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Sitzung des Finanz- und Wirtschafisausschusses am 13, Mai 2014
Anfrage von Frau Stadiverordneter Dr. Bernauer-Miinz

1. Hinweise auf das Dunkelkaufhaus in den Verdffentlichungen der Tourist-
Information

In den Veroffentlichungen der Tourist-Information wird an verschiedenen Stellen auf
das Dunkelkaufhaus hingewiesen. Voraussetzung ist, dass ein thematischer Zu-
sammenhang gegeben ist.

Beispiele fur eine Darstellung sind der Hinweis auf das Dunkelkaufhaus in der Bro-
schiire Information und Gastgeber (S. 8) oder die Darstellung in der Broschire ,Op-
tikparcours”. In dieser Publikation sind auch die Kontaktdaten des Dunkelkaufhauses
genannt. Natirlich ist das Dunkelkaufhaus auch an prominenter Stelle auf den Inter-
netseiten der Tourist-Information (unter Sehenswert/Optik in Wetzlar) zu finden.

AuBerdem liegen die Prospekte des Dunkelkaufhauses in der Tourist-Information aus
und die Mitarbeiterinnen im Service weisen Gruppen und Individualbesucher auf das
Dunkelkaufhaus hin.

2. Erlduterung zu den Ergebnissen der Umfrage

Im Jahr 2013 hat die Tourist-Information an der Befragung ,Vergleichender Géaste-
monitor” teilgenommen. Fiir Wetzlar haben 111 Teilnehmer den sehr ausfihrlichen
Fragebogen (Online oder in Printversion) ausgefilit, davon waren 71 Ubernach-
tungsgéste (UG) und 40 Tagesgiste (TAG). Die durchschnittliche Teilnehmerzahl
bei den 27 teilnehmenden Orten lag bei rund 400 Teilnehmem, wobei die meisten
anderen Teilnehmer (u.a. Borkum, Darmstadt, Bayreuth oder Garmisch Partenkir-
chen) deutlich hohere Ubernachtungszahlen haben (teilweise weit (iber 1 Mio. Jahre-
slbernachtungen).

Struktur der Stichprobe: Die soziotkonomischen Daten der Teilnehmer (Schwer-
punkt der Besucher in den Altersgruppen ab 50 Jahren (62% bei den UG, 47% bei
den TAG)), hoher Bildungsgrad (rund 40% der Teilnehmer in beiden Gruppen verfl-
gen Uber ein Studium) zeigen, dass die Wetzlarbesucher teilgenommen haben, die
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auch haufig den Service der Tourist-information in Anspruch nehmen. Nur vereinzelt
haben Geschéftsreisende (8 Teilnehmer) und Familien mit Kindern (3 Teilnehmer)
die Befragung fur ein Feed-Back genutzt. Fast alle Teilnehmer sind Wiederholungs-
besucher.

Reisemotive sind haufig ,Kunst, Kultur erleben” (35% bei den Ubernachtungsgésten
(UG) und 38% bei den Tagesbesuchern (38%). Haufig wurden aber auch allgemeine
Motive wie ,Erholung, Entspannung” (42 % bei den UG) genannt. Bei den Tagesbe-
suchern war auch ,Shopping" (20%) ein wichtiges Motiv, bei den Ubernachtungsgés-
ten ,In der Natur sein“ (23%).

Als Informationsqueile wurde schwerpunktmafig das Internet genutzt (fast 50% in
beiden Gruppen), ebenso Empfehlungen von Verwandten/Bekannten (29% der UG,
32% der TAG).

Bei den aligemeinen Freizeitaktivitdten, die in Wetzlar unternommen wurden, stand
- fiir uns Oberraschend - ,Spazierengehen” an erster Stelle (60% bei den UG, 51%
bei den TAG). Haufig wurden auch Restaurants besucht (57% UG), Kulturelle Se-
henswirdigkeiten“ (24% UG) stand fast gleich auf mit der Aktivitat ,Shopping” (20%
UG) und Radfahren (26% UG). 19% der UG haben ein Museum oder eine Ausstel-
lung besucht, 14% an einer Gasteflihrung teilgenommen.

Bei den Sghenswﬂrdigkeiten, die konkret besucht wurden, §tand die Altsft.adt mit
94% der UG an erster Stelle, gefolgt vom Dom mit 77% der UG. 40% der UG waren
im Lottehaus. Den Optikparcours haben 27% der Befragten UG genannt.

Bei den TAG standen Altstadt (68%), Dom (58%) und Optikparcours (18%) und Lot-
tehaus (11%) an erster Stelle. Es wurden damit in beiden Gruppen dieselben Se-
henswirdigkeiten genannt, allerdings mit prozentualen Verschiebungen.

Bei der Wichtigkeit der Angebotsfakioren lag bei den Ubernachtungsgéasten die
Unterkunft an erster Stelle (72%). Fir beide Besuchergruppen war die Atmosphére
der Stadt ein wichtiger Faktor (67% UG, 72% TAG). Aber auch der Service der Tou-
rist-Information wurde von fast 40% der Teilnehmer ails wichtig erachtet.

Zufriedenheit mit dem Aufenthalt: 76% der Ubernachtungsgéiste waren sehr zu-
frieden oder zufrieden. Dieser Wert lag bei anderen teilnehmenden Stadten etwas
hoéher (81%).

Hohe Zufriedenheitswerte bei ausgewahlten Angebotsfaktoren wurden bei ,Atmo-
sphare, Flair* erreicht (1,9 bei den UG, wobei 1 ,sehr gut” ist und 6 ,sehr unzufrie-
den“). Auch der Service der Tourist-Information wurde mit 1,8 als tberdurchschnitt-
fich gut bewertet (2,1 bei den TAG). Zufrieden waren die Besucher mit dem Kulturan-
gebot (2,2 bei den UG, 2,7 bei den TAG), weniger zufrieden mit dem Aktivangebot
(3,8 bei den UG, 2.8 bei den TAG).

Wichtige Hinweise ergaben sich auch aus vereinzelten individuelien Zusatzantwor-
ten. Hier gab es u. a. Anmerkungen zur Hotelsituation (,Es fehit ein sehr gutes Hotel
4*+“ und ein Tourist-Hotel ...). Es gab aber auch Verbesserungsvorschlage wie eine
bessere Beschilderung des Citybusses am Bahnhof. Die Einrichtung des Citybusses
wurde von anderen Teilnehmern ais besonders positiv bewertet.
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Resiimee: Die Tourist-Information kann aus der Befragung wichtige Hinweise Gber
das Informationsverhalten der Besucher gewinnen. Daraus kénnen Rickschliisse fur
zukUnftige Marketingaktivitdten gewonnen werden. Es gab auch Uberraschende kr-
gebnisse wie beispielsweise die relativ hohen Werte fir das Thema ,Shopping” in der
Bedeutung fur die Besucher. Hier soll das einzigartige Angebot der Altstadt im zu-
kiinftigen Internetauftritt und den Broschiiren der Tourist-Information verstarkt darge-
steilt werden.

Auch Defizite in der Darsteliung der Aktivangebote werden aufgezeigt. Diese sollen
zukiinftig verstarkt kommuniziert werden. Erfreulich war die positive Bewertung des

Services der Tourist-Information. Hier konnte Wetzlar den Optimalwert im Vergleich
mit anderen Teilnehmern erreichen.

im Auftrag

R. Maiworm
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