindehafen haben gezeigt,
dass die bei den Liegeplatzinhabern teils  kontrovers  diskutierten
UmstrukturierungsmaBnahmen von den Géasten kaum bemerkt worden sind (weder
positiv noch negativ). Wichtig fir den Gast ist ein freundlicher Schiffsanbinder sowie
ein Hafenmeister, der im Hafen erreichbar ist und freundlich seine Aufgaben erflillt. Die
neue Bootsvermietung wurde sehr positiv erwéhnt, insbesondere von Stammgasten.
Da die Wiinsche und Bedlrfnisse der Géaste einem standigen Wandel unterliegen, ist
eine Gastebefragung auf oértlicher Ebene mindestens im Abstand von 3 Jahren zu
wiederholen. Dabei ist auf eine &hnliche Fragebogenstruktur und Versuchsanordnung
(z.B. Stichprobenumfang, Zeitraum der Befragung) zu achten, um die Ergebnisse mit
den Resultaten vorheriger Befragungen vergleichen zu kénnen. Auf diese Weise
kénnen wichtige Erkenntnisse Uber die Wirksamkeit eingeleiteter MaBnahmen und die
Akzeptanz beschlossener Infrastrukturverbesserungen abgeleitet werden. Die nachste
Gastebefragung ist fir die Saison 2011 vorgesehen.

Tourist-Information Langenargen

Frank Jost



