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Executive Summary

Der Adler- und Wolfspark Kasselburg befindet sich in landschaftlich attraktiver Lage
und zudem in einem zumindest saisonal touristisch hoch frequentierten Umfeld inmit-
ten der Vulkaneifel. Er ist zudem Uber die ,Deutsche Wildstral’e” mit drei weiteren
Wildparks der Region vernetzt und mit dem Kfz gut erreichbar.

Trotz dieser positiven Basisvoraussetzungen ging die Besuchernachfrage in den letz-
ten zehn Jahren um etwa ein Drittel zurtck. Die Vermutung lag daher nahe, dass das
Produktangebot auf eine schrumpfende Zielgruppe trifft und somit eine Qualitats-
uberprifung oder sogar eine Neuausrichtung des Angebots erforderlich sein wirde.

Die Besucherstruktur und damit die Hauptzielgruppe ist von 36 bis 49 Jahrigen Fa-
milien gepragt, die im Durchschnitt zwei junge Kinder mitbrachten. Paare und
Freunde und Bekannte stehen an zweiter bzw. dritter Stelle. Das Bildungs- und Ein-
kommensniveau der Befragten ist eher durchschnittlich. In punkto Lebensstil ist der
Besucher des Parks tendenziell ein outdoor-orientierter und zu ruhigen Aktivitaten
neigender Familienmensch.

Drei Viertel der Besucher stammen aus Deutschland und Uber die Halfte der deut-
schen Besucher kommen aus dem Landkreis Vulkaneifel oder den angrenzenden
Kreisen. Dennoch ist der Anteil der Tagesausfllgler ziemlich gering, sie sind namlich
insgesamt nur zu einem Dirittel in der Stichprobe vertreten. Der Einzugsbereich des
Parks ist mit etwa 100 km relativ gering und bei weitem nicht optimal ausge-
schopft. Es sollte versucht werden, mehr Regionsbevdlkerung in den Park zu lo-
cken. Insbesondere Familien aus der Region weisen eine geringe Wildparkerfahrung
auf. Hierbei gilt es v. a. das Informationsdefizit dieser Besuchergruppe durch
eine aktive Vermarktung zu uberwinden.

Durch das Angebot von Events wie z. B. der ,Kinderrittertag® am 22.07.2007 kénnen
uberproportional viele Regionsbesucher mobilisiert werden. Dies bedeutet jedoch,
dass die Qualitat der Events den Ansprichen der Tagesausfligler gerecht werden
sollte, damit sie als Wiederholungsbesucher in Frage kommen kdnnen.

Besonders wichtig fiir die Parkauslastung sind dagegen die zumeist niederlan-
dischen Ubernachtungsgiste, die v. a. an Wochentagen fiir eine gewisse Sockel-
frequenz sorgen. Sie besichtigen den Park oft im Rahmen langerer Regionsaufent-
halte aus einem eher spontanen bzw. zufalligen Antrieb heraus. Sie werden haupt-
sachlich durch Informationsmaterial ihrer jeweiligen Unterkunftsbetriebe auf den Park
aufmerksam.

Die Besuchsmotivation und -erwartungen sind entscheidend durch das Interesse
an den Wildtieren in intakter, entspannender Natur gepragt. Fast der Halfte aller
Parkbesucher ist zudem der Informations- und Bildungswert wichtig. Nur etwa je-
der Vierte reiste explizit wegen der FreiflugvorfUhrungen an. Aullerdem spielt die
Burganlage fiir die Halfte aller Gaste eine wichtige Rolle bei der Wahl des Parks
als Ausflugsziel.

Das generelle Interesse der Parkbesucher an Wildparks ist allerdings eher durch-
schnittlich. Drei Viertel der Befragten hatten in den letzten zwei Jahren nicht ofter als
zwei Mal einem ahnlichen Park einen Besuch abgestattet. Am haufigsten wurde da-
bei der Wildpark Daun genannt, der somit das Hauptkonkurrenzangebot dar-
stellt. Der Adler- und Wolfspark wird eher als eine auf dem Weg liegende Sehens-
wurdigkeit wahrgenommen, die in das Urlaubsprogramm aufgenommen wird, ohne
jedoch ex ante bewusste Vorfreude bzw. Begeisterung ex post auszuldsen.
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Betriebsanalyse 4

Die Gesamtzufriedenheit der Besucher liegt mit 1,8 auf einem recht guten Niveau.
Jedoch bezeichnet sich lediglich ein Drittel als ,sehr zufrieden®. AuRerdem ist eine
hohe Diskrepanz zwischen Weiterempfehlungs- und Wiederbesuchsabsicht
festzustellen, die auf ein Zufriedenheitsdefizit hindeutet. Die hohe Gesamtzufrieden-
heit ergibt sich aus der Besucherstruktur. Viele der Ubernachtungsgaste, die zwei
Drittel aller Befragten stellen, besuchen den Park zum ersten Mal und hegen im
Rahmen ihres Gesamturlaubs eine etwas geringere Erwartungshaltung. Besucher
mit Wildparkerfahrung sowie anspruchsvollere Besucher aus der Region vergeben
allerdings etwas schlechtere Noten. Ferner fehlt den weniger Zufriedenen ein breite-
res Angebot an Bildungs- und Unterhaltungselementen.

Dies bedeutet, dass die Kundenbindung nicht funktioniert. Unter den Befragten
befanden sich lediglich ein Drittel Mehrfachbesucher, deren letzter Besuch im Um-
fang von nahezu der Halfte bereits mehr als zwei Jahre zurtckliegt. Angesichts der
sinkenden Besucherzahlen geht somit der Anteil zufriedener Wiederholungsbesucher
kontinuierlich zurtick. Bedenklich ist des Weiteren, dass unter den Erstbesuchern nur
eine geringe Neigung zum Wiederbesuch trotz hoher Zufriedenheitswerte besteht.

Der Adler- und Wolfspark wird zwar als Ganztagesziel wahrgenommen, jedoch be-
tragt die tatsachliche Aufenthaltsdauer nur knapp drei Stunden im Mittel. Dies
liegt auch daran, dass viele Angebote, insbesondere im unteren Parkteil, nicht ge-
nutzt werden. Hier ware z. B. auch eine attraktive Ubersichtskarte iiber die Park-
angebote sehr hilfreich.

Ferner sind die Ankunfts- und Abreisezeiten sehr ungleichmaRig, v. a. um die Mit-
tagszeit kommen weniger Besucher an bzw. verlassen den Park bereits. Dies ist
nicht forderlich fur die Gastronomie, die dementsprechend nur geringe Umsatze er-
zielt. Es sollte insgesamt versucht werden, durch eine Umgestaltung der Eingang-
situation sowie mittels einer koordinierten Eventplanung den Umsatz der Be-
reiche Gastronomie und Souvenirs zu erhéhen.

Zu den positiven Elementen zahlen der Burgturm, die Freiflugvorfiihrungen,
das Wildschweingehege sowie der Abenteuerspielplatz.

Ein groRes Potenzial fur die Erhéhung der Gesamtzufriedenheit liegt dagegen in

» der Qualitatsuberprifung der Gastronomie,

» der Beschilderung,

» der Preisstrukturen im Verhaltnis zu den angebotenen Leistungen sowie in

» der Aufwertung der Angebotselemente des unteren Parkteils, die besonders
stark mit der Gesamtnote korrelieren.

Zudem sollte versucht werden, auch anspruchsvollere Zielgruppen zu erreichen
und an den Park zu binden. Dies waren z. B. Angebote fur Familien mit alteren
Kindern sowie fur Paare mit einem héheren Anspruch an Interaktivitat, Bildung und
nicht zuletzt auch Unterhaltung.

Eine Ausweitung der Vermarktungsaktivitaten, die sich insbesondere an die Re-
gionsbevdlkerung richten sollte, ist erst auf der Basis einer erweiterten Produkt-
palette bzw. einer erhohten Produktqualitiat sinnvoll, in diesem Fall jedoch un-
bedingt notwendig.

Neben den hier bereits angedeuteten Status-Quo orientierten Handlungsempfehlun-
gen sollte langfristig uberlegt werden, ob moglicherweise eine Entscheidung
fur eine klare strategische Positionierung getroffen werden sollte.

i
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Betriebsanalyse A 5

1 Einleitung

Freizeitparks im allgemeinen sind mit einem stetig anwachsenden Konkurrenzdruck
konfrontiert. Immer neue Freizeitoptionen sowohl fir den Aufien- als auch flr den
Heimbereich drangen unter den Bedingungen tendenziell nicht mehr ansteigender
verfugbarer Gesamtfreizeit auf den Markt und bestehende Freizeitangebote bauen
ihre Attraktivitat und Kundenorientierung konsequent aus. Daraus ergibt sich auch fur
den Adler- und Wolfspark Handlungsbedarf, um sich veranderten Kundenbedurfnis-
sen anzupassen sowie in der Kommunikation nach aul3en die eigenen Starken her-
auszustellen, damit man in der Vielzahl der Angebote Uberhaupt noch wahrgenom-
men werden kann.

Die vorliegende Untersuchung wurde im Sommer und Herbst 2007 vom Lehrstuhl
Freizeit- und Tourismusgeographie der Universitat Trier durchgefihrt.

1.1 Aufgabenstellung

Die Aufgabe besteht darin, angesichts zuriickgehender Besucherzahlen fur den Ad-
ler- und Wolfspark Kasselburg in der Vulkaneifel eine Betriebsanalyse zu erstellen.
Auftraggeber ist die der Landkreis Vulkaneifel tiber die Wirtschaftsforderungs-
gesellschaft WFG. Eine Betriebsanalyse enthalt eine Analyse der Ausgangssituati-
on, eine Starken-Schwachen-Analyse sowie als Konsequenz daraus strategische
Basisoptionen, d. h. Angaben zur Entwicklungsrichtung in der Zukunft. Ist die Ent-
scheidung fur eine Basisoption gefallen, so kdnnen Empfehlungen zu Einzelmal3-
nahmen geliefert werden, die einer Attraktivitatssteigerung und verbesserten Kun-
denorientierung dienlich sind.

1.2 Methodische Vorgehensweise

Die Analyse der Ausgangssituation, aus der Handlungsempfehlungen abgeleitet
werden sollen, basiert auf drei empirischen Analysebausteinen:

1) Eine standardisierte Besucherbefragung, die am Ausgang des Adler- und Wolfs-
parks an mehreren Tagen durchgefihrt. Insgesamt konnten an acht Tagen 306
Personen befragt werden. Falls die Person keine Zeit hatte, die Fragen vor Ort zu
beantworten, wurde die Moglichkeit eingeraumt, diese zu Hause auszuftillen und
zurtick zu senden. Dies war jedoch nur bei 13 Befragten der Fall.

2) Ferner wurde an einem Tag eine Beobachtung sowie ein sog. Mystery Check
durchgefuhrt. Fir den Mystery Check wurde eine Checkliste erstellt, die der Be-
wertung der einzelnen Stationen durch unsere Tester diente. Die Methoden
,Mystery Check” und ,Beobachtung” erganzen die Besucherbefragung, da sie de-
tailgenauere Ergebnisse liefern kdnnen.

3) Die Beobachtung erfolgte an einzelnen Stationen des Parks jeweils flur 15 Minu-
ten. Hier ging es primar darum, die Anzahl der Stationsbesucher, deren Aufent-
haltsdauer sowie die Reaktionen auf das Stationsangebot anhand eines Beobach-
tungsplans zu ermitteln.

1.3 Inhalte

Zunachst wird kurz auf die geographische Lage, die Angebote des Parks sowie auf
die Nachfrageentwicklung der letzten zehn Jahre eingegangen, die diese Untersu-
chung veranlasst hat. Im Anschluss daran sind die empirischen Ergebnisse in ihrer
Gesamtheit darzulegen. Die empirische Erhebung bezieht zunachst die klassischen
soziodemographischen Elemente ein, die Hinweise auf die Besucherstruktur gibt.

N
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Betriebsanalyse Ad 6

Dazu zahlen z. B. das Alter, das Bildungsniveau, Nettoeinkommen und Berufsstand.
Weitere wichtige Hinweise auf die Besucherstruktur sind die Begleitpersonen der Be-
fragungsperson, die Herkunft der Besucher sowie die Anteile von Tages- und Uber-
nachtungsgasten. Im zweiten Teil der Auswertung der Besucherbefragung geht es
um die Erwartungen der Besucher vor ihrem Besuch sowie ihren Erfahrungs- und
Wissenshintergrund in Bezug auf den Besuch von Wildparks. Darauf folgt die Beur-
teilung der bisherigen Marktkommunikation durch die Frage nach den Informations-
quellen zum Adler- und Wolfspark. Ein weiterer Teil beschaftigt sich mit der ausfihr-
lichen Betrachtung der Gesamtzufriedenheit aus verschiedenen Perspektiven, die als
Einleitung und Referenz fiir den Uberblick tiber die Nutzung und Bewertung der ein-
zelnen Parkangebote dient. Im letzten Teil der Analyse werden die einzelnen Ange-
botselemente aus Sicht des Nachfragers ausflhrlich betrachtet, um Differenzen zwi-
schen dem bestehenden Angebot und den Bedurfnissen der Parkbesuchern sichtbar
zu machen. In diesen Teil flieBen hauptsachlich die Ergebnisse aus dem Mystery
Check-Verfahren ein. Auf der Grundlage der Erkenntnisse aus der empirischen Er-
hebung werden Starken und Schwachen des Freizeitparks herausgearbeitet. Um die
Starken besser herauszustellen und an den Schwachen gezielt zu arbeiten, erfolgt
nach der Andeutung moglicher grundsatzlicher Strategieoptionen eine Aufstellung
von sich an den jetzigen Parkzustand anlehnenden Handlungsempfehlungen.
SchlieBlich sollen noch Elemente eines Marketingkonzepts, welches auf der Pro-
duktentwicklung aufbaut, vorgestellt werden.

Gaa  WUniversitit Trier



Betriebsanalyse Adler- und 7

2 Der Adler- und Wolfspark

Dieses Kapitel stellt die geographische Lage, das Produktangebot des Wolfsparks
sowie die Entwicklung der Nachfragezahlen dar und dient als Einleitung zu den im
Anschluss vorgestellten Ergebnissen der empirischen Erhebung.

2.1 Einbettung in das geographische Umfeld

Die Eifel ist eine Mittelgebirgsregion, die von den Flusslandschaften des Rheins und
der Mosel eingerahmt wird, im Sudwesten begrenzt wird durch Sauer und Our, im
Westen in die belgischen Ardennen uUbergeht und im Norden in die Rheinische Tief-
ebene auslauft. Mit den Ardennen gemeinsam bezeichnet man die Eifel auch als
~.grune Lunge® Europas. Die Eifel ist ein beliebtes touristisches Ziel sowohl fur Ta-
gesausfluge als auch fur Urlaubsaufenthalte. Die hohe Qualitat der Landschaft und
Umwelt stellt einen bedeutenden Angebotsfaktor dar. Damit bietet die Region gute
Voraussetzungen fur naturnahe und landschaftsbezogene Erholungsformen.

Der Adler- und Wolfspark liegt landschaftlich reizvoll auf einem Basaltkegel oberhalb
des Kylltals. Die Stadt Gerolstein, einer der Hauptorte der Eifel, liegt nur wenige Ki-
lometer entfernt. Die Autoerreichbarkeit des Parks ist als gut zu bezeichnen, sowonhl
uber die Autobahn von Trier aus als auch von Gerolstein Uber Pelm. Er ist ferner ein
beliebtes Wanderziel, welches bequem von Gerolstein aus erreicht werden kann.

Abb. 1: Luftaufnahme des Adler- und Wolfsparks
Quelle: Kopp, Glinther (2007). Rheinland-Pfalz aus der Luft. Mainz

Der Adler- und Wolfspark ist Teil der 1970 eingerichteten Deutschen WildstraRe.
Dies ist eine Rundstral3e, die in Daun beginnt und die Uber eine Strecke von 158 km
vier Wildschutzparks miteinander verbindet. Hierzu gehoéren der Hirsch- und Saupark
Daun, der Eifelpark Gondorf, der Eifelzoo sowie der Adler- und Wolfspark Kassel-
burg.

ﬁ.% W Universitit Trier
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2.2 Produktangebot des Adler- und Wolfsparks

Von weitem her sichtbar ist die in den Park integrierte Kasselburg, die aus mehreren
Bauphasen entstand und deren Doppelturm als Meisterwerk mittelalterlicher Bau-
kunst gilt. Fur sich genommen stellt sie bereits einen wichtigen touristischen Anzie-
hungspunkt dar. Innerhalb des Burgareals befinden sich Volieren fur verschiedene
Greifvogelarten sowie Eulen. Die Kafige sind mit Hinweis- und Erlauterungstafeln
ausgestattet. AuRerhalb der Burgmauern befindet sich ein 20 ha grolies Wolfsgehe-
ge. Sowohl die Vogel als auch die Wolfe werden in Vorfuhrungen zur Schau gestellt,
was einen wesentlichen touristischen Reiz des Parks ausmacht. Neben zwei Flug-
vorfuhrungen am Vor- bzw. Nachmittag gibt es nachmittags eine Wolfsfutterung,
um den Gasten Gelegenheit zu geben, die sonst scheuen Tiere aus der Nahe zu er-
leben. Im unteren Parkteil folgt man einem Naturerlebnispfad, der am Wolfsgehege
entlang fuhrt. Ein Barfusspfad geht vom Naturerlebnispfad ab. Ferner gibt es am
tiefstgelegenen Punkt des Parks ein Wildschweingehege, das mit einer Zuschauer-
triblne ausgestattet ist. Auf dem Weg in Richtung Ausgang befindet sich zudem ein
Kleintierhaus. Die Mitte des Parks bildet eine groRe Ziegenwiese. Die Ziegen kon-
nen ebenso wie die Wildschweine gefuttert werden.

‘W‘\S’m X
et

Abb. 2: Schild am Eingangstor

Die Kasse am Eingang ist gleichzeitig ein Verkaufsstand fur Souvenirs. Am Stand-
ort sind zudem zwei gastronomische Einrichtungen vorhanden, zum einen das
Forsthaus Kasselburg aulRerhalb des Parks sowie das Mittagssnacks anbietende
Selbstbedienungsrestaurant Adlerhorst, welches sich innerhalb des Parks in der Na-
he des Parkeingangs befindet.

An bestimmten Tagen finden besondere Veranstaltungen statt, dies sind die Os-
terhasen-Aktion Uber Ostern, die Kinderritterspiele im Mai, die Kinderkulturtage im
Juli sowie ein Kinderwolfstag und ein Familientag im Oktober. Besondere Erlebnis-
angebote sind das Programm ,Falkner fir einen Tag“, der ,Kinderfalknertag“ sowie
der ,Kindergeburtstag®.

Gaa  WUniversitit Trier
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2.3 Nachfrageentwicklung
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Abb. 3: Entwicklung der Besucherzahlen des Adler- und Wolfsparks (absolut)
Quelle: Wirtschaftsférderungsgesellschaft Vulkaneifel

Die Besucherzahlen des Adler- und Wolfspark nehmen seit Mitte der 1990er Jahre
fast kontinuierlich ab. Sie haben sich innerhalb von knapp zehn Jahren um 30 % auf
nunmehr 67.300 Besucher reduziert. Ein Drittel der Gesamtbesucher sucht den Park
im Juli oder August auf, ein weiteres Drittel im Frihjahr, etwas weniger als ein Drittel
im Herbst. In den Wintermonaten ist der Park nur an den Wochenenden geéffnet, zu
dieser Zeit kommen jedoch auch nur 5 % der Gaste. Auch dies deutet auf eine un-
gunstige Nachfragestruktur hin. Nach einer Vorabinformation durch den Auftraggeber
gingen die Besucherzahlen auch im Jahr 2007 weiter zurtick. Die negative Nachfra-
geentwicklung lasst vermuten, dass das Produktangebot immer weniger mit den
Winschen der Konsumenten Ubereinstimmt. Um hier objektivere Aussagen treffen
zu konnen, hat der Kreis Vulkaneifel die Abteilung Freizeit- und Tourismusge-
ographie der Universitat Trier beauftragt, den Adler- und Wolfspark in einer Studie
aus Sicht des Gastes zu untersuchen.

Gaa  WUniversitit Trier



Betriebsanalyse Adler- und Wolfspark Kasse 10

3 Ergebnisse der empirischen Erhebung

Die Erhebung besteht aus der Besucherbefragung, der Beobachtung sowie dem
,Mystery Check®. Die Erkenntnisse aus den drei Methoden erganzen sich, sodass sie
zusammenfassend betrachtet werden.

Besucherbefragung Adler- und Wolfspark

Der Adler- und Wolfspark ist interessiert, den Park auch weiterhin attraktiv Zu gestalten.
Hierfar ist es wichtig, Ihre Meinung zum Adler- und Wolfspark zu erfahren. Wir méchten Sie
ganz herzlich bitten, uns mit hren Angaben hierbel Zu unterstitzen.

Besten Dank im Voraus!

Besuchen Sie heute zum ersten Mal den Adler- und Wolfspark?
QJa O Meln

Wenn nein, wie oft waren Sie in den letzten 2 Jahren zuvor schon hier?
CKeinma Q1-2mal O 2-5mal 3 6-10mal @ mehr als 10mal

Wie sind Sie auf den Adler- und Waolfspark aufmerksam geworden?

2 Parsonliche Emprehiung Freundes, Bekannte) 2 Hotel/Relseveranstaltar

3 Zeltung/Zettschiit; wekhe:  TW/Radlo

3 Flyar/ProspaktaPlakate 2 Tounstrtommation In:

3 Intemet-Selte das Parks 3 Soretiges; namiich:

2 Intemet sonst. Adrassan: 2 kzina Informmationsqualien genutzt

Mit welchem Verkehrsmittel sind Sie heute zum Park gekommen?
O Pkw O Fahmad QFuR O Motorrad QO OPMY O Relsabus

Was ist Ihr Hauptmaotiv fir lhren Besuch hier?

0 Intemsse an Grafvbosin 2 Zuralllg vorbal gekommen
2 Basuch der Fraffugyvortahungen 3 Schlechtwettarprogramm
3 Intersse an Wolfen 2 Famlllenausaug

2 Interazse an histonschen Burganlagen 2 Zetvartralb

2 soretiges,

Welche Badeutung hat die Einbindung des historischen Ambientes der Kasselburg in den

Park bei der Wahl des Adler- und Wolfsparks als Ausflugsziel?
3 groée Bedeutung (Burg als Hauptmothy)

2 mittlere Badautung Burg als elines von meheren Interessanten Angebotan)
3 ksine Bedautung (Burg urwichitl

Mit wem besuchen sie heute den Adler- und Wolfspark? (mehrare Angaben magiich)
2 Allein 2 (Eha-) Fartnar = Kindam (=18 Jahre) Q Fraunde’Bekannte /arwvandts
Qe nRelsegripps 2 Schulklasse Argahl der Perzonan (Sie alngeschozsan) Insgesamt

Haben oder hatten Sie heute aufer dem Adler- und Wolfspark noch ein weiteres
Ausflugsziel?
2 Mein 0 Ja, und zwar

LIm wie viel Uhr sind Sie heute im Park angekommen und wann planen Sie, den Park wie-
der zu verlassen?

Ankunt; unr

Abb. 4: Deckblatt des Fragebogens

Aemd
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Die Befragung fand an insgesamt acht Tagen statt, ein weiterer Tag diente der Beo-
bachtung und der Durchfuhrung des Mystery Check-Verfahrens.

empirische Erhebung Adler- und Wolfspark
Datum Methode B’;{; 22?;:?;]) Tag Jahreszeit
14.07.07 Mystery Check / Beobachtung _
15.07.07 personliches Interview 42 Wochenende | Sommer
19.07.07 personliches Interview 15 Wochentag | Sommer
20.07.07 personliches Interview 25 Wochentag | Sommer
21.07.07 personliches Interview 46 Wochenende | Sommer
22.07.07 personliches Interview 63 Wochenende | Sommer
23.07.07 personliches Interview 30 Wochentag | Sommer
21.09.07 personliches Interview 28 Wochentag Herbst
22.09.07 personliches Interview 46 Wochenende | Herbst
- schriftliche Befragungen 11 _
Gesamt 306

Tab. 1: Ablauf der Untersuchung
Quelle: Eigene Erhebung; N = 306

Um eine groltmogliche Reprasentativitat zu erreichen, wurde sowohl an Wochenta-
gen als auch am Wochenende befragt. Zudem sind zwei weitere Befragungstage
hinzugefigt worden, die dazu dienen, auch die Besucherstruktur im Herbst abzude-
cken. An Wochentagen konnten 98 Personen interviewt werden, an Wochenenden
insgesamt 197, auch wenn die Befragung an jeweils vier Wochen- und Wochenend-
tagen stattfand. Die Struktur der Besucher unter der Woche und der an Wochenen-
den unterscheidet sich erheblich, Unterschiede zwischen den beiden Erhebungsmo-
naten bestehen dagegen kaum.
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3.1 Besucherstruktur

Die Besucherstruktur lasst sich mit einer Reihe von Kennzeichen beschreiben. Im
folgenden Abschnitt sollen personenbezogene Merkmale wie z. B. Alter, Beruf und
Begleitpersonen sowie die Herkunft und die Anteile von Tages- und Ubernachtungs-
gasten der Besucher des Parks dargestellt werden.

3.1.1 Begleitpersonen und Alter

120

100

80

60

B Allein

O Partner

O Familie

B Freunde/Bekannte
OVerein/Reisegruppe|
] | BKinder

40

20

Lo 10 Wlle o

19 bis 35 Jahre 36 bis 49 Jahre 50 bis 65 Jahre ab 66 Jahren

Abb. 5: Begleitpersonen nach Altersgruppe (absolut)
Quelle: Eigene Erhebung; N = 305

Das Durchschnittsalter der 52 % weiblichen und 48 % mannlichen interviewten Per-
sonen liegt bei 45 Jahren und entspricht damit in etwa dem bundesdeutschen Ge-
samtschnitt. Die Halfte der Besucher ist der Altersgruppe der 36-49 jahrigen zu-
zuordnen, weitere jeweils 20 % entfallen auf die jungere sowie die altere angren-
zende Alterskategorie. Jeder Zehnte gab ein Alter von 66 Jahren und mehr an. Ob-
wohl Personen ab 14 Jahren in die Befragung einbezogen wurden, konnten nur funf
aus dieser Altersklasse befragt werden. Ferner gab es - wahrscheinlich aufgrund der
Tatsache, dass die Befragungszeit groRtenteils in den Sommerferien lag - nur eine
einzige Schulklasse, die in die Stichprobe gelangte.

Die Probanden wurden durchschnittlich von weiteren drei Personen begleitet. Grup-
pen mit Uber sechs Personen kamen nur zu 6 % vor. Diese Struktur Iasst bereits die
hohe Bedeutung der Familien erahnen. 43 % der Befragten und damit die Haupt-
zielgruppe des Adler- und Wolfsparks stellen 36 bis 49 Jahrige Familien dar,
auch wenn sie sogar in der Altersgruppe der 50-65 Jahrigen noch gut vertreten sind.
Jeder vierte Befragte besuchte den Park mit seinem Partner, sodass Paare die
zweitwichtigste Gruppe darstellen. Weitere 13 % nehmen das Parkangebot mit
Freunden und Bekannten in Anspruch, sie sind besonders in den mittleren Alters-
gruppen stark vertreten. Andere Besuchergruppen treten kaum in Erscheinung, nur
Kinder als Begleitung aul3erhalb eines Familienkontextes spielen eine gewisse Rolle.
Reisegruppen und Alleinreisende waren im Befragungszeitraum nur sehr selten an-
zutreffen.
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3.1.2 Bildung und Stellung im Beruf

Realschule / Mittlere Reife 4

Hoch- / Fachhochschule 4

Abitur / Fachabitur 4

Volks-, Hauptschule A

Promotion 4

noch in Schule /Ausbildung 4

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Abb. 6: Hochster Bildungsabschluss (in %)
Quelle: Eigene Erhebung; N = 301

Etwa knapp die Halfte der Besucher verfugt Uber einen Haupt- bzw. Volkshochschul-
abschluss bzw. Uber die Mittlere Reife. Das Abitur kommt zu 20 % vor, immerhin
30 % besitzen einen Fachhochschul- bzw. universitaren Abschluss. Das Bildungs-
niveau der Besucher somit eher durchschnittlich.

Bei den Berufsgruppen dominieren die Angestellten, deren Anteil fast 50 % aus-
macht. Rentner und Pensionare liegen an zweiter Stelle. Leitende Positionen und
Beamte sind in der Stichprobe selten anzutreffen.

Angestellte

Rentner / Pensionéare

Selbststandige
Hausfrau/-mann -

Arbeiter

Schiiler / Studenten / Ausbildung 1

leitende Angestellte -

Beamte im einfachen oder mittleren Dienst -
Beamte im gehobenen oder hdheren Dienst A

nicht berufstatig 4

0 5 10 156 20 25 30 35 40 45 50

Abb. 7: Zugehdrigkeit der Befragten zu Berufsgruppen (in %)
Quelle: Eigene Erhebung; N = 303
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Auch die Einkommensverteilung weist im Vergleich zur Gesamtbevdlkerung
durchschnittliche Werte auf, in etwa zwei Drittel der Befragten gaben ein Haus-
haltsnettoeinkommen zwischen 1.000 und 3.000 € an. Die hdéheren Nettobetrage
sind jedoch wesentlich starker vertreten als die Niedrigen bis 1.000 €.

50
45
40
35
30
25
20
15
10

5

bis 1.000 € 1.000 - 2.000 € 2.000 - 3.000 € 3.000 - 4.000 € 4.000 - 5.000 € {ber 5.000 €

Abb. 8: Haushaltsnetteinkommen der Probanden (in %)
Quelle: Eigene Erhebung; N = 213

3.1.3 Herkunft der Besucher

Die befragten Besucher stammen insgesamt zu drei Vierteln aus Deutschland,
25 % sind auslandische Gaste. Fast alle Auslander stammen aus den Niederlanden
und Belgien. Niederlander stellen 70 % aller auslandischen Besucher, Belgier ein
knappes Viertel. Die sonstigen Lander setzen sich aus US-Amerikanern und einem
Spanier zusammen.

An Werktagen unterscheidet sich die Gastestruktur erheblich von der Gesamtbe-
trachtung. Fast 50 % auslandische Urlaubsgaste, hauptsachlich Niederlander, statten
dem Wolfspark an diesen Tagen einen Besuch ab. Der Wolfspark ist demnach zur
Aufrechterhaltung tiglicher Offnungszeiten besonders auf seine auslindi-
schen Ubernachtungsgiste angewiesen.

Von den deutschen Parkbesuchern stammen die Halfte aus dem Bundesland Nord-
rhein-Westfalen, ein knappes Drittel aus Rheinland-Pfalz, 5 % aus Hessen, 4 % aus
Niedersachsen sowie insgesamt 8 % aus Berlin bzw. den ostdeutschen Bundeslan-
dern. Weitere 4 % stammen aus den Ubrigen Bundeslandern Deutschlands. Verwen-
det man den Betrachtungsmalstab ,Region bzw. ,Regierungsbezirk®, so lasst sich
der Einzugsbereich des Parks auf etwa 100 bis 150 km beziffern. Drei Viertel der
Besucher reisten aus dem Regierungsbezirk Kdln (26 %), der Region Trier (23 %),
dem Regierungsbezirk Dusseldorf (20 %) sowie der Region Koblenz an (4 %), deren
AuBengrenzen jeweils maximal 150 km Fahrdistanz vom Adler- und Wolfspark ent-
fernt liegen.
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Abb. 9: Herkunft der deutschen Parkbesucher auf Kreisebene (absolut)
Quelle: Eigene Erhebung; N = 235

Die befragten Parkbesucher waren zu zwei Dritteln Urlaubsgaste in der Region, nur
ein Drittel machte einen Tagesausflug zum Adler- und Wolfspark. Die Karte zeigt
die Herkunft der Tagesgaste nach Landkreisen. Sie verdeutlicht die Ausrichtung des
Einzugsgebiets an der Nord-Sud-Achse zwischen Trier und Koln bzw. dem Nieder-
rhein. Es offenbart sich, dass die Halfte der Besucher aus den angrenzenden Kreis-
gebieten und Daun anreisen. Es befanden sich nahezu keine Tagesgaste aus Bonn,
Koblenz oder dem Ruhrgebiet in der Stichprobe, auch aus der Stadt Trier konnte nur

s ==\
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eine geringe Anzahl befragt werden. Zudem gibt es keine auslandischen Tagesaus-
flugler.

Die im Wolfspark befragten Ubernachtungsgaste weisen eine hohen Anteil langerer
Urlaubsdauern auf, im Durchschnitt liegt die Aufenthaltsdauer bei neun Tagen. Dies
deutet darauf hin, dass der Parkbesuch eher im Rahmen von umfassenden Aufent-
halten in der Eifel erfolgt, bei denen der Wolfspark eine von vielen Attraktionen dar-
stellt. Der geringe Anteil von Tagesgasten zeugt tendenziell von einer begrenzten
Motivation der Ausflugsreisenden, ausschliel3lich wegen des Parks ihre Wohngegend
zu verlassen und damit von einer unterdurchschnittlichen Anziehungskraft des
Adler- und Wolfsparks selbst.

Die Anreise erfolgte zu fast 100 % mit dem eigenen Pkw. Funf Personen (2 %)
gaben den Reisebus an, dazu kommen noch drei Motorradfahrer und drei Wanderer.
Die Erreichbarkeit des Parks mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln stellt einen gro-
Ren Schwachpunkt dar. Die Nahe zu Gerolstein bzw. zur Eisenbahnstrecke Gerol-
stein-Pelm kénnte jedoch von Wanderern (auch Familien mit Kindern) besser fur ei-
nen Parkbesuch genutzt werden.

3.2 Erwartungen der Besucher

Dieser Abschnitt widmet sich sowohl den Erwartungen des Gastes an den Adler- und
Wolfspark als auch den generellen Erwartungen an einen Wildpark. Des Weiteren
wird den allgemeinen Urlaubsinteressen des Nachfragers sowie seinen Freizeitaktivi-
taten in der Vulkaneifel nachgegangen. Es geht hier also konkret darum, die identifi-
zierten Zielgruppen aus dem vorhergehenden Abschnitt exakter zu definieren, so-
dass eine zielorientierte Vermarktung ermoglicht wird.

3.2.1 Motivation fur den Besuch des Adler- und Wolfsparks

Interesse an Greifvogeln

Interesse an Wélfen

Besuch der Freiflugvorfiihrungen A

Interesse an Burganlagen 1

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Familienausflug 1

Abb. 10: Beweggrunde fur den Besuch (in %)
(Mehrfachantworten) Quelle: eigene Erhebung; N = 306

Das Interesse an den Greifvogeln und den Wolfen steht klar im Vordergrund,
sodass eine Ausrichtung auf die Tiere die wichtigste Handlungspramisse darstellen
sollte. Die Greifvogel erfahren eine leicht hohere Beachtung als die Wolfe. Jeder vier-
te Besucher nennt ferner die Freiflugvorfuhrungen als einen Grund fir seinen Be-
such. Dies gilt in nahezu gleichem Malde auch fur die Burganlage, die ebenfalls eine
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hervorgehobene Stellung in der Besucherwahrnehmung einnimmt. Angesichts des
hohen Anteils von Familien an den Parkgasten verwundert es nicht, dass auch der
Familienausflug von hoher Bedeutung ist.

Weitere Motive folgen mit relativ groRem Abstand zu den Hauptmotiven und sind
eher unspezifisch: 6 % der Besucher sind zufallig vorbeigekommen und 5 % gaben
an, sich die Zeit vertreiben zu wollen. Dies bedeutet, dass die Besucher mit eindeu-
tigen Erwartungen in den Adler- und Wolfspark kommen und sich bewusst fiir
einen Ausflug dorthin entscheiden.

Immerhin 15 % der Befragten machten dartber hinaus sonstige Angaben zu ihrer
Besuchsmotivation. Ein Drittel dieser Personen (N = 13) war ausschlieRlich wegen
des Ritterfestes am 22.07.2007 angereist. Fur dieses Fest konnten so viele Ta-
gesausfliigler zusatzlich gewonnen werden, dass sich an diesem Tag das durch-
schnittliche Verhaltnis von Tages- zu Urlaubsgasten von 1:3 auf 3:1 umkehrte. Auch
wenn an einem Wochenende der Anteil der Tagesgaste generell hoher liegt, so er-
reichte er am Referenzsonntag ohne Zusatzevent nur einen Anteil von 45 %. Als wei-
tere sonstige Motive wurden in der Reihenfolge absteigender Wichtigkeit ,Tiere all-
gemein®, ,Kinderunterhaltung“ und die ,Natur® genannt. Folgende Einzelnennungen
waren an dieser Stelle noch zu nennen: Erholung; etwas ganz Neues sehen; der
Park als Ganzes; Freizeitbetreuung mit Behinderten; Ausflug mit Freunden; als Ge-
schenk erhalten; Nutzung des Angebots ,Falkner fir einen Tag®; berufliche Grinde;
sowie Naturfotografien erstellen.

Alterspezifische Unterschiede bestehen bei den Motiven dahingehend, dass v. a.
altere Besucher Uber 50 Jahre einen noch deutlich hoheren Wert auf die Greifvogel
legen, wohingegen jlingere Besucher ein groReres Interesse an der Burganlage ha-
ben, welches das Interesse an den Freiflugvorfuhrungen sogar noch leicht Ubersteigt.

Die Motivstruktur ist ferner abhangig von der Anreisedauer des Besuchers. Je naher
sein Hauptwohnsitz liegt, desto geringere Bedeutung nehmen die spezifischen An-
gebote des Parks als Besuchsgrund ein. Insbesondere das Motiv ,,Familienausflug*
kann bei der Regionsbevolkerung an Gewicht zulegen. Der Besuch der Freiflug-
vorfuhrungen wurde bei der Regionsbevodlkerung ebenfalls unterdurchschnittlich ge-
nannt.

Die Frage nach der Bedeutung der Einbindung der Kasselburg in den Park bei
der Wahl des Adler- und Wolfsparks als Ausflugsziel ist zusatzlich gestellt worden,
da davon auszugehen war, dass bereits die Burg flr sich genommen ein attraktives
Ziel fur Besucher darstellt. Fur die knapp die Halfte der Befragten spielt die Burg-
anlage eine wichtige Rolle bei der Wahl des Parks als Ziel ihrer Ausflugsaktivitat.
Eine ebenso recht groer Anteil sieht die Burg als eines von mehreren interessanten
Angeboten des Parks und weist ihr eine mittlere Bedeutung zu. Lediglich weniger als
jeder Flnfte schatzte die Burg als unbedeutend flr den Besuch ein.
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Unter den deutschen Gasten, die eine langere Anreise als 100 km hatten, weist die
Burg die grote Besuchsrelevanz auf. Nur 13 % dieser Gruppe messen ihr keine Be-

keine Bedeutung
17 %

grof3e Bedeutung
44 %

mittlere Bedeutung
39 %

Abb. 11: Bedeutung der Kasselburg fiir den Parkbesuch
Quelle: Eigene Erhebung; N = 306

deutung bei. FiUr die befragten auslandischen Besucher stellt die Burganlage dage-
gen hauptsachlich einen Faktor mittlerer Bedeutung dar, sie legen einen etwas groé-
Reren Wert auf die Tiere des Parks. Wie bereits erwahnt, gibt es ebenfalls altersspe-
zifische Unterschiede. Besonders die Gruppe der 36 bis 49 Jahrigen (insb. Famili-
en und Paare ohne Kinder), die in der Gesamtstichprobe am haufigsten vertreten
war, misst der Burg eine uiberdurchschnittlich hohe Bedeutung bei. Unter den
Mitgliedern der jeweils jungeren und alteren Altersgruppe liegt der Anteil derer, die
sich fUr die Burg nicht interessieren, mit 20 % bzw. 29 % hoher als im Mittel.

Insgesamt ist die Burg als ein sehr wichtiges Zusatzangebot des Parks zu be-
trachten, welches dazu beitragt, auch weniger tierbegeisterte Besucher anzulocken
und dadurch die Besucherzahlen maRBgeblich zu steigern.
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3.2.2 Erwartungen an einen Wildpark

Analog zu den Ergebnissen der vorhergehenden Frage lasst sich bei den generellen
Erwartungen des Besuchers an einen Wildpark an erster Stelle das Erleben von
Tieren nennen. Nur jeder Funfte stellte diese Erwartung nicht. Fur die Gaste zahlt
jedoch nicht nur das Erlebnis, sondern auch der Bildungs- und Informationswert
eines Wildparks. Das Entspannungsmotiv ist in etwa doppelt so wichtig als das Un-
terhaltungsmotiv.

Tiererlebnis 1

Information / Bildung 1

Entspannung -1

Unterhaltung 4

Zerstreuung 1

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Abb. 12: Erwartungen an den Besuch eines Wildparks (in %)
(Mehrfachantworten) Quelle: Eigene Erhebung; N = 306

Zusatzlich zu den vorgegebenen Kategorien nahm jeder zehnte Befragte die Mdg-
lichkeit wahr, weitere personliche Erwartungen zu aul3ern. Diese zielten insbesonde-
re darauf ab, dass sich ein Wildpark moglichst harmonisch in die umgebende
Natur einfiigen sollte. Dies ist in Uberproportionaler Weise ein Anliegen von Famili-
en. Weitere Erwartungen waren ,,Angebote fur Kinder®, ,moderate Eintrittspreise” und
,oauberkeit”.

Die befragten Paare erwarten wesentlich weniger Unterhaltung (10 % statt 20 %),
dafur wunschen sie sich mehr Informations- und Bildungsangebote. Die Gruppe der
Freunde und Bekannten erwartet letztere ebenfalls in grolerem Umfang als im
Durchschnitt, der v. a. von den Familien beeinflusst ist.

Das Erleben von und die Information uber Tiere in intakter, entspannender Na-
tur stehen im Mittelpunkt der Erwartungen, reine Unterhaltungsangebote sind
eher ein Randaspekt.
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3.2.3 Interesse der Besucher an Wildparks

Das Interesse der soll hier anhand der generellen Besuchshaufigkeit von Wildparks
dargestellt werden. Die Befragten im Adler- und Wolfspark suchen Wildparks in re-
gelmaligen Abstanden auf. Obwohl nur nach Besuchen der letzten beiden Jahre
gefragt wurde, haben mehr als zwei Drittel in diesem Zeitraum einem Park einen Be-
such abgestattet. Die Mehrheit besuchte einen Wildpark entweder einmal im Zwei-
jahresrhythmus oder jahrlich. Ein weiteres knappes Drittel zahlt zu den intensiveren
Wildparknutzern.

mehr als 10 mal
6-10mal 3%
6 %

keinmal
3-5 mal 32%

19 %

1-2 mal
40 %

Abb. 13: Besuchshaufigkeit von Wildparks (letzte zwei Jahre)
Quelle: Eigene Erhebung; N = 306

Die Besucher des Adler- und Wolfsparks haben mehrheitlich eine aus der Vergan-
genheit bezogene gewisse Affinitat zu Wildparks, auch wenn intensive Bezuge nur
bei einer geringen Personenzahl vorhanden sind. Insgesamt ist die Besuchsfre-
quenz und damit auch das Interesse an Wildparks jedoch eher durchschnitt-
lich. Unter den Ubernachtungsgasten befindet sich ein erhdhter Anteil von wildpark-
unerfahrenen Besuchern, dies gilt im Besonderen fiir die auslandischen Ubernach-
tungsgaste. Somit besteht gerade im Falle der ausliandischen Ubernachtungsgis-
te das Potenzial, Wiederholungsbesucher durch einen positiven ersten Kontakt
mit dem Thema ,,Wildpark® zu generieren. Von den Tagesausfliglern aus einem
Umkreis von 50 km haben dagegen immerhin 38 % einen Wildpark drei Mal oder 6f-
ter in den letzten zwei Jahren besucht, gegenuber nur einem knappen Viertel, die
keinen Park besucht hatten. Dennoch zeigt die immer noch relativ maRige Besuchs-
frequenz der Tagesausfligler aus der unmittelbaren Umgebung, dass durchaus
noch eine groBere Anzahl von Regionsbewohnern zu einem Besuch motiviert
werden konnte. Das Einzugsgebiet ist nicht optimal ausgeschopft!
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Wildpark absolut| Anteil d(f': ',,Z‘;fragte"
Wildpark Daun 66 22
Eifelpark Gondorf 44 14
Wildgehege Hellenthal 32 10
Freizeitpark Klotten 31 10

Tab. 2: Weitere besuchte Wildparks in der Region
(Mehrfachantworten); Quelle: Eigene Erhebung; N = 306

Daruber hinaus wurde explizit nach der Besuchserfahrung mit vier in der Umgebung
befindlichen weiteren Wildparks gefragt. Das Ergebnis zeigt, dass der Wildpark Daun
die wichtigste Stellung einnimmt, auch wenn dies nur ein gutes Funftel der Besucher
betrifft. Der Wildpark stellt somit das Hauptkonkurrenzangebot zum Adler- und
Wolfspark dar. Von der Bevolkerung aus dem Umkreis von 50 km besuchte sogar
jeder Zweite den Wildpark Daun in den letzten beiden Jahren sowie 44 % den Eifel-
park Gondorf. Dies deutet darauf hin, dass der Wolfspark innerhalb der Regionsbe-
volkerung einer nicht zu unterschatzenden Konkurrenzsituation ausgesetzt ist. Uber-
nachtungsgaste und auslandische Befragte verfugten nur sehr selten Gber Erfahrun-
gen mit anderen Parks der Region, wenn dann am wahrscheinlichsten noch mit dem
Wildpark Daun. Das Antwortspektrum stellt unter Beweis, dass die einzelnen Stati-
onen der Deutschen WildstraBe (zumindest Adler- und Wolfspark, Wildpark und
der Eifelpark Gondorf, die zu ihr zahlen) nicht in Kombination genutzt werden,
sondern dass hochstens ein Park im Urlaub besucht wird.

3.2.4 Weitere am Befragungstag besuchte Ausflugsziele

Nur knapp ein Viertel der Besucher hatte ein weiteres Ausflugsziel am Befragungs-
tag, d. h. der Adler- und Wolfspark wird von der Mehrheit als Ganztagesziel ge-
nutzt. Die Ubernachtungsgéaste besuchen mehr Ziele pro Tag als die Tagesausfliig-
ler, die bewusst den Adler- und Wolfspark aufsuchen. Von den Ubernachtungsgésten
wird der Park haufig mit einem Besuch der Stadt Gerolstein verbunden, die Maar-
landschaft folgt erst an zweiter Stelle. Wenn die Tagesausfllgler ein weiteres Ziel
besuchen, sind dies zumeist naturorientierte Ziele, v. a. die Maare werden an erster
Stelle genannt.

Die geologischen Sehenswirdigkeiten der Eifel stehen an erster Stelle, gefolgt von
der Stadt Gerolstein. Ursachlich hierfur ist v. a. die geographische Nahe verbunden
mit der touristischen Attraktivitat. Ein anderer Wildpark der deutschen Wildstralie
wurde nur von drei Befragten genannt.

Der Adler- und Wolfspark profitiert von seiner Lage auf der touristisch hochatt-
raktiven Achse Dauner Maare - Stadt Gerolstein.
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. Anzahl der
Ausflugsziel N

ennungen
Geologische Sehenswirdigkeit (z.B. Maare) 20
Gerolstein 19
Daun 6
landschaftliche Sehenswirdigkeit in der Eifel 5
anderer Wildpark der deutschen Wildstral3e 3
Nurburgring 3
Mosel 2
sonstiges 10

Tab. 3: Besuchte Ausflugsziele in der Region am Befragungstag
(Mehrfachantworten); Quelle: Eigene Erhebung; N = 306

3.2.5 Interesse der Besucher an weiteren Zielen in der Vulkaneifel

Dauner Maare 1

Meerfelder Maar -

Pulvermaar bei Gillenfeld 4

Holzmaar bei Gillenfeld 4
Eifel-Vulkanmuseum Daun 4

Maarmuseum Manderscheid

Vulkanhaus Strohn

Immerather Maar <

Naturkundemuseum Gerolstein -+
Geolog.-Mineralog. Sammlung Hillesheim 4

Eisenmuseum Jlnkerath 4

0 10 20 30 40 50 60 70

Abb. 14: Besuch anderer Ziele in der Vulkaneifel (abs., letzte zwei Jahre)
(Mehrfachantworten) Quelle: Eigene Erhebung; N = 306

Es sind die typischen, naturbasierten Ziele der Vulkaneifel, an denen Interesse be-
steht. Die drei Dauner Maare stehen aufgrund ihrer Nahe und Attraktivitadt an der
Spitze.
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3.2.6 Freizeitinteressen der Besucher

Spazierengehen / Ausfliige machen A
Aktiv Sport treiben

Lesen -

Mit Familie / Kindern beschaftigen 1
Theater, Konzert, Museum, Ausstellungen -
Faulenzen / Ausruhen -

Radio, Musik hoéren A

Wandern -

Ausgehen, essen gehen -

Ins Kino gehen A

Computer / Internet 4

Radfahren -

Einkaufen, Bummeln 1

Bekannte besuchen / einladen A
Fernsehen / Video A

Besuch von Sportveranstaltungen -
Gartenarbeit -

0 5 10 15 20 25 30

Abb. 15: Freizeitbeschéaftigungen der Befragten (in %)
(Mehrfachantworten) Quelle: Eigene Erhebung; N = 306

Fir eine genaue Zielgruppenanalyse ist ferner die Frage nach den ,liebsten Freizeit-
aktivitaten® aufgenommen worden. Insgesamt zeigt sich ein Spektrum, welches sich
nur wenig von dem der deutschen Durchschnittsbevolkerung abhebt'. Auch die deut-
sche Gesamtbevolkerung geht zu einem ahnlichen Prozentsatz der Aktivitat ,Spazie-
ren gehen und Ausflige machen® nach. Auffallig ist nur, dass die gewohnlich in den
eigenen Raumen ausgeubte Mediennutzung (wie z. B. Fernsehen, Computer oder
Radio héren) einen geringeren Stellenwert fur den Besucher des Wolfsparks besitzt.
Stattdessen folgt an zweiter Stelle ,aktiv Sport treiben®. Es besteht also eine leichte
Tendenz zu grollerem Interesse an Outdoor-Beschaftigungen als in der deutschen
Bevolkerung im Mittel. Auch die Familie nimmt einen vorderen Rang im Spektrum der
Freizeitengagements ein, was sich mit der Hauptzielgruppe des Parks, den Familien
mit jungen Kindern, deckt.

Der Besucher des Adler- und Wolfsparks ist im Mittel ein outdoororientierter
und zu ruhigen Aktivitaten neigender Familienmensch.

! vgl. hier Nationalatlas Bundesrepublik Deutschland, Institut fir Landerkunde Leipzig, Bd. 10
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3.3 Informationsquellen der Besucher

Perénliche Empfehlung 1 ‘
Flyer / Prospekte / Plakate 1 ‘
Hotel / Veranstalter 1 ‘
Internet allgemein - ‘
Hinweisschilder 1 ‘
Reisefiihrer { ‘
Zeitung / Zeitschrift 1 ‘
Vorheriger Besuch 1
Wohnung in der Nahe

Keine Quellen genutzt -

Zufall 1

0 5 10 15 20 25 30

Abb. 16: Aufmerksamkeit der Befragten auf den Wolfspark (in %)
(Mehrfachantworten) Quelle: Eigene Erhebung; N = 306

Eine weit Uberdurchschnittlich dominante Quelle der Aufmerksamkeitserzeugung fur
den Adler- und Wolfspark gibt es nicht. Die zwei wichtigsten Informationswege, die
aber jeweils auch nur von jedem Vierten genannt wurden, sind die personliche Emp-
fehlung sowie die ,Flyer / Prospekte / Plakate®. Der Anteil der mundlichen Werbung
fur den Park ist als niedrig anzusehen. Er liegt in Vergleichsstudien zu anderen Tier-
parks bei Uber 40 %°. Dies ist ein Indikator fiir eine ausbaufahige Besucherzufrie-
denheit, die dazu beitragt, dass eine Weiterempfehlung potenzielle Neukunden sel-
tener erfolgt.

Ubernachtungsgéste werden hauptsachlich (zu fast 40 %) durch Prospekte ange-
sprochen, wobei die personliche Empfehlung noch nicht einmal 20 % erreicht. Der
Park profitiert hier also einmal mehr von seiner Erreichbarkeit und dem Mithahmeef-
fekt durch ausflugsorientierte Urlaubsgaste. Dies trifft v. a. auf die auslandischen Ur-
laubsgaste zu, die dazu noch in der GroRenordnung von 20 % uber ihre Unterkunft
von dem Park erfahren. Unter den Tagesgasten ist die persénliche Werbung am
wichtigsten, allerdings auf einem niedrigen Niveau. Je langer die Anreise der Tages-
gaste, desto eher steigt auch der Anteil der durch andere Besucher geworbenen
Ausfligler. Die Tagesgaste aus einer Entfernung von bis 100 km werden immerhin
zu 30 % Uber eine personliche Werbung erreicht. Weitere Informationsquellen sind
jedoch fast gar nicht vertreten. Tagesgaste aus einer weiteren Entfernung als 100 km
werden fast ausschliel3lich Gber eine Empfehlung erreicht, sie machen allerdings nur
4 % der Gesamtstichprobe aus.

Die hohe Anzahl sonstiger Nennungen, die jeweils einzeln geringe Bedeutung ha-
ben, deutet auf einen hohen Anteil spontaner Gelegenheitsbesucher hin. Dies
gilt v. a. fur die Ubernachtungsgaste. Die Urlauber besuchen den Wolfspark auf-

2 vgl. MEIERJOHANN, B. (2005): Zoos und Tierparks. Neue Trends in der Produktgestaltung. MA Paderborn.
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grund seiner Nahe und einer funktionierenden Versorgung der Unterkunftsbetriebe
mit Prospektmaterial. Ferner erkunden viele Urlauber die Umgebung individuell und
gaben deshalb als Quelle oftmals ihren Reisefiihrer oder die Hinweisschilder an.

Den Tagesgasten mangelt es haufig an Informationen, fur diese Gruppe kénn-
ten groBere Marketinganstrengungen unternommen werden, da sie ihren Besuch
ofter wiederholen kénnen als Urlaubsgaste. Sie werden besonders Uber die Mund-
zu-Mund-Werbung erreicht, die sich jedoch gerade bei der engeren Regionsbevdlke-
rung auf ausbaufahigem Level befindet.

Bedenklich ist ebenfalls, dass die Kernzielgruppe der Familien erheblich seltener von
Freunden, Bekannten oder Verwandten auf den Park aufmerksam gemacht worden
sind (20 % statt 26 % im Mittel). Diese informierten sich zur Halfte Uber Prospektma-
terial, was auch an ihrem hohen Urlaubsgastanteil liegt. Gerade die Kernzielgruppe
sollte jedoch eine hinreichend hohe Besucherzufriedenheit aufweisen, die sie dazu
motiviert, ihren Besuch zu wiederholen sowie auch anderen von ihrem ,Geheimtipp*
zu berichten. Es sollte versucht werden, mehr Familien aus der Region fiir den
Park zu begeistern.

3.4 Indikatoren der Besucherzufriedenheit

Die Besucherzufriedenheit wurde mit Hilfe verschiedener Indikatoren ausgewertet.
Hierzu zahlen die Gesamtzufriedenheit, die Frage nach der Erwartungserfullung so-
wie eher indirekte Methoden der Zufriedenheitsmessung wie die Weiterempfehlungs-
und Wiederbesuchabsicht. Die Besuchshaufigkeit liefert ebenfalls indirekt Hinweise
auf die Zufriedenheit des Gastes mit Wolfspark-Besuchen aus der Vergangenheit.

3.4.1 Gesamtzufriedenheit und Erfiillung der Erwartungen

weniger zufrieden
1%

teils, teils
6 %

sehr zufrieden
33 %

zufrieden
60 %

Abb. 17: Zufriedenheit mit dem Park insgesamt
Quelle: Eigene Erhebung; N = 306

Auf einer Skala von 1 = sehr zufrieden, 2 = zufrieden, 3 = teils, teils, 4 = weniger zu-
frieden und 5 = unzufrieden sollte der Gesamteindruck Uber den Park festgehalten
werden. Im Durchschnitt liegt die Gesamtzufriedenheit bei 1,8 und damit im obe-
ren Bereich des Skalenspektrums. 60 % der Besucher geben an, ,zufrieden® mit dem
Park zu sein, ein Drittel war sogar sehr zufrieden.

s [N
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Dieser generelle Zufriedenheitseindruck ist deckungsgleich mit den Eindricken der
Tester beim Mystery-Check Verfahren. Overall-Bewertungen reichten von ,insgesamt
gar nicht so schlecht®, ,besser, als gedacht” bis ,insgesamt recht schon®.

Die Zufriedenheit liegt insgesamt in einem guten Bereich, der Anteil der sehr
Zufriedenen konnte jedoch noch erhoht werden. Diese Aussage gilt insbesondere
fur Familien und Paare, deren Besucherzufriedenheit leicht unter dem Durch-
schnitt liegt. Weniger als 30 % dieser Gruppen zahlt zu den hoch Zufriedenen, gut
zwei Drittel vergaben dagegen nur die Note 2. Freunde und Bekannte waren jedoch
insgesamt Uberdurchschnittlich hoch zufrieden.

Diese Bewertung ist unabhangig von der Besuchshaufigkeit, d. h. sowohl die Erst-
als auch Mehrfachbesucher vergaben annahernd die gleichen Noten.

Wer in den letzten zwei Jahren dem Wildpark Daun einen Besuch abstattete, gab
dem Adler- und Wolfspark etwas geringere Noten. Knapp 15 % dieser Gruppe waren
entweder ,weniger zufrieden oder ,unzufrieden®, wahrend nur 22 % sich als ,sehr
zufrieden® aulRerte. Besucher mit Wildparkerfahrung (ab 3 Besuchen in den letzten
zwei Jahren) vergeben generell eher schlechtere Noten fur den Adler- und
Wolfspark. Bei denen, die in den letzten zwei Jahren keinen Wildpark besucht hat-
ten, liegt die Zufriedenheit dagegen mit 1,7 Gber dem Mittel.

nein, eher nicht nein, bestimmt nicht
3% 1%

ja, zum Teill
21 %

ja, voll und ganz
75 %

Abb. 18: Erfullung der Erwartungen der Parkbesucher
Quelle: Eigene Erhebung; N = 302

Die Erfullung der Besuchserwartungen aus Abschnitt 3.2.2 ist bei drei Vierteln der
Besuchern voll und ganz gelungen. Dies bedeutet allerdings auch, das einer von vier
Befragten nicht ganz zufriedengestellt werden konnte. Es gaben nur funf Personen
einen expliziten Grund an, warum ihre Erwartungen nicht erfullt werden konnten. Un-
ter den Nennungen waren die ,steile Lage des Parks®, ,nur eine Sorte Woélfe* sowie
,ZU wenige Tiere®.

Die Erwartungen derjenigen, die nicht ganz zufrieden waren, unterscheiden sich von
den Erwartungen der voll Zufriedenen. Die weniger Zufriedenen legen einen gro-
Reren Wert auf Bildungs- und Unterhaltungsangebote, bei gleich hoher Bedeu-
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tung des Tiererlebnisses. Wer sich als ,voll zufrieden bezeichnete, mal} dagegen
der Entspannung eine um etwa 10 % groRRere Wichtigkeit bei.

Insgesamt wurden die Erwartungen der Besucher erfiillt, das Viertel nicht zufrie-
dener Besucher zeigt jedoch an, dass das Produkt nicht vollstdndig der Nachfrage
entspricht. Anspruchsvollere Tagesgaste aus der Region sind im Durchschnitt
weniger zufrieden. Dies wirkt sich nicht gravierend auf die Gesamtzufriedenheit und
die Erwartungserfillung aus, da diese Gruppe gegenuber den eher auf Ruhe, Ent-
spannung und Tiererlebnis Fokussierten in einer weitaus geringeren Anzahl anzutref-
fen ist. Um das Ziel der Umkehr des ricklaufigen Besucherzuspruchs zu erreichen,
sollte jedoch in Zukunft verstarkt auch unbescheideneren Ansprichen Aufmerksam-
keit zuteil werden.

3.4.2 Weiterempfehlungs- und Wiederbesuchsabsicht

90
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30

20
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0 - — —

Ja, ganz sicher Ja, wahrscheinlich Eher nicht Nein, bestimmt nicht

8 Weiterempfehlungsabsicht O Wiederbesuchsabsicht

Abb. 19: Weiterempfehlungs- / Wiederbesuchsabsicht im Vergleich (in %)
Quelle: Eigene Erhebung; N = 305 (bzw. N = 302)

Eher indirekte Methoden der Zufriedenheitsmessung stellen die Weiterempfehlungs-
sowie die Wiederbesuchsabsicht dar. Der Park wird nur dann weiterempfohlen, wenn
der Gast ein ,denkwurdiges” Besuchserlebnis hatte, von dem es Wert ist, Bericht zu
erstatten. Ein Grofteil der Besucher ist sich sicher, den Adler- und Wolfspark
weiterzuempfehlen, nur etwa jeder Funfte konnte sich dieser Aussage nicht an-
schliefen. Nur sehr wenige aulerten sich dahingehend, den Park Uberhaupt nicht
weiterempfehlen zu kénnen.

Ein Wiederbesuch ist mit gro3erer eigener Anstrengung verbunden, sodass die Si-
cherheit einer Wiederholung erfahrungsgemalf unter der Weiterempfehlungsquote
liegt. Allerdings konnte nur jeder zweite Besucher mit Sicherheit sagen, dass er
den Park noch einmal besuchen wiirde. Dies ist eine vergleichsweise hohe Dis-
krepanz, die den auf den ersten Blick positiven Zufriedenheitswerten klar ihre Gren-
zen aufzeigen.

FiUr einen einmaligen Besuch scheint der Park durchaus den Ansprichen der Mehr-
heit gerecht zu werden, eine Kundenbindung wird jedoch nicht erreicht. Verant-
wortlich fur die ausbaufahige Kundenbindung ist insbesondere die Besucherstruktur

Aymmvh
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des Parks. Der hohe Anteil von Urlaubsgasten, die nur zu 37 % einen Wiederbesuch
in Erwagung ziehen, muss hier in Betracht gezogen werden.

Die Besucher, die aus einem Umkreis von 50 Km Entfernung stammen, kénnen sich
dagegen im gleichen Male vorstellen, den Park weiter zu empfehlen bzw. noch ein-
mal zu besuchen. Bei der eng gefassten Regionsbevdlkerung besteht keine Diskre-
panz zwischen Weiterempfehlungs- und Wiederbesuchsabsicht. Leider verfligt diese
Gruppe quantitativ Uber ein geringes Gewicht (nur ein 1/6 der Befragten). Auch aus
Griinden der Kundenbindung sollte daher ein groBerer Fokus auf die Regions-
bevodlkerung gelegt werden.

Die direkte Zufriedenheitsbewertung ist zwar unabhangig von der Besuchshaufigkeit,
jedoch zeigt die indirekte Messung eindeutige Unterschiede. Erstbesucher, die den
Adlerpark vorher noch nicht kannten, haben eine um 10 % geringere Neigung zum
Wiederbesuch. Dies bestatigt die verbesserungswirdige Bindung zum Nachfrager.

Differenzen nach den einzelnen Besuchsgruppen bestehen kaum. Die Diskrepanz
beider Messungen manifestiert sich sowohl bei Paaren, Familien als auch bei Freun-
den und Bekannten. Bei letzterer Gruppe liegt die sichere Wiederbesuchsabsicht
sogar noch unter der wahrscheinlichen Absicht. Dies lasst sich dahingehend interpre-
tieren, dass Freunde und Bekannte oft in groleren Gruppenkontexten unterwegs
sind, die Ziele im Verbund ansteuern, welche fur sich genommen jedoch nicht im Mit-
telpunkt des Interesses stehen.

3.4.3 Besuchshaufigkeit

mehr als 10mal
6-10mal

3-5mal

Erstbesucher
66%
1-2mal

keinmal

Abb. 20: Erstbesucher und Mehrfachbesucher der letzten zwei Jahre (in %)
Quelle: Eigene Erhebung; N = 306

Zwei Drittel der Befragten besuchten den Wolfspark zum ersten Mal, nur ein Drittel
war bereits Ofter dort. Auch unter den Mehrfachbesuchern gaben Uber 40 % an, dass
der vorherige Besuch mehr als zwei Jahre zurlckliegt. Nur insgesamt 8 % aller
Probanden gehoren zur Stammkundschaft. Sie besuchten den Park ofter als zwei
Mal in den letzten zwei Jahren. Aus Vergleichsstudien ist bekannt, dass der durch-
schnittliche Anteil der Erstbesucher bei hdchstens etwa 50 % liegt, wobei Anteile von
weit unter der Halfte die Regel sind®. Der Erstbesucheranteil ist umso hoher, je gro-
Rer das Einzugsgebiet ist. Da in der Stichprobe viele Urlauber aus dem Ausland und
der Bundesrepublik erfasst wurden, ergibt sich daraus auch ein hoher Erstbesucher-

3 vgl. FICHTNER, U. / MICHNA, R. (1986): Freizeitparks. Freiburg i. Br.
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anteil. Betrachtet man jedoch nur die Tagesgaste, so ist als Ursache nicht etwa ein
groldes Einzugsgebiet, sondern v. a. die relative Abwesenheit von Wiederholungs-
gasten zu sehen, die fur den Fall des Adler- und Wolfspark hier erneut belegt wird.
Die Erhohung der Kundenbindung stellt eine der wichtigsten Aufgaben fur die
Zukunft dar.

Insbesondere sollte das dauerhafte Interesse der Regionsbevoélkerung gestarkt
werden. Unter den Besuchern aus einem Umkreis von 100 km befinden sich immer
noch mehr als 50 % Erstbesucher. Auerdem haben knapp die Halfte der Mehrfach-
besucher aus der Region den Park in den letzten beiden Jahren nicht angesteuert.

Bei den Paaren sowie den Freunden und Bekannten liegt der Erstbesucheranteil bei
uber 75 %, ferner frequentieren diese beiden Gruppen den Adler- und Wolfspark we-
niger haufig. Eine groRere Kundenbindung ware somit v. a. fiir Paare und Freun-
de- / Bekanntengruppen erstrebenswert. Dies gilt jedoch auch fur Familien, die
nur einen leicht unterdurchschnittlichen Erstbesucheranteil aufweisen (65 %).

3.5 Uberblick: Nutzung der Parkangebote und ihre Bewertung

Nach der Erfassung der Nachfragerstruktur und der auf Basis der nachfragegrup-
penspezifischen Erwartungen erfolgten Charakterisierung der Gesamtzufriedenheit
soll es nun um die Wahrnehmung, Bewertung und Nutzung der einzelnen Angebots-
elemente des Adler- und Wolfsparks gehen. Im anschlieienden Abschnitt werden die
Einzelstationen des Parks noch detaillierter betrachtet und damit die Status-Quo ori-
entierten Handlungsempfehlungen vorbereitet.

3.5.1 Aufenthaltsdauer und Verteilung der Besucherankiinfte
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Abb. 21: Ankunfts- und Abfahrtszeit der Parkbesucher (in %)
Quelle: Eigene Erhebung; N = 306

Die Aufenthaltsdauer im Adler- und Wolfspark betragt im Mittel knapp drei Stunden.
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Angesichts der Tatsache, dass der Park von 75 % als Ganztagesziel wahrgenom-
men wird, ist die tatséchliche Aufenthaltsdauer relativ niedrig. Ubernachtungsgés-
te nehmen sich fur ihren Besuch im Durchschnitt etwa 10 min mehr Zeit als Tages-
gaste. Tagesgaste aus der Region haben mit 2 h 45 min die niedrigste Aufent-
haltsdauer.

Die Gruppe der Familien halt sich ebenfalls unterdurchschnittlich lange im Park auf
(2 h 45 min). Paare verweilen sogar nur fur 2 1/2 Stunden.

Knapp die Halfte der Besucher sind bereits vor der Mittagszeit im Park, hauptsach-
lich um die erste Flugvorfihrung um 11 h zu verfolgen. Danach gibt es ein - auch fur
die Gastronomie kaum forderliches - ,Mittagsloch®, das erst mit dem Beginn der
zweiten Freiflugvorfihrung Uberwunden wird. Ferner liegt bereits ab 15 h, d. h. drei
Stunden vor Schliellung, das Verhaltnis von ankommenden zu abreisenden Besu-
chern stark im negativen Bereich. Unter Hinzuziehung der Aufenthaltsdauer kann
ausgesagt werden, dass ein Groldteil der Besucher den Park am spaten Vormittag
betritt und ihn bereits am frihen Nachmittag wieder verlasst und dass eine zweite,
kleinere Besuchsspitze zwischen 14 und 17 h liegt.

Die Verteilung der Besucheranklnfte ist sehr ungleichmafRig und orientiert sich an
den stattfindenden Events. Fiir eine im Sinne der Gewinnmaximierung sinnvolle
ausgewogenere Verteilung waren weitere Angebote in der Mittags- bzw. Nach-
mittagszeit sowie eine den Aufenthalt verlangernde Eventplanung erforderlich.

3.5.2 Nutzungsintensitat der einzelnen Parkangebote

Volieren in der Burg -
Wolfsgehege -
Burgturm
Wildschweingehege -
Gastronomie
Freiflugvorfihrung 15 h 4
Naturlehrpfad (Schilder) -
Kleintierhaus
Abenteuerspielplatz -
Wolfsfltterung
Freiflugvorfuhrung 11 h
Barfusspfad -

0O 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Abb. 22: Nutzung von Angeboten des Parks durch die Befragten (in %)
Quelle: Eigene Erhebung; N = 306

Die niedrige Aufenthaltsdauer erklart sich jedoch nicht ausschliellich durch eine
ausbaufahige Anzahl von Angeboten, sondern ist zunachst primar Ursache der teil-
weise geringen Nutzung der vorhandenen Angebotselemente. Ein Grofteil der
Besucher besichtigte die nahezu auf einer Hohe liegende Achse Ziegenwiese - Burg
- Wolfsgehege. Fast jeder Dritte stieg dagegen nicht auf den Burgturm oder ging zum
Wildschweingehege hinab. Die einen umfassenden Parkbesuch erforderlich ma-
chenden Bausteine, wie z. B. der ,Naturerlebnispfad® oder der ,Barfusspfad®, wurden
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kaum von jedem dritten Besucher in Anspruch genommen. Die Freiflugvorfuhrung
am Nachmittag nutzten Uber die Halfte der Parkbesucher, die Vormittagsfihrung wird
ahnlich wie die Wolfsfltterung um 15 h 45 vergleichsweise weniger besucht.

Eindeutig im Mittelpunkt der tatsachlichen Nutzung des Parkbesuchers stehen
also die Wolfe sowie die Volieren in der Burg. Die tatsachliche Inanspruchnahme
liefert wichtige Hinweise auf die zukiinftige Orientierung der Marktkommunika-
tionsaktivitaten. Gleichzeitig sollte die Attraktivitat der weiteren Angebote erhoht
werden, um die Nutzungsintensitat parkweit auf ein die Aufenthaltsdauer steigerndes
Niveau zu befordern.

3.5.3 Gesamtausgaben der Parkbesucher

Erlésquelle | insgesamt pro Gast Q:tfﬁ:l)
Eintritt 4312 € 474 € 65
Gastronomie | 1.929 € 2,10€ 29
Souvenirs 281 € 0,30 € 4
Tierfutter 178 € 0,19 € 2
Gesamt 6.700 € 7,33 € 100

Tab. 4: Ausgaben der befragten Probanden im Park
Quelle: Eigene Erhebung; N = 306

Insgesamt wurde von den Befragten ein Betrag von 6.700 € als Gesamtausgaben
genannt, dies sind etwa sieben Euro pro Gast. Pro Befragtem lagen die Ausgaben
um den Faktor drei héher, anhand der Anzahl der Begleitpersonen (durchschnittlich
ein weiterer Erwachsener und ein Kind) konnten jedoch die realen Ausgaben pro
Gast ermittelt werden.

Nicht nur der eher bescheidene Umfang des Erloses, sondern v. a. die Anteile der
einzelnen Erlosquellen offenbaren strukturelle Schwachen des Adler- und
Wolfsparks. Aus dem Eintritt werden alleine zwei Drittel des Umsatzes generiert, die
ubrigen Anteile fallen dagegen zu niedrig aus. Die Gastronomie erwirtschaftet zwar
30 % des Parkumsatzes, das Niveau der Ausgaben pro Gast ist allerdings als sehr
niedrig anzusehen. Weitere Ausgabenanteile sind kaum relevant, insbesondere der
Anteil der Souvenirs von nur 4 % ist durftig.

Es sollte versucht werden, mehr Umsatz im Park selbst zu generieren. Dies be-
trifft ganz besonders die Bereiche Souvenirs und Gastronomie. Die Eintrittsprei-
se sollten nur dann erhoht werden, wenn es zu Angebotserweiterungen kommt, die
nachweislich die parkinternen Umsatze steigern und mit einer erhohten Besucherzu-
friedenheit sowie Aufenthaltsdauer einhergehen.

Wl Universitit Trier



Betriebsanalyse A 32

3.5.4 Zufriedenheit mit den Parkangeboten

sehr zufrieden zufrieden teils, teils
. . Mittel-
Freiflugvorfihrung 11 h | <” e
Freiflugvorfiihrung 15 h

Volieren in der Burg | §

Burgturm ‘<
Wolfsgehege
Wolfsfutterung
Naturlehrpfad
BarfuRpfad
Wildschweingehege

Kleintierhaus >

Abenteuerspielplatz /

Abb. 23: Polaritatsprofil der Bewertung der Parkangebote
Quelle: Eigene Erhebung; N = 306

Neben der Nutzungsintensitat ist auch die Zufriedenheit mit den Parkstationen in die
Befragung aufgenommen worden. Insgesamt liegt die Durchschnittsbewertung der
Parkangebote (in der Grafik in hellblau) mit 1,7 leicht Gber der Gesamtzufriedenheit.
Eindeutige Zufriedenheitsunterschiede sind erkennbar: Die hochste Bewertung er-
hielten die Freiflugvorfihrungen, insb. die umfassendere 15 h - Flugshow. Dar-
uber hinaus liegen nur noch der Abenteuerspielplatz sowie der Burgturm eindeutig
uber die Mittelwert. In der Skala zuruckfallende Elemente stellen der Naturlehr-
pfad, der Barfusspfad sowie die Wolfsfutterung dar. Die Volieren in der Burg so-
wie die das Kleintierhaus erlangten ebenfalls unterdurchschnittliche Zufriedenheits-
noten.

Die Regionsbevdlkerung um Umkreis von 50 km sowie die Tagesgaste allgemein
sind tendenziell etwas kritischer, ihre durchschnittliche Zufriedenheit mit den Ange-
botselementen liegt bei 1,8 im Mittel. Dies gilt auch fur die Gruppe der Familien. Da
die Familien die Hauptzielgruppe stellen, besteht umso dringenderer Handlungsbe-
darf.

Die Freiflugvorfiihrungen begeistern die Besucher des Adler- und Wolfsparks
mehrheitlich, weitere Angebote - mit Ausnahme der Burg selbst und des Spielplat-
zes - fallen demgegeniiber eindeutig zuriick und sollten daher hinsichtlich ei-
ner Qualitatssteigerung tberpriift werden.

Die verhaltnismaRig geringe Nutzung der Freiflugvorfuhrungen trotz einer hervorra-
genden Bewertung weist noch einmal auf den hohen Anteil wenig informierter und
spontaner Gelegenheitsbesucher hin, unter denen sich hauptsachlich Urlaubsgaste
befinden.
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3.5.5 Zufriedenheit mit Elementen der Parkstruktur

sehr zufrieden zufrieden teils, teils

Ausschilderung zum Park Mittel-
Freundlichkeit des Personals
Eintrittspreise

Sanitare Einrichtungen
Wegweisung innerhalb des Parks

Gestaltung der Informationstafeln

Inhalte der Informationstafeln

Sauberkeit

Abb. 24: Polaritatsprofil der Bewertung der Parkstruktur
Quelle: Eigene Erhebung; N = 306

Die konkreten Angebote sind fur die Gesamtzufriedenheit des Besuchers von hoher
Bedeutung, jedoch durfen die strukturellen Rahmenbedingungen bei einer ganzheitli-
chen Zufriedenheitsmessung keinesfalls auler Acht gelassen werden. Die Elemente
der Parkstruktur sind im Gesamtbild niedriger bewertet worden als die tatsachli-
chen Angebotselemente. Der Durchschnitt aller Kriterien liegt hier nur bei 2,0 und
damit recht deutlich unter der Gesamtzufriedenheit.

Positiv zu nennen waren die Freundlichkeit des Parkpersonals sowie die Sau-
berkeit. Die mit der Beschilderung verbundenen Aspekte erhalten nur durchschnittli-
che Noten. Die sanitaren Einrichtungen und die Eintrittspreise sind den meisten
Befragten in keiner guten Erinnerung geblieben. Die Eintrittspreise werden fur die
gebotene Leistung als zu hoch empfunden, besonders von Familien mit Kindern.

Auch hier gilt, dass die Regionsbevolkerung sowie die Tagesgaste im Durchschnitt
tendenziell eher zu geringeren Bewertungen neigen als die Ubernachtungsgaste.
Unterschiede nach den einzelnen Besuchergruppen bestehen keine.

Fir die Parkleitung ergibt sich hieraus vornehmlich die Aufgabe, das Beschilde-
rungskonzept stringenter zu gestalten sowie die Angebotsdichte und -
attraktivitat dem Eintrittspreis anzupassen bzw. zusatzlich ein neues Tarifsys-
tem einzufuhren.
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3.5.6 Offene Nennungen zur Besucherzufriedenheit

Den Befragten wurde zudem die Moglichkeit eingeraumt, auch offene Antworten auf
die Fragen ,Was hat Ihnen besonders gut gefallen?“ bzw. ,Was hat Ihnen Uberhaupt
nicht gefallen?” zu geben. Dies ist eine sehr unmittelbare Form der Zufriedenheits-
messung, wobei allerdings oft nur die positiven und negativen ,Highlights“ genannt
werden.

Insgesamt machten die Interviewten 544 offene Angaben zur Besucherzufriedenheit.
Die Anzahl der positiven Nennungen ubersteigt die Negativen um das Doppelte.
88 % aller Befragten machten mindestens eine positive Angabe, 44 % gaben einen
negativen Punkt an. Auf den ersten Blick erscheint dies als sehr zufriedenstellendes
Erlebnis, jedoch darf nicht Gbersehen werden, dass somit fast jedem zweiten Befrag-
ten etwas Uberhaupt nicht gefallen hat. Ferner wurden nur 36 unterschiedliche positi-
ve Angaben gemacht, gegenuber 51 Negativen.

positive Nennungen (:blz;m)
Freiflugvorfihrungen 106
Burg 38
Wolfe 28
Végel 24
landschaftliche Lage 21
Gesamteindruck 19
Burgturm 13
Wolfskanzel / Wolfsgehege 11
Wildschweine 8
Volieren in der Burg 8

Tab. 5: TOP 10 der positiven Nennungen zum Park
Quelle: Eigene Erhebung; N = 306

Die Freiflugvorfihrungen vereinigen ein Drittel aller positiven Aussagen auf sich und
konnen daher als Glanzpunkt des Parks betrachtet werden. Die Burg wird ebenfalls
recht haufig genannt, jedoch mit weitem Abstand hinter den Flugshows. Die Parktiere
stehen demgegeniber etwas im Hintergrund. Aulierdem stellen die landschaftliche
Lage sowie der Gesamteindruck positive Elemente dar.

Besonders gut gefallen haben den Besuchern die Flugvorfuhrungen und die
Burgkulisse, die Parktiere selbst fallen dagegen erstaunlich selten herausge-
hoben positiv auf. Die Wolfsfutterung kam nur auf sehr wenige Einzelnennungen
und die Gastronomie erfuhr von keinem einzigen Besucher eine besonders positive
Wadrdigung.
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Unter den negativen Aspekten gibt es kein dominantes Element. Die Vogel in den
Volieren nannte jeder vierte Besucher, der auf diese Frage eine Antwort gegeben
hat, wobei die Angaben ,Anbindung der Vogel“, ,Sterilitat der Volieren“ und ,zu ge-
ringe GroRe der Volieren® zusammengefasst wurden. Die Volieren tauchen sowonhl
bei den positiven als auch bei den negativen Nennungen auf, sie sind also in der Be-
sucherwahrnehmung ein ambivalentes Angebot.

Die Beschilderung mahnte ein weiteres gutes Funftel an. Hier sind die Angaben
,schlechte Wegweisung“ und ,fehlende Ubersichtskarte* zusammengefasst worden.
Zusatzlich dazu wiesen die Interviewten auch auf die fehlende Mehrsprachigkeit der
Schilder hin.

negative Nennungen (:bnsz;':llt)
Vogel in Volieren 33
Beschilderung / Karte 27
akustische Qualitat der Vorfuhrungen 14
Wolfe nicht sichtbar 12
sanitare Einrichtungen 12
keine mehrsprachigen Schilder 11
Gastronomie 10
Kinderritterspiele zu klein 9
zu wenig Information 6
Eintrittspreise 6

Tab. 6: TOP 10 der negativen Nennungen zum Park
Quelle: Eigene Erhebung; N = 306

Die weiteren Nennungen sind zwar quantitativ von geringer Bedeutung, stellen je-
doch durchaus relevante Groen dar. Die akustische Qualitat der Vorfiihrungen
macht 10 % aller negativen Angaben aus, genauso wie die sanitaren Einrichtun-
gen. Zu Letzteren wurden die Bemerkungen ,kein Seifenspender”, ,kein Wickel-
raum®, ,nur Handticher und ,zu wenige Toiletten“ gemacht. Die Gastronomie gab
ebenfalls vereinzelt Anlass zur Kritik, hier gab es die Anmerkungen ,schlechtes Es-
sen“ und ,warmes Essen nur innerhalb von zwei Stunden®.

Die negativen Aspekte weisen eine relativ breite Streuung auf. Auch wenn sie quanti-
tativ eine geringere Bedeutung besitzen als die positiven Aspekte, so ist auch zu be-
rucksichtigen, dass negative Angaben grundsatzlich zdgerlicher formuliert werden
und daher auch Einzelnennungen oft eine hohe Relevanz besitzen. Die Beschilde-
rung sowie die Volieren sind die am haufigsten geauBerten Schwachpunkte.
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3.6 Bewertung der einzelnen Angebotselemente des Wolfsparks

Aufbauend auf die pauschalen Aussagen zur Besucherzufriedenheit soll in den fol-
genden Abschnitten als Teil einer vertiefenden Betriebsanalyse die detaillierte Be-
trachtung der einzelnen Angebotselemente des Adler- und Wolfsparks erfolgen.

Da bei Besucherbefragungen nur eine begrenzte Tiefe an Informationen erfasst wer-
den kann, da von Besuchern zwar Zufriedenheitswerte erfasst werden kdnnen, die
fur die Zufriedenheit verantwortlichen Angebotsgestaltungsaspekte aber nur partiell
zu ermitteln sind, hat sich hier in der Marktforschung in den letzten Jahren das sog.
~,Mystery Check" bzw ,Silent Shopper* etabliert, bei dem geschulte Produkttester als
Kunden auftreten und anhand eines ausflhrlichen Kriterienkataloges die einzelnen
Teilelemente eines Angebots bewerten. Der Besuch folgt dabei dem typischen Kun-
denpfad (sog. Blueprint).

Die Sensibilisierung der Testbesucher fluhrt dazu, dass Schwachstellen klarer und
praziser herausgearbeitet werden konnen als bei reinen Besucherbefragungen.
Gleichzeitig ist damit verbunden, dass die Bewertungen insgesamt etwas kritischer
ausfallen als beim normalen Parkbesucher, da es ja gerade die Aufgabe von Testbe-
suchern ist, genau hinzusehen und explizit auf Mangel zu achten. Daruber hinaus
kann damit aber auch das vermutete Anspruchsniveau von potentiellen Besuchern
simuliert werden, bzw. von den Besuchern, die der Adler- und Wolfpark in den letzten
Jahren als Kunden verloren hat. Der Mystery Check zielt also auf die Klientel ab, die
hdhere Anspriche aufweist als im Augenblick im Adler- und Wolfspark eingelost
werden kdnnen und aus diesem Grund nicht (mehr) als realer Besucher auftritt.

In die nachfolgende Bewertung der einzelnen Stationen flieen v. a. die Ergebnisse
aus dem Mystery Check-Verfahren ein. Diese werden erganzt durch die Befunde
aus dem dritten empirischen Baustein, der Beobachtung von Besuchern.

Die Ziffern auf der u.s. Karte entsprechen der Nummer des Abschnitts, der die
betreffende Station behandelt. Die Stationsreihenfolge orientiert sich an einem typi-
schen Besuchsablauf des Gastes (dem sog. ,Besuchsdrehbuch®).

FUr die Bewertung der Angebotselemente durch die Testpersonen wurde die gleiche
Bewertungsskala herangezogen wie in der Besucherbefragung, d. h. ,1“ bedeutet
sehr zufrieden, ,2“ zufrieden, ,3* teils, teils, ,4“ weniger unzufrieden und ,5“ unzufrie-
den.
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Adler- und Wolfspark

Parkplatzsituation
Eingangsbereich
Ziegenwiese
Flugvorfithrung
Burg

Wolfskanzel
Volieren

Aussichtsplattform Wolfe

© 0 N o a A~ W N =

Wolfsgehege

10 Wolfsfiitterung

11 BarfuBpfad

12 Naturerlebnispfad
13 Wildschweintribiine
14 Kleintierhaus

15 Spielplatz

16 Restaurant

Abb. 25: Angebotselemente des Adler- und Wolfsparks
Quelle: Eigene Erhebung
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3.6.1 Anfahrt und ParkplatZS|tuat|on

Die Ausschilderung des Adler- und Wolfsparks
wurde von den Testern mit einer durchschnitt-
lichen Note von 3,0 bewertet. Die Schilder sind
nicht einheitlich gestaltet und aulRerdem gibt es
von der B 410 aus kurz vor der Ortschaft Pelm
B cine komplizierte Umgehungsausschilderung,
die etwa 15 min zusatzliche Fahrtzeit kostet.

Parkplatze sind in einer ausreichenden An-
zahl vorhanden. Selbst zu Besucherspitzen im
Sommer, bspw. am Kinderrittertag, an dem
gleichzeitig Hunderte Besucher im Park waren, gab es keine Engpasse. Dement-
sprechend positiv fallt auch die Bewertung durch unsere Tester aus. Der optische
Eindruck und die Ubersichtlichkeit werden teilweise nur mit ,gut‘ bewertet.

Bewertung Mittelwert

Entfernung vom Eingang

Kapazitat

Geblhren

Ubersichtlichkeit

optischer Eindruck

Mittelwert Parkplatzsituation

Tab. 7: Bewertung der Parkplatzsituation
Quelle: Mystery Check

3.6.2 Elngangsberelch und Kassensituation

Der Eingangsbereich ist von unseren Testern
mit durchschnittlichen Noten bewertet wor-
den. Er besteht aus einem Kassenhaus, das
¥ gleichzeitig Gelegenheit zum Souvenireinkauf
bietet. Eine Vitrine mit weiteren Informationen zu
Parkangeboten sowie eine Prospektauslage
komplettieren das Angebot.

Es fehlen insbesondere Basisinformationen
zur Orientierung, was sich in einer Bewertung
von 3,6 niederschlagt. Unsere Tester vermissten
eine Ubersmhtskarte als Prospekt sowie einen aktuellen und Ubersichtlichen Park-
plan. Auch die Auswahl und Anzahl an Prospekten Uber den Park allgemein und Uber
weitere Sehenswirdigkeiten der Region hielt sich Gber den betrachteten Zeitraum in
Grenzen. Die Freundlichkeit des Personals liegt dagegen Uber dem Mittelwert. Das
Shopangebot ist noch ausbaufahig bzw. auch maéglicherweise interessanter zu
gestalten. Einzelne Gaste hielten diese in der Beobachtungsphase flur ,etwas kit-
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schig®. Insgesamt haben nur 6 % der Besucher ein Souvenir erstanden. Dies zeigt,
dass das Angebot kaum auf die Bedurfnisse der Nachfrager eingeht. Erschwert
wird der Souvenireinkauf auch durch die Kassensituation, da man den Park zu-
nachst verlassen muss, um wieder zur Kasse zur gelangen. Fur Familien mit Kinder-
wagen ist die Ausgangssituation nicht optimal geldst, da die Automatiktir nach drau-
Ren nur auf Anfrage bei der hinter dem Zaun befindlichen Kassiererin betatigt wer-
den kann. Die durchschnittlichen Bewertungen der Punkte ,weckt Neugier auf Entde-
ckung“ und ,Ambiente“ deuten an, dass auch hinsichtlich der Gesamtsituation des
Eingangsbereichs Veranderungsbedarf besteht.

Bewertung Mittelwert

weckt Neugier auf Entdeckung

Basisinformationen zur Orientierung

Preisinformationen

Ambiente

Freundlichkeit des Personals

N LN N
o o | o o)

Kompetenz des Personals

Shopangebot

Mittelwert Eingang 2,9

Tab. 8: Bewertung des Eingangsbereichs
Quelle: Mystery Check

3.6.3 Ziegenwiese

Die Ziegenwiese ist die erste Station in Richtung
des ,Blickfangers® Kasselburg. Der optische
Eindruck ist von unseren Testern mit der Note
,gut’ bewertet worden. Die landschaftliche Lage
=~ wird besonders intensiv von vielen alteren Be-
suchern genossen. Holzbanke und Holzmdullei-
mer erwiesen sich aus Gastesicht als ,schon
und passend®. Auch die Mdglichkeit zur Interak-
tion mit den Ziegen wird von vielen Familien mit
Kindern genutzt, v. a. die Tierfutterung bereitet
den Besuchern sichtlich Freude. Positive Kom-
mentare, wie ,die Ziegen sehen hier aber gut aus, in anderen Parks sind sie oft so
uberfuttert” konnten in unserer Beobachtung aufgenommen werden. Die Ziegenwie-
se ermoglicht den Besuchern jedoch nur in begrenztem Umfang neue Erfah-
rungen, da dieses Angebot auch in vielen anderen - oft sogar kostenlosen - Tier-
parks offeriert wird. Dies schlug sich auf die Note unserer Tester nieder, sie verga-
ben eine 3,2 im Mittel.
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3.6.4 Flugvorfiihrungen

,Ein Highlight war, als der Adler Miguel genau Uber der
Burg seinen Sturzflug ansetze®. Auch die Tester empfan-
den die Flugvorfihrungen in Kombination mit der Kassel-
burg als ein sehr bedeutendes und konkurrenzfahiges
Angebot. Sie bewerteten den Erlebniswert der Show
uberdurchschnittlich gut mit einer Note von 2,0. Dennoch
identifizierten sie klare Schwachpunkte. Hierzu zahlen
v. a. die Akkustik sowie die Anzahl und Qualitat der
Sitzgelegenheiten. Besonders an den Wochenenden mit
' einer erhdhten Anzahl von Tagesausflliglern traten diese
Probleme verstarkt auf. Die Interaktion mit dem Publikum
ist wahrend der Veranstaltung darauf beschrankt, dass
die Vogel recht tief fiegen und die Besucher auf ihre
Kopfe aufpassen mussen. Im Anschluss gehen die Falk-
ner jedoch noch erschopfend auf Fragen der Besucher ein. Die Vorfihrungen haben
zudem sowohl Unterhaltungswert als auch einen recht hohen Informationsgehalt.
Aufgrund der genannten strukturellen Aspekte ergibt sich jedoch insgesamt nur ein
durchschnittlicher Mittelwert.

Bewertung Mittelwert

inhaltliche Qualitat

Akkustik

Unterhaltungswert

Qualitat der Interaktion

ermdglicht neue Erfahrungen

Qualitat der Sitzgelegenheiten

w NN N
o © | o [)

Anzahl der Sitzgelegenheiten

Mittelwert Flugvorfiihrungen 2,9

Tab. 9: Bewertung der Flugvorfihrungen
Quelle: Mystery Check
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3.6.5 Kasselburg

- R Unsere Tester bewerteten das durch die Kasselburg

; vermittelte Ambiente als sehr positiv (Note 2,2). Dies bes-
tatigt somit das Ergebnis der direkten Besucherbefra-
gung. Die Informationstafeln erhalten jedoch eine un-
terdurchschnittliche Benotung, auch die sonstige In-
wertsetzung des Burgturms wird als verbesserungs-
wurdig angesehen. Viele Besucher sind von der Aussicht
des Burgturms begeistert und halten sich fur langere Zeit
auf dem Turm auf. Nur wenige sehen von einer Bestei-
gung ab.

Die Kasselburg bietet ein hohes und derzeit kaum
genutztes Potenzial, die Besucherzahlen nachhaltig
zu erhohen.

Bewertung Mittelwert

Informationstafeln

Ambiente

Inwertsetzung des Burgturms

Mittelwert Burg

Tab. 10: Bewertung der Burg
Quelle: Mystery Check

3.6.6 Wolfskanzel

s Vom Felssporn der Burg aus gibt es die Mdglichkeit, GUber
eine ,Wolfskanzel“ direkten Einblick in das Wolfsgehege
zu gewinnen. Viele Besucher hielten sich jedoch weniger
als zwei Minuten hier auf, da nur sehr selten Wdlfe zu
& sehen sind. Daher waren sich auch die Tester einig, dass
die Wolfskanzel keinen Einblick in das Leben der
Wolfe bietet. Die Informationstafel liber den Wolf wird
eher positiv wahrgenommen, nicht nur im Mystery
¢ Check (Note 2,8), sondern sie wird auch von den Besu-
* chern selbst oft durchgelesen. Allerdings nehmen insge-
=~ samt wenig Besucher Uberhaupt von der Wolfskanzel auf
der Burg Notiz, da eine Ausschilderung fehlt.
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3.6.7 Volieren

¢ Die Volieren erhalten bereits in der Besucherbe-
fragung ambivalente Zufriedenheitswerte. Dies
gilt auch flr den Mystery Check. Die Einbettung
in das Burggelande wird als sehr positives Ele-
ment betrachtet, teilweise aber auch mit ,optisch
nicht so toll“ bzw. ,zu klein® kommentiert. Die
Prasentation der Vogel sowie die Erlauterungs-
tafeln liegen in ihrer Bewertung unter dem Mittel.
Schilder und Kafige konnten somit noch et-

: : was freundlicher und zeitgemaBer gestaltet
werden. Insgesamt halten jedoch neun von zehn Befragten die Integration der
Volieren in die Burganlage fiir gelungen.

Bewertung Mittelwert

Prasentation der Vogel

Erlauterungstafeln 3,2
Qualitat der Einbettung in Burggelande -
Mittelwert Volieren 2,9

Tab. 11: Bewertung der Volieren
Quelle: Mystery Check

3.6.8 Ausswhtsplattform in der Wolfsschlucht

| Entlang des Wolfsgeheges, das sich unmittelbar an die
Burg anschliel3t, wurde eine Aussichtsplattform gebaut,
die einen Einblick in das Wolfsgehege ermdglicht. Dies
wird von den Testern als Uberwiegend positives Element
| gesehen (Mittelwert von 2,0). Auch der optische Eindruck
| gefiel. Bemangelt wurde allerdings die dortige Informati-
onstafel, die die Tester weder als besonders anspre-
chend noch als informativ empfanden (Note 3,4).

Die Aussichtsplattformen stellen ein gut aufgenom-
menes Zusatzangebot dar, das jedoch liber eine zeit-
gemaBe Beschilderung und interaktive Angebote
noch ausgebaut werden kénnte.
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3.6.9 Wolfsgehege

o Das Wolfsgehege selbst wird eher neutral bis
leicht positiv bewertet. Der optische Eindruck
war angesichts der Note von 2,6 recht gut. Die
Erlduterungstafeln und die Vermittlung eines
Einblicks in das Leben der Wolfe tendieren zu
durchschnittichen  Bewertungen. Aus der
Beobachtung ging hervor, dass sich nur die
wenigsten Gaste dem Lesen der
Informationstexte widmeten.

) - Die Tester hatten sich das Wolfsgehege
mehrheitlich ,,offener” vorgestellt. Vielen Besuchern gelang es zudem nicht, die
Wolfe ausfindig zu machen.

Bewertung Mittelwert
optischer Eindruck 2,6
Erlauterungstafeln 2,8
erlaubt Einblick in Leben der Wolfe 2,8
Mittelwert Wolfsgehege 2,8

Tab. 12: Bewertung des Wolfsgeheges
Quelle: Mystery Check

3.6.10 Wolfsfutterung

Die Wolfsfutterung féllt eindeutig gegeniiber
den anderen Angeboten in der Bewertung
zuruck. Unsere Tester waren von ihr ,ent-
tauscht®. Der Vortrag vor der eigentlichen Futte-
rung fiel sehr kurz aus, sodass inhaltlich nur we-
nig geboten wurde. AuRerdem gab es Probleme
mit der Mikrofonanlage. Eine Schubkarre mit
Futter wurde entladen und die Nahrung sehr
schnell von den Wélfen in ihr Versteck gebracht.

Die Wolfsfutterung wird von vielen Besuchern genutzt, da sie unmittelbar im An-
schluss an die zweite Freiflugvorfihrung stattfindet. Diese ist jedoch bei weitem nicht
so spektakular wie Letztere. Insbesondere Unterhaltungswert und Einbezug des
Publikums kommen zu kurz. Die Bewertung ist daher mit 3,5 im Mittel weit unter-
durchschnittlich.
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Bewertung Mittelwert

Akkustik 3,2

Unterhaltungswert

Interaktion mit dem Publikum

neue Erfahrungen

Mittelwert Wolfsfiitterung

Tab. 13: Bewertung der Wolfsfltterung
Quelle: Mystery Check

3.6.11 BarfuBpfad

Unter den Angebotselementen des Parks erhielt der Barfulpfad in der Besucherbe-
fragung die niedrigste Zufriedenheitsbewertung. Der Mystery Check stellt dem
Pfad ebenfalls kein gutes Zeugnis aus. Da es keine Beschilderung gibt, wird er
nicht als BarfulRpfad erkannt und - wenn Uberhaupt - mit Schuhen betreten. Informa-
tionen oder ein besonderes Erlebnis vermittelt er auch nicht. Den optischen Gesamt-
eindruck kommentiert ein Tester mit den Worten: ,Der Sauberkeitszustand hat nicht
dazu eingeladen, den Pfad in Anspruch zu nehmen®.

Bewertung Mittelwert

optischer Eindruck

Beschilderung

Informationsgehalt

Qualitat der Interaktion

ermoglicht neue Erfahrungen

Mittelwert BarfuBpfad

Tab. 14: Bewertung des BarfulRpfades
Quelle: Mystery Check
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3.6.12 Naturerlebnispfad
: s Ll 8= Der Naturerlebnispfad zieht sich durch den ge-
| samten Park. Anhand von nummerierten Erlau-
¥ terungstafeln wird dem Besucher die Natur na-
her gebracht. Der Weg an sich machte bei unse-
' ren Testern einen guten Eindruck, die Beschil-
derung erreichte noch durchschnittiche Werte
und die Inhalte sowie der Erlebnischarakter des
Pfades blieben unter dem Mittel. Die Besucher
nahmen die Schilder eher selten wahr, kurze
: Blicke auf die Tafel weckten das Interesse in nur
geringem Umfang (bei Aufenthaltsdauern von unter einer Minute).

Die Informationen konnten noch besser aufbereitet, zeitgemaBer dargestellt
und interaktiver vermittelt werden.

Bewertung Mittelwert

optischer Eindruck

Beschilderung

Informationsgehalt

Qualitat der Interaktion

ermoglicht neue Erfahrungen

Mittelwert Naturlehrpfad 3,3

Tab. 15: Bewertung des Naturlehrpfades
Quelle: Mystery Check

3.6.13 Wildschweintribtine

Eine wesentlich positivere Resonanz erfuhr die
Einrichtung ,Wildschweintriblne®. Hier Uber-
zeugten insbesondere Bauweise und optischer
Eindruck. Die Moglichkeit, die Wildschweine von
der Triblne aus zu flttern, nahmen allerdings
nur die wenigsten wahr, die meisten Besucher
blieben unten an den Zaunen des Geheges und
interagierten direkt mit den Tieren. Die Informa-
tionstafeln sind von den Testern weniger gut
bewertet worden, v.a. der Informationsgehalt
erhielt nur durchschnittiche Bewertungen und

konnte verbessert werden.

Die Wildschweintribune erhielt gute Bewertungen. Handlungsbedarf besteht
jedoch bei der inhaltlichen und gestalterischen Modernisierung der Informati-
onstafeln.

Aenwd
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Bewertung Mittelwert

Bauweise

optischer Eindruck

Beschilderung 2.8
Informationsgehalt 3,0
Qualitat der Interaktion -
ermoglicht neue Erfahrungen 2.8
Mittelwert Wildschweintribiine 2,5

Tab. 16: Bewertung der Wildschweintribline
Quelle: Mystery Check

3.6.14 Kleintierhaus

Das Kleintierhaus liegt in unmittelbarer Nahe
des Restaurants ,Adlerhorst, dennoch wird es
nur von einem Teil der Besucher besichtigt. Wer
hineinging, hielt sich nur kurz darin auf. Die
Testpersonen bewerteten das Kleintierhaus un-
terdurchschnittlich, v. a. wegen der vorhande-
nen Tiere, fehlender Erlauterungen und der
geringen Erlebnisqualitat (,diese Tiere haben
wir doch auch zu Hause*). Nur Eltern mit kleinen
Kindern fanden an diesem Angebot Gefallen.

Bewertung Mittelwert
Bauweise 3,0
optischer Eindruck 33

Beschilderung

Informationsgehalt

Qualitat der Interaktion

ermoglicht neue Erfahrungen

Mittelwert Kleintierhaus

Tab. 17: Bewertung des Kleintierhauses
Quelle: Mystery Check
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3.6.15 Spielplatz

Der Spielplatz befindet sich direkt am Restau-

rant ,Adlerhorst® und ist ideal fur Familien, die
& gleichzeitig Rast machen und ihre Kinder spielen
lassen kdnnen. Sowohl die Vielfalt des Angebots
als auch die Sicherheit wurden von unseren
Testern mit der Note ,gut” bewertet. Fur altere
Kinder ist der Spielplatz allerdings eher weniger
interessant.

Der Spielplatz gehort zu den die Zufrieden-
heit erhohenden Angeboten des Parks.

3.6.16 Das Restaurant ,,Adlerhorst*

sehr zufrieden zufrieden teils, teils

Angebotsvielfalt

Mittel-

Qualitat der Speisen wert

Preis-Leistungsverhaltnis
Prasentation des Speisenangebots
Ambiente
4 /
Freundlichkeit des Personals <
N

Sauberkeit

Abb. 26: Polaritatsprofil der Bewertung des Restaurants ,,Adlerhorst"
Quelle: Eigene Erhebung; N = 162

Da auch die Besucherbefragung detailliert auf die Gastronomieeinrichtungen des
Adler- und Wolfsparks eingeht, ist es sinnvoll, die Ergebnisse erst an dieser Stelle
vorzustellen. Die Gastronomie insgesamt erhielt eine unterdurchschnittliche Zu-
friedenheitsbewertung von 2,3 im Mittel (0,5 Punkte unter der Gesamtzufrieden-
heit). Die folgenden Angaben beziehen sich nur auf das ,Restaurant Kasselburg®, da
nur N = 12 befragte Parkbesucher das ,Forsthaus Kasselburg“ genutzt haben.

Die Freundlichkeit des Personals sowie die Sauberkeit kdnnen als einzige Punkte
positiv hervorgehoben werden. Besondere Schwachen manifestieren sich im
Ambiente sowie in der Prasentation des Warenangebots. Dies darf allerdings
nicht dariber hinwegtauschen, dass auch die Elemente Angebotsvielfalt, Qualitat der
Speisen und Preis-Leistungsverhaltnis deutlich unter der Gesamtzufriedenheit liegen.

Aus den Mystery-Check Ergebnissen lassen sich vergleichbare Tendenzen ablesen.
Die Gesamtbewertung der Tester ist insgesamt durchschnittlich, nur die Faktoren
~oitzplatzangebot draulen®, ,Getrankeangebot® und die ,Freundlichkeit des Perso-
nals“ weichen in Richtung einer leicht héheren Zufriedenheit ab.
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Bewertung Mittelwert
erster Eindruck -
Speisenangebot 3,0

Getrankeangebot

Prasentation des Warenangebots

Freundlichkeit des Personals

Raumeindruck Innen

Qualitat der Speisen

Sauberkeit sanitare Anlagen 2,6

Sitzplatzangebot draulRen

Preis-Leistungsverhaltnis

Mittelwert Gastronomie 2,9

Tab. 18: Bewertung der Gastronomie ,Restaurant Adlerhorst*
Quelle: Mystery Check

Am ,Kinderrittertag“ gab es zudem Engpasse, die zu langen Wartezeiten und frihzei-
tigen Einschrankungen im Speisenangebot fihrten. Auch die Tatsache, dass nur in-
nerhalb von zwei Stunden ,warme Kiche" angeboten wird, ist einigen Besuchern
sowie unseren Testern negativ aufgefallen.

Insgesamt schneidet die Gastronomie unterdurchschnittlich ab, die Prasentati-
on der Speisen sowie das eher unfreundliche Ambiente kristallisieren sich als
wichtigste Kritikpunkte heraus.
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4 Starken-Schwachen Analyse

Die drei angewandten Analysemethoden (Besucherbefragung, Mystery Check und
Beobachtung) liefern in der Zusammenfassung ein Bild zu den Starken und Schwa-
chen des Parks. Die Starken-Schwachen Analyse ist eine wichtige Basis fur die sich
anschlielenden Handlungsempfehlungen.

Stérken Schwachen
Greifvogel und Wolfe Erreichbarkeit mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln
Burganlage Eintrittspreise
Freiflugvorfihrungen Eingangssituation
Abenteuerspielplatz Beschilderung
Freundlichkeit des Personals Vorfuhrungen stehen zu sehr im Vordergrund
Sauberkeit Erlebniswert und Informationsgehalt
landschaftliche Lage geringe Nutzung des unteren Parkteils
touristisch attraktives Umfeld z. T. steile Wege
Wolfsfiitterung
Gelande zu klein fiir einen Ganztagesaufenthalt
keine Angebote fir altere Kinder
Gastronomie

Tab. 19: Starken und Schwachen des Adler- und Wolfsparks in der Gesamtlbersicht
Quelle: Eigene Erhebung

Die prinzipiellen Starken des Adler- und Wolfsparks lassen sich der linken Tabellen-
halfte entnehmen. Die Greifvogel und Wolfe, die dem Park als Namensgeber dienen,
stellen das Hauptinteresse der Besucher dar und sind auch eine groRe Quelle ihrer
Zufriedenheit. Auch die imposante Burganlage, die in ihrer Art fur die Eifel einmalig
ist und eine gute Aussicht vom Burgturm aus bietet, zahlt zu den grof3ten Starken.
Die Freiflugvorfuhrungen konnten die hochsten Zufriedenheitswerte auf sich ziehen,
trotz einer noch ausbaufahigen Nutzungsintensitat. Weitere Starken sind der Spiel-
platz, die Freundlichkeit des Personals (gilt fur Kassen-, Park- und Gastronomieper-
sonal gleichermalien) sowie die Sauberkeit des Parks. Dartber hinaus ist auch die
landschaftliche Lage als sehr reizvoll zu bezeichnen. Sie allein und das allgemein
touristisch hochattraktive Umfeld sorgen bereits fur einen gewissen Besucherzu-
spruch.

Die Volieren in der Burg sind als ambivalentes Angebot zu sehen. Fur einige Besu-
cher stellen sie eine Starke dar, bei anderen finden sie eher weniger Gefallen.
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An den Schwachen des Parks gilt es in der Zukunft so zu arbeiten, dass sie nicht
mehr die Gesamtzufriedenheit negativ beeinflussen oder sogar in Starken umge-
wandelt werden. Die Erreichbarkeit mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln ist leider nicht
gegeben, sodass der Besuch von der Pkw-Verfugbarkeit abhangig ist. Die Eintritts-
preise wurden von einigen Gasten und von unseren Testern kritisiert, da der Park
insgesamt fir einen langeren Aufenthalt zu klein ist und nur einen geringen Informa-
tions- und Erlebniswert besitzt. Das Fehlen einer Ubersichtskarte sowie eine eher
unubersichtliche und rein deutsche Beschilderung ist ebenfalls als Kritikpunkt anzu-
sprechen. Der Besuchsstrom orientiert sich zu sehr an den beiden ,Hauptevents® des
Parks, der Freiflugvorfihrungen um 11 und 15 h. Dadurch ergibt sich fur die Gastro-
nomie ausgerechnet zu der Zeit eine geringe Besuchsfrequenz, wahrend der warme
Speisen angeboten werden, die einen héheren Deckungsbeitrag erwirtschaften. Die-
se Konzentration tragt auch - neben einer zu verbessernden Produktqualitat - mit zu
einer geringen Nutzung des unteren Parkteils, v. a. des Naturlehrpfades und des
Barfusspfades, bei. Fur einen kleineren Teil der Besucher sind ferner die steilen We-
ge ein Hindernis zur verstarkten Nutzung des unteren Bereichs. Die Wolfsfutterung
schlief3t sich unmittelbar an die zweite Freiflugvorfuhrung an, sodass sie gut frequen-
tiert ist, erfullt jedoch nicht die Erwartungen des Publikums. Angebote wie das Klein-
tierhaus oder der Abenteuerspielplatz richten sich vorwiegend an junge Kinder, fur
altere Kinder gibt es dagegen keine spezifischen Angebote. Dies betrifft auch das
Souvenirangebot. Die Gastronomie und die Eingangssituation sind allerdings haupt-
sachlich als Schwachpunkte zu bezeichnen. Der Gastronomie fehlt es an Ambiente
und einer groReren Auswahl an Speisen mit Bezug zum Adler- und Wolfspark, wo-
hingegen die Eingangs- bzw. Ausgangssituation den Kauf von Souvenirs sehr stark
behindert, da hierfur zunachst der Park verlassen werden muss.

Durch die Messung der Einzelzufriedenheiten und erganzend dazu der globalen Ge-
samtzufriedenheit mit einzelnen Elementen des Parks und des Parks insgesamt ist
die Mdglichkeit gegeben, in einer sog. Handlungsrelevanzmatrix kritische von un-
kritischen Elementen zu differenzieren. Verbesserungspotenziale sollten vor allem in
den Bereichen ausgeschopft werden, die einen besonders hohen Einfluss auf die
Gesamtzufriedenheit mit dem Park haben. Elemente oder Teilbereiche mit geringe-
rem Einfluss auf diese Gesamtzufriedenheit kdnnen dagegen nachrangig behandelt
werden. Nachfolgende Abbildung gibt die Einzelzufriedenheiten und die Starke ihres
Einflusses auf die Gesamtzufriedenheit wieder. Dabei gibt die Lage der Elemente auf
der Y-Achse die Einzelzufriedenheiten wieder, die Lage auf der X-Achse ihren Ein-
fluss auf die Gesamtzufriedenheit. Der Schnittpunkt zwischen X-Achse mit der Y-
Achse markiert die Gesamtzufriedenheit (rund 1,8), der Schnittpunkt der Y-Achse mit
der X-Achse den Median der Korrelationswerte von Einzelzufriedenheiten mit der
Gesamtzufriedenheit. Hierdurch ergeben sich vier Quadranten: Die ,positiven Ele-
mente“ liegen in dem Quadrant, der sich durch Uberdurchschnittlichen Einfluss auf
die Gesamtzufriedenheit und eine Uberdurchschnittliche Zufriedenheit mit den Ein-
zelelementen auszeichnet. Die kritischen Elemente und damit der Anderungsbedarf
finden sich im Quadranten ,kritische Elemente — Anderungsbedarf‘. Der Quadrant
wunterdurchschnittlich bewertete Elemente, aber unkritische Elemente® umfasst alle
Punkte, die unterdurchschnittlich bewertet wurden, aber auch nur geringen Einfluss
auf die Gesamtzufriedenheit haben. Der Quadrant ,Zusatznutzen® umfasst die Uber-
durchschnittlich bewerteten Elemente mit nur geringem Einfluss auf die Bildung der
Gesamtzufriedenheit. Diese Punkte stellen flir den Besucher einen positiven Zusatz-
nutzen dar, den er positiv registriert, die aber nicht so wichtig sind, als dass sie das
Gesamturteil nachhaltig beeinflussen kénnen.

s [N
[
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Es zeigt sich in der Abbildung, dass v. a. die Kriterien der Gastronomie unterdurch-
schnittlich benotet wurden und zumindest teilweise auch einen hohen Beitrag zur
Gesamtzufriedenheit leisten. Demnach besteht fir die Gastronomie dringender
Anderungsbedarf, insbesondere im Falle der Punkt ,Qualitdt der Speisen* und
.,Gastronomie insgesamt”. Das Ambiente sowie die Prasentation des Speisenange-
botes erfuhren weit unterdurchschnittliche Bewertungen und sind dementsprechend
ebenfalls zu verbessern.

Die Bewertungen fur die strukturellen Elemente des Adler- und Wolfsparks liegen
zum Grofdteil ebenfalls unterhalb der Gesamtzufriedenheit. Das Preis-
Leistungsverhaltnis tragt hierbei im Besonderen zur Gesamteinschatzung bei und
sollte daher dringend verbessert werden. Hier ware z. B. eine andere Tarifstruktur
sowie einhergehend eine Erhdhung der Qualitdt der Angebotselemente in Betracht
zu ziehen. Dies gilt in etwas abgeschwachter Form auch fur die Wegweisung und
Beschilderung, fir die ebenfalls Anderungsbedarf besteht.

Die Angebotselemente des Parks erhielten insgesamt die hochsten Bewertungen.
Der Abenteuerspielplatz, die Flugvorfuhrungen, das Wildschweingehege sowie der
Burgturm befinden sich im Quadranten ,positive Elemente®. In diesem Fall ist es
wichtig, dass ein besonderes Augenmerk auf die Wahrung der Qualitat gelegt
wird. Die Freiflugvorfuhrung um 15 h ist im Quadranten ,Zusatznutzen® platziert. Dies
bedeutet, dass sie im Gegensatz zum Angebot um 11 h seltener bewusst aufgesucht
wird, sondern dass es hier verstarkt zu Mitnahmeeffekten kommt. Diese Uberra-
schungswirkung fuhrt zu einer sehr positiven Zufriedenheitsbeurteilung. Auch unter
den Angebotselementen gibt es Produkte, die trotz einer geringen Abweichung vom
Zufriedenheitsmittel einen hohen Einfluss auf die Gesamtzufriedenheit der Besucher
besitzen und damit einer dringenden Qualitatstiberpriufung bedurfen. Hierzu zah-
len das Kleintierhaus, die Wolfsfutterung sowie der Naturlehr- und Barfusspfad.

Das Wolfsgehege sowie die Volieren in der Burg liegen im Zufriedenheitsmittel
und lassen sich keinem Quadranten eindeutig zuordnen. Mittel- und langfristig sollten
auch hier einzelne die Qualitat steigernde MaRnahmen durchgefuhrt werden, um die
Besucherzufriedenheit zu erhéhen.

Ein grolRes Potenzial fur die Erhdhung der Gesamtzufriedenheit liegt also in der Qua-
litatsuberpriifung der Gastronomie, der Beschilderung, der Preisstrukturen im
Verhaltnis zu den angebotenen Leistungen sowie in der Aufwertung der Ange-
botselemente des unteren Parkteils, die besonders stark mit der Gesamtnote kor-
relieren.
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5 Strategische Optionen fir die Produktentwicklung

Im Anschluss an das aus den empirischen Bausteinen gewonnene Starken-
Schwachen-Profil soll nun auf die Ebene der fir die Zukunft zu empfehlenden Mal3-
nahmen zur Optimierung der Besucherzufriedenheit und damit auch der Festigung
der Kundenbindung gewechselt werden.

Grundsatzlich besteht entweder die Moglichkeit, EinzelmalRnahmen zur Optimierung
der Angebote durchzufuhren oder eine klare Positionierung eines Angebotsbundels
anzustreben. In diesem Kapitel soll es um Optionen einer strategischen Positionie-
rung gehen. Diese werden hier im Einvernehmen mit dem Auftraggeber nur kurz vor-
gestellt, da die an den Befunden dieser Studie orientierten punktuellen Qualitatsver-
besserungen Vorrang genief3en (siehe Kap. 6).

Ziele grundsatzlicher Strategieoptionen sind v. a. die Folgenden:

» Das Einzugsgebiet des Parks sollte eine grof3ere Ausschopfung erfahren, um den
Anteil an Tagesausfllglern zu erhdhen.

» Das Einzugsgebiet fir Tagesgaste ist aullerdem noch zu erweitern.

» Der Anteil derer, die bewusst - sei es durch personliche Empfehlung, durch die
Presse oder einen touristischen Leistungstrager - auf den Park aufmerksam ge-
macht wurden, ist zu erhohen.

» Die Aufenthaltsdauer im Park sollte ausgedehnt werden, um den Besuchern ein
weniger flichtiges Besuchserlebnis zu ermdglichen.

» Die Besucherzufriedenheit sollte gesteigert werden. Diese sorgt fur hdhere Auf-
enthaltsdauern und bei entsprechenden Angeboten fur groRere Umsatze im Park.

» Die Anzahl der Wiederholungsbesucher sollte gesteigert werden, um die Kunden-
bindung zu starken.

» Dazu gilt es, das Angebot starker an der Nachfrage auszurichten.

Es kristallisieren sich drei grundsatzliche Zukunftsoptionen heraus, die jedoch
eher visionaren Charakter besitzen und nicht zuletzt wegen eines hohen Investiti-
onsbedarfs schwierig in die Praxis umgesetzt werden konnen.

» Konzentration auf Burg, Flugvorfilhrung und Woélfe und Inszenierung dieser
Angebote (Option 1)

» Wild- und Wanderpark mit mehr Tiervielfalt, groBerem Parkterrain und ver-
schiedenen Themenwegen (Option 2)

» Erlebnispark fiir Familien mit Kindern (Option 3)

Die Konzentrationsoption wirde eine starke flachenhafte Eingrenzung und damit
eine Fokussierung auf die Starken des Adler- und Wolfsparks bedeuten. Sie ergibt
sich aus der Feststellung, dass der untere Parkteil weniger genutzt wird, v. a. auf-
grund der geringeren Qualitat der dort vorhandenen Angebote. Die Wolfe kdnnten
bspw. unmittelbar von der Wolfskanzel, d. h. von der Burg aus, geflttert werden.
Ferner kdnnten die Flugvorfihrungen in einem dichteren Rhythmus stattfinden, viel-
leicht sogar innerhalb der Burgmauern. Der Burginnenhof und der Burgturm selbst
waren in einem solchen Modell fur Veranstaltungen verschiedenster Art nutzbar.
Denkbar waren Konzerte, Ausstellungen, Theaterauffiihrungen, Ubernachtungen in
der Burg, GeisterfUhrungen, etc. In einem solchen Fall wirde jedoch der Tierpark-
charakter in den Hintergrund treten. Vorteil einer solchen Konzentration ware ein
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grolderes Inszenierungs- und Vermarktungspotenzial. Sie wurde fur eine Erweiterung
des Einzugsgebiets sorgen und viele Tagesausfllgler anziehen. Hohere Eintrittsprei-
se konnten - ein qualitativ hochwertiges Angebot vorausgesetzt - durch die einmalige
Blndelung der Erlebnisse ,Flair der Burganlage®, ,Heulen der Woélfe“ und ,Geier im
Sturzflug“ gerechtfertigt werden.

Die Option eines Wild- und Wanderparks impliziert eine Erweiterung des aktuellen
Adler- und Wolfsparks aufbauend auf den bereits bestehenden Angeboten. Mit einer
solchen Zukunftsvorstellung kénnte der Park zu einem wirklichen Ganztagesziel
avancieren, welches sich angesichts der Vielfalt des Angebots und der Weite der
Parkanlagen lohnt, wiederholt zu besuchen. Hierzu mussten weitere Gehege im un-
teren Parkteil geschaffen, neue Wege angelegt und ein umfassendes Beschilde-
rungskonzept auf den Weg gebracht werden. Vorstellbar waren Wege zu verschie-
denen Themen, bspw. ein ,Wildtierpfad®, eine ,Vogelfahrte®, ein ,Wolfsweg“ oder ein
.Kleintiertrail“. Diese Themenwege mussten unterschiedlich gekennzeichnet, interak-
tiv und bildungsorientiert gestaltet sowie in einer Gesamtkarte aufgefihrt sein. Die
FreiflugvorfiUhrungen vor der Burganlage stinden nicht mehr im Vordergrund, son-
dern waren Ausgangspunkt fur eigene Erkundungstouren durch den ,Eifelurwald®.
Fir diese Touren konnte auch die Moglichkeit des Pony-, Pferde- oder Eselreitens
angeboten werden. Ein solches erweitertes Angebot wirde zudem die Zahlungsbe-
reitschaft des Kunden und damit den Parkumsatz erhdhen.

Als eine dritte Moglichkeit ist der Ausbau zu einem Erlebnispark fiur Familien mit
Kindern zu nennen. Neben dem Faktor ,Interaktivitat® wirde v. a. dem Faktor Unter-
haltung Gehor geschenkt werden. Hier kann als Beispiel auf die Einrichtungen des
Wildparks in Daun verwiesen werden. Es gibt dort z. B. in unmittelbarer Nahe eine
Sommerrodelbahn sowie auf dem Terrain einen Erlebnisbereich mit Abenteuerspiel-
platz, kleineren Fahrgeschaften und einer Spielwiese. Auch die Tiere waren in die-
sem Fall starker in Szene zu setzen. Hier kdnnte bspw. einer oder mehrere original-
getreue Bauernhofe aufgebaut werden, dessen Tiere frei gestreichelt bzw. unter Um-
standen auch geritten werden durfen. Ein sog. ,Natureum®, das die Natur fur Grof3
und Klein ,begreifbar’ macht, wirde ebenfalls in ein solches Gesamtkonzept hinein-
gehoren. Im Fall des Adler- und Wolfsparks ware hierbei insbesondere auf die Greif-
vogel und Wolfe einzugehen bzw. zwei Naturea zu errichten, die sich jeweils aus-
schliel3lich einer der beiden Tiergruppen widmen. Zur erlebnisorientierten Beobach-
tung einer Flugvorfuhrung ist es vorstellbar, einen Baumkronenwanderweg aufzustel-
len, von dem aus die Vdgel beobachtet werden kénnen. Diese Modell wirde sich
insgesamt eindeutig an der Zielgruppe der Familien mit Kindern orientieren, wobei
jedoch auch und gerade altere Kinder Interesse daran fanden. Die bisherige Parkfla-
che kénnte in der jetzigen Grolde bestehen bleiben, die Aufenthaltsdauer sowie Zah-
lungsbereitschaft wirde durch die gréiere Angebotsdichte und -qualitat erhoht.

Diese weitreichenden prinzipiellen Neupositionierungsoptionen besitzen jedoch mit-
telfristig keine reale Implementationswahrscheinlichkeit, da sie sehr grundsatzlich in
die aktuellen Strukturen eingreifen wirden. In Abstimmung mit dem Auftraggeber
wurde daher eine am Ist-Zustand des Parks orientierte und kurz- bzw. mittelfristig
realisierbare Variante vertieft, die sich auf Handlungsempfehlungen fur Aspekte mit
hohem Handlungsbedarf konzentriert und als am Status-Quo orientierte Variante
zu bezeichnen ist.
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6 Status-Quo orientierte Handlungsempfehlungen

Unter der Pramisse, dass angesichts der aktuellen Eigentimerkonstellationen im Ad-
ler- und Wolfspark eine grundsatzliche Neupositionierung die auch mit einem erheb-
lichen Investitionsbedarf verknupft ist, mittelfristig keine Umsetzungswahrscheinlich-
keit besitzt, wurde mit dem Auftraggeber vereinbart, dass aufbauend auf der Be-
triebsanalyse diejenigen MalRnhahmen angesprochen werden, mit denen versucht
wird, einerseits die gravierenden Schwachen der Einrichtung abzubauen und ande-
rerseits die vorhandenen positiven Anknupfungspunkte zu starken.

Damit geht es um konkrete Malinahmen, die kurz- und mittelfristig — mit Gberschau-
barem Ressourceneinsatz — realisierbar sind und in der Summe Uber das Potenzial
verfugen, den Trend zurickgehender Besucherzahlen nachhaltig zu stoppen bzw.
umzukehren. Im Mittelpunkt steht hierbei im Gegensatz zu den strategischen Grund-
optionen die unmittelbare praktische Umsetzbarkeit. Die Gesamtzufriedenheit und
damit auch die Aufenthaltsdauer sowie der Umsatz pro Gast lassen sich durch Ver-
besserungsmalnahmen in folgenden Bereichen besonders stark steigern:

» Aufwertung der Angebotselemente des unteren Parkteils

» Optimierung der Kernleistungsangebote Burg, Volieren und Vorfihrungen
» Umgestaltung der Eingangssituation

» Qualitatstuberprufung der Gastronomie.

Es geht hauptsachlich darum, an den Starken der Kernleistungsangebote anzuknup-
fen und an den groRten Schwachen (unterer Parkteil, Eingangssituation und Gastro-
nomie) zu arbeiten.

Der untere Parkteil fallt in den Bewertungen sowohl des Mystery Checks als auch
der Besucherbefragung eindeutig zurlick. Viele Gaste nutzen die Angebote Bar-
fusspfad, Naturlehrpfad, Wildschweintribiine und Kleintierhaus nicht bzw. wenn
doch bewerten sie sie eher unterdurchschnittlich. Diese drei Angebotselemente
konnten mit vertretbarem Aufwand zum einen etwas attraktiver gestaltet als auch
besser fur die Besucher wahrnehmbar gemacht werden, um dementsprechend hdhe-
re Frequenzen zu generieren und damit auch die Aufenthaltsdauer im Park zu erh6-
hen.

1) Empfehlungen fur den Naturlehrpfad

» Haufig wurde der Naturlehrpfad kaum als solcher wahrgenommen. Die einzelnen
Tafeln werden kaum beachtet, da es den meisten Gasten um die Hauptattraktio-
nen Burg, Volieren und Vorfihrungen geht. Es ist v. a. ein Mangel an Information
uber den Naturlehrpfad, der als Ursache fur dessen Nichtbeachtung anzusehen
ist. Daher sollten die Stationen des Naturlehrpfades in einer Ubersichtskarte, die
den gesamten Park darstellt, eingetragen werden.

» Um mit den erwahnten Hauptattraktionen mithalten zu kénnen, ist der Naturlehr-
pfad unbedingt zu erweitern und klar zu beschildern. Die Anzahl der Stationen
sollte erhdht werden und zu einem grofen Parkrundweg ausgebaut werden. Dies
konnte die Nutzung des unteren Parkteils erhdhen und damit auch fur langere
Aufenthaltsdauern sorgen.

» Angesichts der hohen Bedeutung insbesondere niederlandischer Ferienbesucher
sollten die Informationen mindestens zweisprachig (Deutsch und Niederlandisch)
angeboten werden.
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» Nicht nur der Umfang, sondern auch die Qualitat des Naturlehrpfades sollte ge-
steigert werden. Eine interaktive Gestaltung der Stationen ware hier zu empfeh-
len, z. B. sind ausklappbare Elemente mit unterschiedlichen Informationstiefen
denkbar.

» Ein Parkmaskottchen kdnnte den Lehrpfad begleiten und die Natur anschaulich
erklaren.

2) Empfehlungen fiir den Barfusspfad

» Der Barfusspfad konnte in den Naturlehrpfad als Station integriert werden und
damit einen wichtigen Beitrag zum realen Naturerlebnis des Besuchers beitragen.

» In seinem aktuellen Zustand ist er von einem Grofteil der Besucher nicht als sol-
cher erkannt und hochstens mit Schuhen als Gehweg genutzt worden. Dies liegt
v. a. an der Abwesenheit weiterer Erlauterungen.

» Auch der Sauberkeitszustand sollte verbessert werden sowie der Pfad mogli-
cherweise noch verlangert werden. Es sollte auch Wasser bereitstehen, um sich
die FURe reinigen zu kdnnen.

3) Empfehlungen fir die Wildschweintribiine

» Die Wildschweintribline ist insgesamt als positives Element anzusehen. Sie weist
auch héhere Nutzungsintensitaten und Verweildauern als die erwahnten Pfadan-
gebote auf. Die Banke werden von den Besuchern als Rastplatz genutzt und die
Wildschweine von oben beobachtet und gefuttert. Ggf. kdnnte die Anzahl der
Sitzgelegenheiten ausgebaut sowie insgesamt der Sauberkeitszustand erhdéht
werden.

» Die Informationstafeln am Wildschweingehege sowie auf der Triblne werden
kaum beachtet. Sie sollten moderner und interessanter gestaltet werden.

4) Empfehlungen zum Kileintierhaus

» Das Kleintierhaus liegt etwas abgelegen und wird daher haufig Ubersehen. Die
meisten Besucher verliel3en es nach hochstens zwei Minuten wieder und waren
nur durchschnittlich zufrieden. Die Anzahl und Vielfalt der Tiere sollte erhdht wer-
den sowie das Kleintierhaus insgesamt zu einem kleinen ,Schau-Bauernhof* aus-
gebaut werden. Um den Bildungswert zu erhdhen, sollten Informationstafeln an-
gebracht werden.
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Auf Basis der empirischen Untersuchung wurden die Burganlage, die Volieren so-
wie die Flugvorfiihrungen als die grof3ten Starken des Parks identifiziert. Trotz ei-
ner hohen Besuchsfrequenz und Uberdurchschnittlicher Zufriedenheit mit diesen An-
geboten besteht an einigen Stellen Optimierungsbedarf.

5) Empfehlungen zur Inwertsetzung der Burganlage

» Die Burganlage wird nahezu von allen Besuchern aufgesucht. Die Aufenthalts-
dauer in der Burg konnte jedoch noch weiter erhéht werden. Viele Gaste steuern
lediglich den Burgturm an, um von dort die Aussicht zu geniefien. Uber die Burg-
anlage selbst gibt es lediglich eine unubersichtliche Informationstafel am Eingang.
Es sollten alle Abschnitte der Burg mit einer interessant gestalteten Tafel verse-
hen werden, wobei unbedingt auf Mehrsprachigkeit zu achten ist. Ein Kommentar
eines Kindes offenbart nicht befriedigte Anspriche: ,Ich will keine Vogel sehen,
wo ist denn hier der Folterkeller?*

» Aufgrund ihrer GroRRe, v. a. des Burginnenhofes, eignet sich die Burganlage her-
vorragend fur die Veranstaltung von Events, z. B. ein Burgfest, Ritterturniere, Mit-
telaltermarkte oder auch Eulennachte bis hin zu Halloween-Parties. Es konnte
sogar eine feste Gastronomie eingerichtet werden. Hier sind jedoch die denkmal-
schutzrechtlichen Bestimmungen zu beachten, die kaum Eingriffe in die beste-
hende Anlage zulassen.

» Der Burgturm, der von immerhin 70 % der Besucher bestiegen wird und damit
eine Hauptattraktion darstellt, ist ebenfalls touristisch kaum in Wert gesetzt.
Bspw. konnten die Etagen des Burgturmes fur Ausstellungen genutzt werden,
moglicherweise auch fur solche mit Bezug zu den Tieren des Adler- und Wolfs-
parks.

» Da die Aussichtsplattform des Burgturmes von vielen Besuchern genutzt wird,
konnten dort Sitzgelegenheiten und Informationen Uber die Umgebung bereitge-
stellt werden. Es ware sogar die Einrichtung eines kleinen Kiosks zu erwagen.

» Aufgrund der historischen Bedeutung der Anlage waren Burgfihrungen zu ver-
schiedenen Themen sowie fur verschiedene Zielgruppen denkbar. Auch nachtli-
che Fuhrungen mit bspw. einem Titel wie ,Hexenfuhrung zur Harry-Potter-Eule”
sind durchaus maglich. Fur Kinder kénnte die Mdglichkeit geschaffen werden, auf
der Burg eine Nacht zu verbringen.

6) Empfehlungen zu den Volieren

» Die Integration der Volieren in die Burganla-
ge halten uber 90 % der Besucher fur ge-
lungen. Es gab allerdings auch kritische
Stimmen, die besonders auf die Volieren vor
der Burg abzielten. Diese seien zu klein und
aulRerdem wurde die Ankettung der Voégel
teilweise als sehr stérend empfunden.

Snowy Owl Harfang des neiges
Schnee-Eul

» Die Erlauterungstafeln (siehe Bild) enthalten
oftmals lediglich das Verbreitungsgebiet so-
wie den Namen des Tieres. Sie kdonnten er-
heblich individueller gestaltet werden und
v. a. umfassendere Informationen bieten. Die Einbindung eines Parkmaskott-
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chens ware hier hilfreich. Das Gehege der Geier ist mit einem grof3en Schild
»LAchtung, Geier beillen“ versehen. Hier kdonnte eine freundlichere Formulierung
gewahlt werden.

» Die Aufenthaltsdauer an den Volieren kdonnte allerdings nicht nur durch ein detail-
reicheres Informationsangebot, sondern auch durch die freundlichere und ab-
wechslungsreichere Gestaltung des Voliereninneren erhéht werden. Viele Besu-
cher betrachten die ersten Volieren noch mit Mul3e, spater ziehen sie jedoch sehr
schnell an Ihnen vorbei. Das groRe Gehege von Wotan wird auf dem Weg zum
Burgturm kaum wahrgenommen, da bereits eine Sattigung des Besuchers einge-
treten und der Vogel oft schwer zu erkennen ist. Hier ware eine Erlauterungstafel
besonders wichtig. Die Eulenkafige werden dagegen mit Interesse begutachtet,
ab und zu wird jedoch die geringe Gréflke und Monotonie der Kafige angemahnt.

» Das Parkteam sollte dem Besucher auch dadurch einen intensiveren Aufenthalt
verschaffen, dass die aktuellen Tierzuchtaktivitaten bspw. auf einer regelmafig
aktualisierten Informationstafel dargestellt werden. Dies kénnte unter dem Motto
,Das Parkteam informiert...“ geschehen und ist besonders vor dem Hintergrund
wichtig, als dass es den Parkbesuchern hauptsachlich auf das Tiererlebnis an-
kommt.

7) Empfehlungen zu den Parkevents ,,Flugvorfuhrung“ und ,,Wolfsfutterung“

» Die Flugvorfuhrungen sind das ,Highlight* des Parks und sollten dementspre-
chend im Sinne einer Wahrung der Qualitat standig Uberpriuft werden. Vereinzelte
Besucherkritik trotz hoher Zufriedenheit sollte besonders ernst genommen wer-
den. An den Nachmittagen gibt es haufig einen gro3en Besucherandrang, viele
Personen mussen stehen und verdecken dadurch anderen die Sicht. Die Sitzge-
legenheiten sollten ausgebaut werden, vielleicht ist sogar die Aufstellung einer
kleinen Holztribline um das Hauptvorfuhrfeld zu Gberlegen.

» Die akustische Qualitdt der Mikrofonanlage sowohl der Flugvorfuhrungen als
auch der Wolfsflitterung ist unbedingt verbesserungswirdig. Schon aus kurzer
Distanz ist der Falkner sowie die die Wolfsfutterung durchfuhrende Person kaum
mehr zu verstehen.

» Die Besucherankiinfte im Park sind sehr stark auf die Zeiten der Flugvorfihrun-
gen ausgerichtet. Da diese Zeiten vor- bzw. nachmittags liegen, ist die Gastro-
nomie gerade zur Mittagszeit nur schwach ausgelastet. Moglich ware z. B. die
erste Flugvorfihrung um 11h30 stattfinden zu lassen und die zweite um 14h00
oder 14h30, damit eine bessere Koordination der Parkangebote gelingen kann.

» Die Wolfsfutterung sollte insgesamt einer Qualitatstberprifung unterzogen wer-
den, da sie Uberdurchschnittlich zur Gesamtzufriedenheit beitragt, jedoch als kriti-
sches Element bewertet wird. Sie ist insgesamt sehr kurz und wenig informativ.
Es sollten evtl. kleine Geschichten zu Woélfen erzahlt werden, die sich in einem
regelmaldigen Turnus andern. Vielleicht ist es auch mdglich, den eher unspekta-
kularen Futterungsprozess etwas zu verlangern.
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Die gravierendsten Schwachen des Parks sind zugleich jene, die nur mit einem
recht hohen Investitionsbedarf abgebaut werden kénnen. Hierzu zahlt die Eingangs-
situation, die vollstandig umgebaut werden sollte sowie die Gastronomie ,Restau-
rant Adlerhorst".

8) Umgestaltung der Eingangssituation

» Die aktuelle Kassen- und Eingangsituation tragt dazu bei, dass nur in geringem
Umfang Erldse erzielt werden. Souvenirs kénnen erst erworben werden, wenn
das Eingangstor von der Gegenseite gedffnet wird. Nicht nur die Hohe des Tors,
sondern auch der Anreise-Gegenverkehr behindern die Umsetzung der Kaufent-
scheidung. Der Park kann durch das Drehtor verlassen werden, ohne die Gastro-
nomie-Einrichtung zu betreten oder das Souvenirangebot zu betrachten.

Eines der Grundprinzipien von am kommerziellen Erfolg orientierten Freizeitein-
richtungen ist, dass das Verlassen moglichst erst nach Passieren von entspre-
chenden Impulszonen erfolgt, um die Kaufkraft der Besucher abzuschopfen. Ent-
weder wird die Einrichtung Uber einen Shop oder Uber eine gastronomische Ein-
richtung verlassen. Die geringen Umsatze pro Besucher sowohl im Bereich der
Gastronomie als auch im Bereich Souvenirs dokumentiert nicht nur ein subopti-
males Angebot, sondern auch Schwachpunkt ein der Besucherlenkung.

» Da das aktuelle Kassenhaus fur einen begehbaren Souvenirshop zu gering di-
mensioniert ist, ware hier eine groliere Baumallinahme notwendig, um dieses De-
fizit zu beseitigen. Zwischen ,Restaurant Adlerhorst” und Museumsshop kdnnte
im Bereich des jetzigen Ausgangstors ein ,Tiererlebniszentrum® eingerichtet wer-
den (vgl. ,Natureum®). Dieses sollte nach dem Prinzip des aktionalen Lernens
(z. B. Tastkasten, Quizspiele, interaktive Beschilderung) gestaltet sein. Es waren
also zwei sich an die Gastronomie anschliefende Neubauten erforderlich.

» Das Souvenirangebot sollte erweitert werden. Ein noch zu entwickelndes Park-
maskottchen konnte zahlreiche Merchandising-Produkte zieren. Ferner sollten
nicht nur Produkte fur Kinder im Sortiment enthalten sein, sondern auch fur altere
Besucher. Hier kdnnte z. B. Kunsthandwerk aus der Region auf Interesse stolen.

» Der Ausgang sollte nur Uber das Restaurant, das Naturerlebniszentrum sowie
den Souvenirshop erreicht werden kdnnen. Eine solche Eingangs- bzw. Aus-
gangskonstellation wirde nachhaltig die Besucherzufriedenheit, Aufenthaltsdauer
sowie die Umsatze pro Gast erhohen.
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» Eine schematische Darstellung der Eingangssituation veranschaulicht diesen
Vorschlag.

Eingang / Ausgang Restaurant
Souvenirs

|

Souvenir- Naturerlebnis- Restaurant
shop zentrum

9) Empfehlungen fir die Gastronomie ,,Restaurant Adlerhorst“

Grundsatzlich ist festzuhalten: ein Restaurationsbetrieb kann in einem Freizeitpark
sinnvoller weise nur an zwei Positionen lokalisiert werden: am Wendepunkt des Be-
sucherpfads, bzw. in der Ausgangssituation. Da im Bereich z. B. des Barfusspfades
ein neuer Restaurationsbetrieb keine Option darstellt, ist der Restaurationsbetrieb in
der Ausgangssituation zu erhalten. Angebotsoptionen im ersten Viertel des Besu-
cherpfades stellen (auch wenn das aulerhalb des Parks bestehende bisherige Gast-
ronomieangebot — z. B. durch Anbau eines Pavillons — mit entsprechenden zielgrup-
pengerechten Produkten entsprechend angepasst wirde), keine prinzipiell zu erwa-
gende Alternative zur Lokalisierung eines Gastronomieangebotes dar.

» Die Gastronomie weist in allen untersuchten Punkten Zufriedenheitsdefizite auf,
die sich in einem geringen Umsatz pro Gast niederschlagen. Am starksten kriti-
siert wurde das Ambiente des Innenraums sowie der erste Eindruck. Der
Raum sollte von insgesamt von innen aufgehellt und freundlicher gestaltet wer-
den. Mdglich waren z. B. Tierbilder, Fotos, Blumen, Malereien, etc. Die durch den
Kamin entstehende Atmosphare konnte besser genutzt werden.

» Das Drehkreuz zum Selbstbedienungsrestaurant stellt ein Hindernis fur die
Hauptkunden, Familien mit Kindern, dar und sollte entfernt werden. Auch das
Schild mit dem Hinweis auf die Selbstbedienung sollte erneuert werden.

» Die warme Kiiche sollte ihre Offnungszeiten in den Nachmittag hinein verlangern,
bzw. nach Ende der zweiten Freiflugvorfihrung wieder 6ffnen. Aus unserer Beo-
bachtung ergab sich namlich, dass der grote Besucherzuspruch erst nach 16 h
zu verzeichnen ist.

» Die Speisen sollten freundlicher prasentiert werden. Denkbar waren Abbildungen
an der Theke anstelle der angeklebten Zettel. Des Weiteren sorgt diese ,Zettel-
wirtschaft® fiir Irritationen bei den Kunden, da zuséatzlich noch ein Uberblick tber
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das Gesamtangebot angebracht ist, welches sich mit den Speisen auf den Zetteln
uberschneidet.

» Das Speisenangebot konnte noch vielfaltiger sein und einen grof3eren Bezug zu
den Tieren des Wildparks haben. Beispiele fur Titel waren ,fur den Wolfshunger®
oder ,Falkenmeni®. Es kdnnte auch ein Maskottchen eingebunden werden. Ver-
mieden werden sollte jedoch bspw. das Angebot von Wildgerichten oder sonsti-
gen Mabhlzeiten, die mit den realen Parktieren in Verbindung gebracht werden
kdénnten.

» Es kdonnten Komplettmenils angeboten werden, die z. B. ein Getrank, einen Salat
und ein Hauptgericht umfassen. Sof3en und Ketchup sollten nicht extra bezahlt
werden mussen.

» Eine Kooperation mit der Qualitatsmarke ,Eifel“ und ihren Produkten kdnnte zu-
satzliche Umsatze generieren und das Angebot insgesamt aufwerten.

» Sanitare Anlagen: Die Toilettengebihr sollte im Preis enthalten sein. Ein Seifen-
spender sollte installiert und Papierhandtucher bereitgestellt werden.
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7 Empfehlungen fiir ein Marketingkonzept

Eine Ausweitung der Vermarktungsaktivitaten, die sich insbesondere an die Re-
gionsbevdlkerung richten sollte, ist erst auf der Basis einer erweiterten Produkt-
palette bzw. einer erhohten Produktqualitat sinnvoll, in diesem Fall jedoch un-
bedingt notwendig.

Ein Marketingkonzept besteht aus den vier Grundpfeilern ,Produkt®, ,Preis®, ,Kom-
munikation“ und ,Distribution®. Die folgenden Ausfuhrungen sollen die einzelnen
Elemente bezogen auf den Adler- und Wolfspark kurz skizzieren, wobei angesichts
der im vorhergegangenen Abschnitt bereits detaillierter behandelten Produktgestal-
tung insbesondere die Kommunikationsstrategien betrachtet werden.

1) Produkt

Die Einzelangebote sollten so gebundelt werden, dass vermarktbare Gesamtpakete
entstehen, die auf eine mdglichst groRe Nachfrage stoRen. Obige Tafel informiert
uber die bereits vorhandenen Angebote. Sie richten sich sehr stark an Kinder, mit
Ausnahme des Angebots ,Falkner fur einen Tag®, das ab und zu auch von alteren
Personen in Anspruch genommen wird. Die Tafel selbst kdnnte wesentlich attraktiver
gestaltet werden, auRerdem ware dem Titel ,Bei uns kdnnen Sie was erleben® die
eher unfreundliche Zweideutigkeit zu nehmen.

.

Bei uns konnen Sie was erleben

e Kindergeburtstac * "=

e Falkner fiir ein¢

e Tierpark-Schule (.. «cine und groBe Gruppen
* Wildparkrally

« Naturerlebnistage
o Tage mit den Wdlfen
o Kinderritterspiele

Auskunft und Infomaterial erhalten Sie
an der Eingangskasse!

Die Zielgruppe ,,Familien“ sollte insgesamt starker in den Fokus genommen
werden. Bspw. kdonnte ein Tagesprogramm fur Kinder angeboten werden sowie ein
dazu passendes Alternativprogramm fur die Eltern. Es sollte zudem mindestens ein-
mal im Monat einen ,Familientag“ geben. Zur Familienfreundlichkeit wirde z. B. auch
gehoren, einen Tragerucksack fur Kinder anzubieten, einen Wickelraum in die sanita-
ren Einrichtungen zu integrieren oder auch den Park fur angeleinte Hunde zu 6ffnen.
Zumindest sollten die Hundeboxen kostenlos sein. Ferner benétigt der Park ein ein-
heitliches Beschilderungskonzept, das sich auch in einer Ubersichtkarte des Parks
wiederfindet. Denkbar ware es, den Naturlehrpfad zu einem Parkrundweg auszubau-
en sowie die einzelnen Attraktionen noch einmal gesondert auszuschildern. Die Be-
schilderung kénnte durchgéngig an Asten kleiner Baumstamme befestigt werden, so
wie es bereits vor der Wiese fur die Flugvorfuhrungen der Fall ist.
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2) Preis

Die Eintrittspreise werden von den Befragten gegenuber der angebotenen Leistung
als zu hoch empfunden. Vorausgesetzt, die Mallhahmen aus Kapitel 5 wirden um-
gesetzt, konnten sie beibehalten oder sogar noch leicht erhdht werden. Es ist aller-
dings auch schon bei der aktuellen Tarifstaffelung darauf zu achten, dass Familien
mit Kindern nicht benachteiligt werden. Ein Eintrittspreis pro Kind von nur einem Euro
weniger als der Preis fur Erwachsene ist daher nicht zweckmaRig. Er sollte entweder
gesenkt - oder besser noch - durch eine Familienkarte ersetzt werden, die fur eine
beliebige Anzahl eigener Kinder gilt. Zur Steigerung des Umsatzes aus anderen Er-
lI6squellen koénnten zusatzlich zu jeder verkauften Eintrittskarte Coupons fir den
Souvenireinkauf oder den Gastronomiebesuch verteilt werden. Ferner ware es vor-
teilhaft im Sinne einer starkeren Bindung der Regionsbevodlkerung, wenn es Dauer-
eintrittskarten bzw. Saisonkarten geben wirde. Auch Gruppenkarten oder Karten fur
Paare, die jeweils fur eine zusatzliche Person kostenlosen Eintritt ermdglichten, wa-
ren eine sinnvolle Option, um eine groflere Anzahl von Besuchern zu gewinnen und
dadurch eine starkere Ausschopfung des Einzugsgebiets zu erreichen.

3) Kommunikation und Distribution

Die Kommunikation und Distribution stellen sehr wichtige Elemente im Rahmen einer
Kundenbindungsstrategie dar. Der Aufbau einer eigenen Marke, bzw. eines ,Cor-
porate Designs®, sorgt fur eine bessere Wahrnehmbarkeit nach AuBen und eine
hohere Qualitatsassoziierung. In der Konsequenz kdnnen Besucheraufkommen
und Besuchsfrequenz gesteigert werden, insbesondere auch unter der Regionsbe-
volkerung.

» Der Parkslogan ,Wo Adler fliegen, Gier kreisen und Woélfe heulen® ist stimmig und
sollte offensiver beworben werden. Er sollte auf der ersten Seite der Broschiren
genannt werden sowie auf der Startseite des Internetauftritts

» Ein Parklogo sollte entworfen werden, das zum Parkslogan inhaltliche Bezlge
aufweist. Die Natur, die Tiere sowie die Burg konnten in diesem Logo symbolisch
dargestellt sein.

» Die Bezeichnung ,Adler- und Wolfspark Kasselburg®“ ist als Parktitel und ,Aufhan-
ger wenig ausdrucksstark. Ein neuer Titel wirde sich allerdings erst aus einer
vollstandigen Neuausrichtung ergeben, wie sie die strategischen Optionen in Ka-
pitel 5 vorschlagen.

» Es sollte ein Maskottchen kreiert werden, das auf allen Broschuren, der Internet-
seite, der Beschilderung im Park sowie in der Gastronomie Platz findet. Moglich
ware z. B. ,Falki, der Burgfalke oder der Parkadler ,Miguel*.
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» Denkbar waren auch zwei Maskottchen, die in einen Dialog treten und auf witzige
Art und Weise Informationen vermitteln. ,Elli Eule® und ,Freddi Fledermaus® sind
dem Angebot ,Kinderradweg.de” entnommen, das auch den Adler- und Wolfspark
als Angebot beinhaltet.

Neben der Gestaltung des Auftritts nach aul3en ist auch die Qualitat der Distributi-
onswege des Produktes zum Endkunden von hoher Bedeutung. Es er6ffnen sich
zahlreiche Moglichkeiten, die hier in der Reihenfolge ihres Umsetzungs- und Erfolgs-
potenzials aufgeflhrt werden sollen.

» Der Ausbau und die Intensivierung der Kooperation mit den Destinationsmarke-
tingorganisationen — von der lokalen Ebene bis hin zum Destinationsportal ,Ei-
fel.de“ — ist eine fast selbstverstandliche Handlungsempfehlung.

» Kooperationsmoglichkeiten bestehen auch mit weiteren touristischen Initiativen
und Vereinen der Region. Angesprochen wurde bereits ,Kinderradweg.de®, es
kommen jedoch auch Wandervereine (v. a. der Eifelverein) und der ,Vulkaneifel
European Geopark® in Betracht, die zahlreiche Wanderrouten eingerichtet haben,
von denen einige am Adler- und Wolfspark vorbeiflhren.

» Diese sollte sich aber nicht nur auf die 6ffentlichen Akteure und die traditionellen
Wege des Cross-Marektings beschranken. Vielmehr sind die touristischen Leis-
tungstrdgern in der Region, die wichtige Multiplikatoren darstellen, einzubezie-
hen. Gleichzeitig sind neue Wege der Generierung von Aufmerksamkeit und Co-
mmitment zu suchen. So ist z. B. daran zu denken, Leistungstragern und DMO-
Mitgliedern freien Eintritt zu gewahren. Insbesondere sollte aber erwogen werden,
mit speziellen Veranstaltungen (Events) zu Beginn oder gegen Ende der Saison
diese in den Park einzuladen und in geselliger Atmosphare das Ambiente des
Parks erleben lassen. Der Primareindruck von professionellen Multiplikatoren ist
durch eine noch so gute mediale Kommunikation nicht zu ersetzen.

Die direkte Empfehlung an den Schaltern der DMOs oder in den Quartieren der
Urlaubsgaste stellt mittelfristig sicherlich die effizienteste Form der Marktkommu-
nikation fur Urlaubsgaste in der Region dar.

» Die Regionsbevoélkerung stellt eine zweite wichtige Zielgruppe dar. Auch hier
sollte z. B. mit vergunstigten Eintrittskarten (Treuerabatten nach der Devise: der
X. Eintritt ist frei) oder eines ,Tages der offenen Tur" offensiv versucht werden, in
den letzten Jahren verlorene Kunden wieder zu gewinnen. Auch eine Intensivie-
rung von Eventaktivitaten in den Saisonrandzeiten kann hier mit dazu beitragen,
die Aufmerksamkeit wieder starker auf den Park zu lenken und das suboptimale
Image mittelfristig zu modifizieren (auch wenn Imageveranderungen aufwandig
anzustofRen sind und nur langsam vonstatten gehen).

Auch die Regionsbevolkerung kann als Multiplikatoren eingesetzt werden, wenn
z. B. treue Kunden — ahnlich wie beim Bahn-Bonus-Programm — Freikarten erhal-
ten, die sie an Freunden, Bekannte oder Verwandte weitergeben konnen.

Zur Ansprache der Regionsbevoélkerung kann auch das gezielte Zugehen auf Ve-
reine oder Betriebe zahlen, denen Pakete flr Vereinsfeier oder Betriebsausflige
angeboten werden, deren Ende in einem geselligen Beisammensein im Restaura-
tionsbetrieb liegt. Auch die Zusammenarbeit mit Altenclubs im 2-Stunden-
Einzugsbereich (d. h. einschlieBlich der Region KdIn-Bonn) zahlt mit zu solchen
Aktivitaten.
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» Unterstutzt werden sollte die Ansprache der regionalen Zielgruppe durch eine
Intensivierung der aktiven Pressearbeit. VVeranderungen im Angebotsprofil, bzw.
Neuzugange bei den Tieren sind offensiv zu kommunizieren. Durch Jungtiere
kann ein personalisierter Bezug zum Park geschaffen werden, die eine Affinitat
zum Parkbesuch generiert.

» Ein weiteres besonderes Augenmerk Kinder im Vorschul- und Schulalter sind
eine bedeutende Zielgruppe des Parks. Daher sollte auf Schulen und Kindergar-
ten sowie sonstige padagogische Einrichtungen aktiv zugegangen werden. Son-
derkonditionen flrr diese Gruppe sowie Ganztagesangebote gehdren zu den Vor-
aussetzungen fur den Markterfolg. Dabei ist darauf zu achten, dass Rundum-
Sorglos-Pakete geschnurt werden, d. h. den Begleitern/Lehrkraften ein Halb- bzw.
Tagesprogramm mit den museumspadagogischen Angeboten sowie Erlebnis-
elementen (Schnitzel-Jagd, Baumhutten bauen etc.) als Komplett-Angebot offe-
riert werden. DarUber hinaus ist auch der Kontakt mit den unterschiedlichsten Ju-
gendorganisationen (von kirchlichen Gruppen bis hin zur Lebenshilfe) zu suchen,
um auch diese auf das Parkangebot aufmerksam zu machen.

Nach der Angebotskonzeption ist dieses offensiv in den Schulen zu kommunizie-
ren, wobei auch — fast im Sinne einer Road-Show — z. B. Tiervorfihrungen in
Schulen (z. B. im Rahmen des Biologie-Unterrichts) offeriert werden kénnen, um
das Interesse der Lehrerschaft auf den Park zu lenken.

» Die Parks an der deutschen WildstraBe werden kaum zusammenhangend be-
sucht, sodass eine Zusammenarbeit hier nur einen geringen Nutzen hat. Den-
noch sollte man sich in regelmaRigen Treffen Uber die jeweiligen Erfahrungen
austauschen.
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8 Fazit

Der Adler- und Wolfspark Kasselburg verfigt sowohl Uber einige Starken, die besser
herausgestellt werden kénnten als auch tber Schwachen, an denen in der Zukunft
zu arbeiten ist.

Die Parkbesucher sind im Mittel zufrieden, jedoch findet keine Kundenbindung
durch Wiederholungsbesucher statt. Dies zeigt die hohe Quote von Erstbesuchern,
die mehrheitlich von Ubernachtungsgéasten gestellt wird. Das Einzugsgebiet ist kaum
ausgeschopft. Viele der Tagesgaste kommen aus den unmittelbar angrenzenden
Landkreisen, Entfernungen von Uber 100 km werden von den Tagesgasten nicht
mehr hingenommen.

Die herausgearbeiteten Schwachen sind struktureller Natur und kénnen fir den Be-
sucherruckgang der vergangenen Jahre verantwortlich gemacht werden. Die Per-
sistenz des Niveaus der Besucherzufriedenheit zeugt von einer Selektion der Nach-
frager in Richtung niedrigerer Anspruchskategorien. Diese leicht zufrieden zu stel-
lende Besuchergruppe ist jedoch flir einen dauerhaften ékonomischen Erfolg des
Parkbetriebs einerseits zu klein, andererseits zu wenig kaufkraftig.

Durch eine Erhéhung des Bildungs- und Informationswertes sowie der Erlebnisquali-
tat des Parkangebotes insgesamt konnten neue Zielgruppen gewonnen und gleich-
zeitig Aufenthaltsdauer, Parkumsatze und Besucherzufriedenheit deutlich und nach-
haltig gesteigert werden.

Ein Teil der empfohlenen MaRnahmen kann sicherlich aus Eigenmitteln der Pachter
umgesetzt werden. Fur weiter gehende — insbesondere bauliche — Mallnahmen sind
verschiedene Finanzierungsmodelle denkbar. Sowohl dem Haupteigentimer als
auch die Pachter kdnnten jeweils in Vorleistung treten und dafir im Gegenzug die
Konditionen des Pachtvertrages verandert werden, um eine Refinanzierung sicher zu
stellen.

Angesichts der Eigentimergemengelage ist hier ein intensiver Abstimmungsprozess
erforderlich.

Die Abstimmung Uber die einzelnen zu ergreifenden MalRnahmen sollte zwischen
den Pachtern und dem Haupteigentimer noch in diesem Sommer erfolgen, wobei
eine Prioritatenliste und ein Zeit- sowie Kostenplan zu erstellen ist.

Die Umsetzung der MalRnahmen sollte dann nach Saisonende begonnen werden, so
dass zum Beginn der Saison 2009 ein optimiertes Produkt mit neuen Ansatzen
der Marktkommunikation prasentiert werden kann.

Nach einer Probephase von 2 bis 3 Jahren sollte die Optimierung auf ihre Effekte
uberpruft werden, so dass innerhalb der nachsten funf Jahre ggf. auch eine strategi-
sche Neuausrichtung in die Uberlegungen einbezogen werden kann. Ein dauerhafter
Markterfolg wird mit hoher Wahrscheinlichkeit nur bei einer eindeutigen Positionie-
rung garantiert sein.

Bildnachweise Kapitel 3.6, 6 und 7:

- Eigene Aufnahmen wéhrend der empirischen Erhebung vor Ort
- Google.de

- Kinderradweg.de
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