Liebe Mitglieder,

Vielen Dank fiir ihre Teilnahme an dieser Untersuchung zum Profil und Markt der Haustauscher
von HomeLink Deutschland! Im folgenden werden die Ergebnisse des Online Fragebogens
analysiert und diskutiert.

Die Umfrage

Die Umfrage fing am 1. April an und wurde ab 6. Mai 2013 abgeschlossen. Die Angaben, die durch
den Fragebogen erhalten wurden, sind ausreichend, um eine wissenschaftliche Analyse
durchzufiihren:

20,3 % (insgesamt 237) der Mitglieder von HomeLink Deutschland haben zu dieser
Informationssammlung beigetragen.

Um den Fragebogen auszufiillen brauchte man circa 15-20 Minuten.

Der Fragebogen bestand aus fiinf Teilen und jeder Teil aus circa zehn Fragen.

ERSTER TEIL: Profil der Mitglieder von HomeLink Deutschland.................c..cceeueennne.. (Seite 2-6)
ZWEITER TEIL: Motivationen fiir den Haustausch als Reiseart...........c.ccccceeeevirenneenns (Seite 7-14)
DRITTER TEIL: Informationen zum touristischen Profil der Mitglieder...................... (Seite 14-21)
VIERTER TEIL: Konsum, Engagement am sozialen Leben und Vertrauen................... (Seite 22-28)
FUNFTER TEIL: Leistungen von HomeLink: Bewertung und Vorschlige................... (Seite 28-34)

Die Angaben der Umfrage wurden statistisch ausgewertet und génzlich anonym behandelt.

Die Forschungsteams:

Anna Messina Campanella, Studentin der Universitit Florenz, Studiengang Progettazione dei
Sistemi turistici (Tourism Project Planning ), schreibt gerade ihre Abschlussarbeit, die aus einer
soziologischen, wirtschaftlichen und rechtlichen Untersuchung des Haustauschphdnomens besteht.
Im Rahmen dieser Forschung fiihrte sie in Kooperation mit HomeLink Deutschland die folgende
Umfrage zum deutschen Haustauschmarkt durch.

Das Forschungsteam der Universitit Bergamo (Professor Francesca Forno; Proferssor Roberta
Garibaldi und zwei Studentinnen Elena Scandella und Isabella Polini) kooperierte bei dieser

Forschungsarbeit, indem es seinen patentierten Fragebogen zur Verfiigung stellte.



ERSTER TEIL: Profil der Mitglieder von HomeLink Deutschland

Die Stichprobe dieser Umfrage bestand aus 234 Mitgliedern, die 20% aller Haustauscher von
HomeLink Deutschland darstellt. Die Analyse dieser Stichprobe hat sowohl die Definition des
Mitgliedsprofils ermdglicht, als auch eine Marktsegmentierung in Bezug auf das Alter, den
Interessen und die Bediirfnissen erlaubt.

Geschlecht der Mitglieder

Aus der Umfrage geht hervor, dass circa 60% der Befragten Frauen sind, wihrend der Rest (circa
40 %) Minner sind. Das bedeutet jedoch nicht automatisch, dass es mehr Frauen gibt, die alleine ihr
Heim tauschen, sondern dass sie disponibler als ihre Eheminner sind, einen Fragebogen

auszufiillen.

Geschlecht der Mitglieder
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Alter

Die Mitglieder wurden je nach Alter in vier Gruppen unterteilt. Auf diese Fragen antworteten 97,8%
der Befragten: 13,5% sind zwischen 30 und 40 Jahren alt; weitere 35% zwischen 41 und 50 und
30,5 % haben ein Alter zwischen 51 und 60. Schlie3lich stellen die Pensionére iiber 60 Jahre 21%
dar. Die Prozentangaben werden in der folgenden graphischen Darstellung ausgedriickt:

Alter der Mitglieder
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Daraus folgt, dass der groBte Teil der Mitglieder (75,5%) zwischen 41 und 60 Jahren ist. Die
Stichprobe zeigt, dass keine Jugendlichen unter 30 dabei sind. Diese Altersgruppe besitzt kaum
eigene Wohnungen bzw. Héuser, sie wohnen vielfach zur Miete und haben nicht immer die

Moglichkeit ihre Wohnungen zu tauschen.

Herkunft
Wie aus der Karte' hervorgeht, kommen die Teilnehmer aus verschiedenen Bundesldndern. Fast

98,5% der Befragten kommen aus Deutschland, wéhrend 1,5% aus anderen Mitgliedstaaten der EU

kommt.
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Die meisten deutschen Mitglieder kommen aus Bayern (21,5%), Baden-Wiirttemberg (18,2%),
Berlin (13%) und Nord-Rhein Westfalen (13%).

1 Bearbeitete Version einer Karte. Fiir das Original siche http://www.th-o.de/bundeslaender/deutschland256b.gif



Bildung

Die folgende Graphik zeigt, dass die Mehrheit der Befragten hoch gebildet ist: 65,9% besitzen einen
Studienabschluss, und 8,4% sogar einen Doktortitel und 10,6% haben ein Gymnasium besucht,
wihrend 13,3% eine Realschule oder eine Hauptschule besucht haben. Uberraschenderweise gibt es

auch einen sehr geringen Prozentsatz ohne jeglichen Schulabschluss.

Studientitel:

I Keinen

B Hauptschule
B Realschule

m Abitur

B Studiensbschluss
m Doktorat (Phd)

84 %

18%
18%

1ME%
106 %

Beruf

Der Grad der Bildung spiegelt sich dann sowohl in dem Lebensstil als auch in der beruflichen
Tatigkeit der Haustauscher wider. An erster Stelle liegt die Kategorie der Angestellten mit 31,4%;
21,2 % betragt der Anteil der Freiberufler, wihrend die Lehrer mit 16,8% vertreten sind.
Uberraschend ist, dass der Anteil von Rentnern und Pensionierten nur bei 11% liegt. Diese Angabe
scheint aber im Gegensatz zu der Altersstatistik zu stehen, die eine Prozentangabe von 21% der
Mitglieder tiber 60 gezeigt hat.

Unter ,,Sonstiges™ befinden sich weitere Berufe wie z.B. Journalisten, Personen in leitenden

Positionen, sowohl Freiberufler als auch Angestellte im Gesundheitswesen.



Arbeit:
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Familienstand

Die deutsche durchschnittliche Haustauscherfamilie besteht aus 3 oder 4 Mitgliedern. Die Hilfte
der Befragten hat einen Sohn oder eine Tochter, der/die iiber 18 Jahre alt ist. Nur 4,6% (10 unter
218) der befragten Mitglieder ist Single.

Das vorliegende Balkendiagramm enthilt statistische Angaben zum Familienstand der Mitglieder
von HomeLink De.

Der obere Teil des Schaubilds zeigt, dass der hochste Prozentsatz Ehepaare mit Kindern (58,3%)
darstellt, wihrend Ehepaare ohne Kinder 22% ausmachen. Fast gleich hoch sind die
Prozentangaben der Alleinstehenden und der Ehepaare mit nur einem Kind. Nur wenige (2,8%)
wohnen mit Freunden oder Verwandten zusammen.

Es lasst sich zusammenfassend festhalten, dass die am Haustausch interessierten deutschen
Familien normalerweise mehr als ein Kind haben, und deshalb gern diese Reiseform wéhlen, weil
damit der Komfort eines ganzen Hauses und auch eine kinderfreundliche Einrichtung geboten wird,

was in anderen touristischen Unterkiinften schwer zu finden ist.



Familie
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Sprachkenntnisse’

Fast alle Befragten haben Deutsch als erste Sprache gewéhlt; 88% kann sich zudem gut auf
Englisch ausdrucken und auch ein nicht unerheblicher Prozentsatz (43%) auf Franzosisch. Als
Sonstiges wurde weiterhin Hebréisch, Jiddisch, Tiirkisch, Norwegisch, Schwedisch, Armenisch,

Tschechisch und Slowakisch gewihlt.

Es ist beeindruckend zu sehen, dass Haustauscher so viele und verschiedene Sprachkenntnisse
besitzen. Auch wenn man eine zweite oder dritte Sprache nicht gut beherrscht, ist es trotzdem
vorteilhaft in der Sprache des Tauschpartner zu kommunizieren; das Vertrauen gegeniiber dem
Anderen steigt wesentlich.

Sprache

Englisch Spanisch Miededandisch Paolnisch

Deautsch Franzdsisch Italiznisch Russisch Portugiesisch Tutte le altre nsposte

2 Die letzte Spalte des Diagramms bedeutet ,,alle anderen Antworten”.



ZWEITER TEIL: Motivationen fiir den Haustausch als Reiseart

Im zweiten Teil der Umfrage wurden die Mitglieder gefragt, was sie zum Haustausch motiviert hat.

Das Schaubild zeigt, wie der Haustausch von der Mund-zu-Mund Propaganda profitiert: fast ein
Drittel der Befragten hat von Freunden und Bekannten von dem Haustauschsystem erfahren. Die
positiven Erlebnisse der erfahrenen Tauschpartner gelten als Vertrauensbeweis fiir interessierte
zukiinftige Haustauscher. Die verdffentlichten Erfahrungsberichte und Bewertungen, derer Wirkung
auch durch das soziale Netzwerke multipliziert wird, scheint eine erfolgreiche Strategie zu sein.
Einige der Befragten haben von Netzportalen wie offiziellen Websites oder damit verbundenen
Blogs Informationen tiber den house swap gefunden. Eine weitere Quelle stellen Facebook, Twitter

und andere soziale Netzwerke dar, die sich vermutlich innerhalb der Spalte ,,Sonstiges* befinden.

Wie haben Sie von HomeLink erfahren?

on anderen Leuten
(Freunde/Bekannte)

B Von Zeitungen

mm Von Zeitschriften

I Von \websites und Blogs
B Durch eine Anzeige
B Sonstiges

In Zeitungen und Zeitschriften haben insgesamt 25,2% der Interessenten iiber das Thema gelesen.

Im Gegensatz zu den erhaltenen statistischen Angaben zeigen die Quellenangaben von HomeLink
Deutschland®, dass von einigen Mitgliedern, mehrere Antworten auf dieselbe Frage gegeben
wurden. Trotzdem kann festgehalten werden, dass der grofite Anteil von der Existenz des
Haustauschs aus dem Web erfahren hat; aus der Graphik von HomeLink geht leider nicht hervor,
welche Art von Webmittel verwendet wurden, d.h. ob es sich um Websites oder Sozialnetzwerke
handelt. Die der Mund-zu-Mund- Propaganda zugeordneten Angaben, die durch die zwei Umfragen

erhalten wurden, konnen miteinander verglichen werden, auch wenn die erste Stichprobe von

3 Cfr. www.homelink.de



HomeLink aus circa 1170 Teilnehmer besteht, wihrend die Teilnehmer der jetzigen Umfrage nur

223 sind.

Fast die Gesamtheit der deutschen HomeLinker ist schon seit mehr als einem Jahr Mitglied: 84,5%
der Befragten. Am Ende der Umfrage, gab es nur eine geringe Anzahl von neuen Mitgliedern, wie

das unten abgebildete Kreisdiagramm zeigt:

Seit wann sind Sie Mitglied von Homelink?

B Seit einem Monat

N Seit 6 Monaten

BN Seit einem Jahr

N Seit mehr als einem Jahr

Diese Ergebnisse zeigen, dass viele HomeLinker erfahrene Haustauscher sind. Aus der Umfrage
geht hervor, dass 85,7% der Mitglieder schon einen Tausch gemacht haben, und von diesen sind
viele mehrmals per Haustausch gereist. Es ist klar, dass, wenn noch kein Haustausch stattgefunden
hat, es sich um neue Interessenten handeln muss, die hochstens seit einem Jahr im Netzwerk

eingetragen sind.

Im folgenden werden die Antworten auf die Anzahl der stattgefundenen Haustauschurlaube in

Prozent statistisch und graphisch dargestellt.

Kreisdiagramm des Haustauschens

8,92,63,1

B 1 Haustausch

W zwischen 2 und 5
zwischen 6 und 10

M zwischen 11 und 15

W zwischen 16-20
zwischen 21-30

H mehr als 30

16,2

41,4

20,4

Aus dem Schaubild ldsst sich ersehen, dass der Anteil derer, die nur einmal ihr Heim zur Verfiigung



gestellt haben, bei 8.9% liegt. Fast die Hélfte der Befragten haben den Haustausch schon 2-5 Mal
gemacht. Nach dem fiinften Tausch werden hier die Mitglieder zu erfahrenen house swappers
gezdhlt. Die Graphik zeigt, dass schon viele Haustauscher diese Erfahrung zwischen 6 und 10 Mal

schon gemacht haben. Insgesamt liegt ihr Anteil bei 20,4%.

Kurios ist, dass es auch Haustauschexperten gibt, die ein Leben lang, fast nur mit dem Tausch von
Héusern oder Wohnungen gereist ist, und deshalb jetzt mehr als 55 Tauscherfahrungen gesammelt
haben. Wenn man dem Haustausch gegeniiber noch Zweifel hegt, braucht man nur eine Minute mit

diesen Haustauschprofis zu reden.

Zusammenfassend kann man feststellen, dass diese Ergebnisse eine kontinuierliche
Steigerung des Phanomens implizieren, weil es viele neue bzw. noch nicht vielfach erfahrene
Haustauscher gibt (50,3%), dagegen gibt es nur wenige Haustauschexperten, die mehr als 15 Mal
getauscht haben. Wie schon gesagt, hat diese Bewertung viel mit dem Mitgliedsalter zu tun. Ein
Paradox ergab sich aber im Fall eines relativ jungen Mitglieds, das mit seinen fast fiinfzig Jahren
schon 45 Haustauscherfahrungen gemacht hat. Die Losung des Paradoxes liegt darin, dass es

mehrmals pro Jahr gereist ist.

Motivationen des Haustauschs

Weil ich das Abenteuer liebe

ool

Um neue Leuten kennen zu lernen und neue Freundschaften zu schlieRen

I 8,9
8,5

Um einen nachhaltigen Urlaub zu machen, der eine geringe Umweltbelastung verursacht. _719’3

I 9,8

Um aulergewohnliche Reiseziele zu besuchen 93

I 11,2
14,3

Weil ich eine neue Erfahrung machen wollte

P 15,6

Weil man damit bequem mit seiner Familie reisen kann 232

ﬁ&?

Um mein zweites Haus/zweite Wohnung zu nutzen

Weil es eine kostengiinstige Reiseart ist 236 29.9

Erste Motivation 0 5 10 1B 20 25 30 3

B Zweite Motivation

Die Mitglieder wurden gebeten, eine erste Motivation und eine zweite Motivation ihrer

Entscheidung fiir den Haustausch anzugeben. Ein Anteil von 29,9% gibt an, dass die erste



Motivation dkonomische Griinde hat. Da auch 23,6% der Befragten die Preisgiinstigkeit dieser

Reiseart wéhlten, kann man daraus folgern, dass es sich um einen wichtigen Vorteil handelt.

Sehr interessant ist die Tatsache, dass 23,2 % der Befragten den Haustausch gewihlt haben,
weil sie damit bequem mit der Familie reisen konnen. Um diese Motivation zu unterstiitzen gelten
die folgenden zusitzlichen Bewertungen der Mitglieder, die unter ,,Sonstiges* zu finden sind ,, Weil
ich den Komfort einer personlich eingerichteten Wohnung oder eines Hauses geniefSen kann” “weil

es kein besseres Reiseziel fiir Kinder gibt als andere Kinderzimmer”.

Auf dem dritten Platz der ,,Ersten Motivationen* liegt die Suche nach einer neuen Erfahrung
mit 14,3%. Es ist bemerkenswert, dass auch Aspekte wie Nachhaltigkeit und Soziale Beziehungen
durch die Umfrage ans Licht gebracht werden: ein Anteil von 9% macht einen Urlaub per
Haustausch, um Léander zu besuchen, die nicht unbedingt als gewohnliche touristische Reiseziele
gelten, wihrend fast 10% dasselbe als zweiten Grund ihrer Haustauschreisen angibt. Zusétzliche
Bemerkungen erhalten die Auffassung, dass der Haustausch ein ,, ldndertypischer Urlaub [ist, der]

typische Touristenziele [zu]vermeiden [erlaubt].”

Einen umweltschonenden Urlaub machen zu wollen, geben viele, auch wenn oft nicht als

ersten, so doch als zweiten Grund an: 9,3% gegeniiber7,1%.

Der Haustausch wird auerdem als interkulturelle freundschaftsfordende Gelegenheit von
circa 9% der deutschen HomeLinkers angesehen. Das geben auch die Kommentare wieder:

G«

“Freunde gewinnen in aller Welt” “Um fiir uns fremde soziale Strukturen kennenzulernen”. “Freude

am Teilen ("Geteilte Freud - doppelte Freud..."

Die Nutzung der zweite Wohnung/des zweiten Hauses, so wie die Suche nach Abenteuern

spielen nur eine geringe Rolle, sowohl als erste, als auch als zweite Entscheidung mit jeweils 3.1%.

Héaufig haben die Mitglieder geantwortet, dass der Haustausch eine unwiderstehliche Moglichkeit
sei, um Lander und deren Bewohnern ndher “authentisch” kennen zu lernen. Dies beweist deutlich

die tendenzielle Steigerung von ,,relational und experience tourism “ als neuen Markt.
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Welche Art Haustausch war es?

Zeitversetzter
Haustausch

Gleichzeitiger Haustausch- 753 %

oder Wohnungstausch

Haus- oder Wohnungstausch
und Autotausch

Jugendaustausch

Gastfreundschaft

fur Jugendliche
Erste Haustausch-oder

Wochenendtausch Wohnungstauscherfahrung

‘wieitere Haustausch-
B oder

Gastfreundschaftsangebot ‘wohnungstauscherfahrungen

fur Jugendliche

Langzeittausch fur
ein halbes Jahr

Gastfreundschaftsangebot
Haushuten

Tierpflege

Ferienhaus-Vermietungen/
B&E

] 20 40 G0 a0 100 120 140

Aus der Befragung resultiert folglich, dass fast ein Drittel der Untersuchten diese Reiseart
wihlt, weil sie zum einen kostengiinstig ist und zum anderen, weil sie eine komfortable
Urlaubsweise fiir Familien, besonders mit Kindern darstellt. Da Unterkunftskosten besonders den
Familienhaushalt belasten, wird der house swap bei dem Kennenlernen von Land und Leuten hoch

geschitzt.

Die X-Achse enthilt absolute Angaben, die die Anzahl der gegebenen Antworten zeigen.
Aus der Graphik ergibt sich, dass fiir fast 115 Mitglieder der gleichzeitige Haustausch ihre erste
Tauscherfahrung war. Eine andere sehr beliebte Tauschtypologie ist der gleichzeitige Tausch von
Haus und Auto: mehr als 50 HomeLinker haben sie als erste Haustauscherfahrung gewihlt. Weniger

als 40 Mitglieder haben beim ersten Mal einen zeitversetzten Tausch gemacht.

Der grofite Teil der Befragten hat dann dieselben Haustauschtypologien auch als zusétzliche
Erfahrung angegeben. Bemerkenswert ist die Tatsache, dass nur wenige Mitglieder ihre erste
Tauscherfahrung beim Wochenendtausch gemacht haben und auch bei weiterem Haustauschreisen

einen ldngeren Urlaub bevorzugen.
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Unterkunft

Wie war die Unterkunft beim Haustausch?

B ‘vohnung
W Einstockiges Haus
Zwei- oder
| Prpieie)
mehrstockiges Haus
B8 Ferienhaus odes
erienhaus oder
9 2vseites Haus
461%
435%

Durch die Umfrage sollte weiterhin die am héufigsten angebotene Unterkunfttypologie

herausgefunden werden. Es ergibt sich, dass die Deutschen am haufigsten eine Unterkunft in einem
Zwei-oder mehrstockige Hause zur Verfiigung stellen bzw. gestellt bekommen, aber auch genauso

hiufig ,,andere Wohnsitze*.
Bevorzugte Dauer des Haustauschs

Wie aus der graphischen Darstellung ersichtlich ist, bevorzugt die deutsche Stichprobe einen
Haustausch, der zumindest zwei Wochen dauert. Am zweiter Stelle steht mit fast 14% der
Haustausch fiir einen Monat. Hingegen wird der Wochenendtausch nur selten gewihlt: dessen
Anteil liegt bei nur 0,5%. Als drittbeliebte Haustauschart in Bezug auf die Zeitdauer erweist sich

mit circa 10% der einwdchige Haus-und Wohnungstausch.

Welchen Haustausch bevorzugen Sie?

B Wochenendtausch

eine Woche Haus-
- oder Wohnungstausch

138% s 2w Viiochen Haus-
oder Wohnungstausch

Haus- eder Wohnungstausch
fiir ginen Monat

Haus- oder
I \v/ohnungstausch fir mehr
als einen Monat

8%

05%

12

101 %



Die Griinde dieser Entscheidung sind verschiedener Art: zum einen bevorzugen die
Deutschen eine langzeitige Haustauschtypologie, weil die Planung eines Haustauschs viel
Zeitaufwand bei der Suche mit sich bringt, und auch wenn es der Miihe wert ist, machen sie es
lieber wihrend der Hauptferienzeit. Zum zweiten, weil ein hoher Anteil des deutschen Publikums
auf diese Weise seinen Urlaub im Ausland verbringen mochte, und die zweiwdchige
Haustauschform ideal ist, um sich an den Jet-lag zu gewOhnen. Zum dritten, weil man damit die

Moglichkeit hat, den Einheimischen néher zu kommen und Freundschaften zu schlief3en.
Zufriedenheitsgrad der Haustauscher

Die Untersuchung des Zufriedenheitsgrads der Haustauscher ergibt, dass 84,4% der
Befragten sehr gute Tauscherfahrungen gesammelt haben und deshalb damit sehr zufrieden sind.
13% erkldren auBlerdem, dass sie damit zufrieden sind, wihrend nur ein kleiner Anteil der
Mitglieder einen geringeren Zufriedenheitsgrat zeigt. Keiner der Befragten war aber iiberhaupt

nicht zufrieden.

Wie zufrieden waren Sie?

sehrzufrieden

zufrieden

ziemlich zufrieden

nicht so zufrieden

unzufrieden

0 50 100 150 200

Insgesamt wird der Haustausch vom deutschen Publikum hoch geschitzt.

Um zu ergriinden, warum nicht 100% sehr zufrieden mit threr Haustauscherfahrung waren, wurden

sie gefragt, was damit nicht ganz in Ordnung war:

Die oft erwdhnten Beschwerden der Mitglieder konnen mit den Ergebnissen den selben Antworten
auf dieselbe Frage verglichen werden, die in einem schriftlichen Interview vom Leiter von
HomeLink De gegeben wurden. Wie die folgende Tabelle zeigt, hatten 9 Haustauscher Probleme
mit der Sauberkeit der Unterkunft. Wie Herr Lypold mitteilte, betreffen die hdufigsten Beschwerden
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den Sauberkeitsstandard. Nur in 4 Féllen haben die Mitglieder laut unserer Umfrage
Hausbeschédigungen erfahren; das passiert hingegen sehr hdufig wenn man sein Heim vermietet!

Eine weitere Beschwerde betrifft die Tatsache, dass die Familien nicht genau die Unterkunft

bekommen haben, die im Haustauschvertrag vereinbart worden war.

DRITTER TEIL: Informationen zum touristischen Profil der Mitglieder

Im dritten Teil der Umfrage wurden relevante Informationen iiber die Mitglieder gesammelt, um ein
touristisches Profil des Haustauschers zu definieren.

Zuerst wollte die Forschungsgruppe erfahren, wie viele Reisen durchschnittlich im Jahr
unternommen werden: die Prozentangaben zeigen, dass circa ein Drittel der Mitglieder zweimal
Urlaub macht, wéhrend ein weiteres Drittel dreimal pro Jahr reist. Nur wenige Haustauscher

verreisen fast nur einmal im Jahr.

Wie oft reisen Sie im Jahr?

I 1 proJahr
e 2 pro Jahr
. 3 pro Jahr
e Mehr zls 3 pro Jahr
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Wie haufig reisen Sie ins Ausland (in Prozent)?

370%

0 weniger als 25 %
. 25%-50%

. 50%-70%

B mehrals 75 %

106 %

227 %

Wie schon vorhergesehen wurde, machen viele Deutsche (circa 37% der Befragten) ihre
Urlaubserfahrungen vor allem im Ausland, und zwar mehr als 75% ihrer Reisen werden dort
verbracht. Fast 30% der Haustauscher erkldaren, dass sie zwischen 50 und 75% der Reisen aul3er

Deutschland unternehmen.
Griinde des Reisens

Als erster Grund fiir Reisen hat die Stichprobe die Suche nach Urlaub und Erholung angegeben.
Viele Menschen reisen auch, weil sie neue soziale und kulturelle Realititen lernen kennen wollen;
ein Anteil von 87 Urlauber hat dies als zweiten Grund angegeben, wie das folgende Schaubild
veranschaulicht:

% Erste Motivation

Zweite Motivation Griinde des Re'fens

Um neue Leute kennen zu lemen

Zum Tapetenwechsel

Um Verwandte oder Freunde zu besuchen

Aus Berufsgriinden

Um neue soziale und kulturelle Realitaten kennen zu leren

Urlaub und Erholung 140

0 20 40 60 80 100 120 140
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Bemerkenswert ist, dass keine(r) der Befragten aus Berufsgriinden reiste. Auch in diesem Fall

stehen immer soziale Beziehungen im Vordergrund.

In Rahmen einer wirtschaftspolitischen Untersuchung wollte die Forschungsgruppe auch erfahren,
wieviel jeder Urlauber im Durchschnitt pro Jahr ausgibt. 38,7% gibt an, dass man zwischen 1.000 €
und 2.000 € fiir Reisen bezahlt. Dieser Wert enthilt aber auch Fahrkarten, Unterkunftkosten,

Erndhrung und Sehenswiirdigkeiten.

Wie viel geben Sie durchschnittlich pro Jahr fiir den Urlaubs aus?(inklusive Fahrkarten,
Unterkiinfte, Restaurants und Sehenswiirdigkeiten)

30 %

20 %~

0%
Weniger als 1000 Von 1000 bis 2000 Von 2000 bis 2000 Von 2000 bis 4000 Mehr als 4000
€ pro Person £ pro Person € pro Person € pro Person € pro Person

Nur knapp 6% zahlt mehr als 4.000 € pro Person im Jahr.

Auf die Frage, ob sie wihrend des Jahres auch andere Urlaubsaufenthalte auBBer dem Haustausch
machen, haben fast alle mit ja geantwortet.

In welchen Unterkunften haben Sie im letzten Jahr Urlaub gemacht?

160

140

120

100

. Ja
B Nein

16
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Aus der Graphik ergibt sich, dass 140 der Befragten im letzten Jahr auch im Hotel iibernachtet
haben, nur knapp weniger sind diejenigen, die die Ferien als Géste bei Freunden und Verwandten
verbracht haben. Nur 26 Mitglieder haben als Pauschaltouristen ihre Ferien in einen Feriendorf

verbracht.
Verkehrsmittel zum Urlaubsziel

Haustauscher fahren zum Urlaubsort sowohl mit dem Auto, als auch mit dem Flugzeug. Interessant
ist, dass es einige jedoch wenige Fahrradurlauber gibt! Nur 24 Reisende bevorzugen die

offentlichen Verkehrsmittel, und zwar den Zug.

Wie erreichen Sie Ihr Urlaubsziel?

Reisebus

Verkehrsmittel am Urlaubsort

Als Beforderungsmittel am Urlaubsort benutzt fast die Gesamtheit der Befragten das Auto.

Allerdings wird deutlich, dass viele Menschen auch andere innerstidtische nachhaltige
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Verkehrsmittel wie z.B. das Fahrrad oder die Metro bzw. Tram nehmen.
Flugtickets

Wie buchen Sie Flugreisen?

4.4

15,1

B Durch den Websiten
der Fluggesellschaften
® Durch einen
touristischen
Veranstalter
Durch eine telefonische
Resenierung

Haustauscher sind Urlauber, die eine Form von Privat-Tourismus praktizieren. Die selbst
Eigenplanung des Urlaubs beginnt mit der Flugreisebuchung: die Befragten buchen ihre Fahrkarten
groBtenteils direkt im Internet auf der jeweiligen Website der Fluggesellschaft; ein Anteil von 15%
schenkt sein Vertrauen einem Veranstalter, und nur 4,4% der Urlauber buchen jeweils das

Reiseticket tiber Telephon.
Sich vor der Reise Informieren

Der Balkendiagramm zeigt, dass die Haustauscher sich vor der Reise am meisten im Internet und
durch Reisefiihrer informieren. Wenn sie einen Haustausch machen, bekommen sie weitere Tipps

von Seiten der Tauschpartner, die woanders nicht verfiigbar sind.

Auf welche Weise bekommen Sie Informationen fiir die Reise?

Durch eine Suche
auf Websites

In Reisefuhrem

Durch spezialisierten
Zeitschriften

D fragst Werwandte und
Bekannte, die den gleichen
Ort schon mal besu...

o 20 40 &0 30 100 120 140 1 8



Sag mir, wo du isst, und ich sage dir, wer du bist.

Im Urlaub zeigen die Haustauscher das folgende Erndhrungsverhalten: die Hailfte der
Stichprobe liebt, zuhause zu kochen und zu essen, anstatt ins Restaurant zu gehen, falls ithnen eine
Wohnung oder ein Haus mit Kiiche zur Verfiigung steht (wie z.B. wihrend des Haustauschs oder in
threr Zweit- oder Ferienwohnung/Ferienhaus). Fast genau die andere Hélfte bevorzugt lokale
Restaurants und Gasthéuser, die nicht unbedingt von Reisefiihrern empfohlen werden, sondern von
den Tauschpartnern oder von den Einheimischen, wenn es um einen Haustausch handelt. Nur 3,7%

vertraut den Reisefiihrern; schlieBlich isst ein kleiner Anteil der Befragten gern in einer Pizzeria.

Sehr bemerkenswert ist die Abwesenheit von fast-foodies’. Diese Entscheidung entspricht
wohl dem Werte, der auf gutes Essen gelegt wird. Die Moglichkeit zuhause statt in Restaurants zu
essen sowie der Mangel an Unterkunftskosten beim Haustausch garantiert eine monetére Ersparnis,

die fiir kulturelle und Unterhaltungsaktivititen verwendet werden kann.

Wo essen Sie im Urlaub?

Wenn ich Zuhause
kochen kann, vermeide 493 %
ich Restaurants

In Restaurants, die die
deutsche oder zumindest — 0.5 %
westliche Kiche anbieten

In den von touristischen
Reisefuhremn 37T%
empfohlenen Restaurants

In lokalen Restaurants
oder Gasthausern. die nicht
unbedingt inden F__.

Fast food

o 20 40 (] &80 100 120

4 Amerikanischer Terminus fiir Menschen, die gern oder fast immer in Fast foods essen.
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Beliebte Aktivititen im Urlaub

Was machen Sie am liebsten im Urlaub?

Museen, Gedenkstatte,
Ausstellungen usw. besuchen

Maturparks. Maturschutzgebiete
usw. besuchen

Wandern
B Erste Antwort

N Fweite Antwort

101
Am Meer spazieren gehen

Shopping machen

Sport treiben

100 120

Als bewidhrte alternative ,,Touristen lieben die Haustauscher von HomeLink Deutschland
umweltfreundliche Aktivititen wie z.B. Am Meer spazieren gehen oder Wandern, sowie den Besuch
von Naturschutzgebieten und Parks. Aus dem Balkendiagramm geht auBlerdem hervor, dass auch
der kulturhistorische Bereich eine sehr hohe Priferenz ausweist: 156 Mitglieder haben den Besuch
von Museen, Gedenkstitten und Ausstellungen entweder als erste Antwort mit 57,1%, oder als

zweite mit 42,9% gegeben.
Interesse an Kultur und Traditionen des Urlaubsorts

Die gesammelten statistischen Angaben ergeben, dass die Haustauscher sehr an der Kultur
und an den Traditionen der Einheimischen interessiert sind. Haustauscher suchen oft eine
interkulturelle Beziehung und dokumentieren sich vor der Abfahrt iiber die typischen Traditionen
vor Ort. Sie lieben aber auch das Abenteuer und wollen authentische Erfahrungen mit den

Einwohnern machen.
Nur einer der Mitglieder gibt an, sich nicht um den Urlaubsort als Kulturgebiet zu kiimmern.

Im folgenden Kreisdiagramm werden die eben erwéhnten Prozentangaben dargestellt.
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Wie sind Sie an die Kultur und Traditionen des Uralubsort interessiert?

05 1,4

M sehr
= ziemlich
= wenig

65,1

Einschiatzung des nachhaltigen Reisens

Erfreulicherweise finden die meisten (82%) unserer Urlaubsreisenden, dass es sehr oder ziemlich
wichtig ist, dass man den Aspekt der Nachhaltigkeit beim Reisen beriicksichtigt. Nur 0,5% ist damit

nicht einverstanden, und weitere fast 6% hat entweder nie davon gehort oder dariiber nachgedacht.

Nach diesem ersten Teil der Untersuchung zum touristischen Verhalten der deutschen HomeLinker
folgt nun die Analyse der Ergebnisse zum Konsumverhalten, Engagement im Sozialen und

Vertrauen der Mitglieder gegeniiber den Menschen .

Ist es lhrer Meinung nach wichtig, den Aspekt "Nachhaltigkeit"”
beim Reisen zu beriicksichtigen?

B Sehr wichtig

 Ziemlich
1.5% e ienig
m (berhaupt nicht
Ich habe davon
W och nie gehdrt
Lt Keine Ahnung; ich
05% B habe mir das Problem
nie gestellt
BhW

B2%
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VIERTER TEIL: Konsum, Engagement im gesellschaftlichen Leben und Vertrauen

Zuerst wird das Kaufverhalten erforscht, um zu priifen, ob Haustauscher nachhaltige
Entscheidungen in den verschiedenen Situationen treffen. Die Stichprobe wurde deshalb gefragt, ob

sie solche Formen nachhaltigen Kaufverhaltens praktizieren, und warum.

Das Schaubild enthélt sowohl Prozentangaben, als auch die Anzahl der gegebenen Antworten:

Haben Sie im letzten Jahr eine oder mehrere der unteren aufgefiihrten
Kaufverhalten gezeigt?

Bioprodukte gekauft
und gegessen

Fair trade Nahrungsmittel
gekauft und gegessen

Nahrungsmittel und andere
Produkte gekauft, von
denen ein Teil des Er...

I Ja
I hein

Kauf von umweltschonenden
Produkten

Kauf von
touristisch-verantwortlichen
Reiseangeboten

lch habe keine dero.g.
Kaufverhalten gezeigt

150 200

Die Angaben spiegeln die tragenden Elemente der Nachhaltigkeit wider: 6kologische,
o6konomische und soziale Nachhaltigkeit. Bioprodukte bringen nicht nur &kologische Vorteile,
sondern auch soziale, weil die neue griine Landwirtschaft viele neue Arbeitsplitze anbietet und
einen O0ko-bewussten Markt fordert. ,,Fairtrade sowie andere Produkte, von denen ein Teil des
Ertrags flir einen wohltdtigen Zweck bestimmt ist*, haben den Vorteil, dass man durch den Kauf die
Bevolkerung der dritten Welt wirtschaftlich unterstiitzen kann, ohne dass man auf Qualitdt und
Preisgiinstigkeit verzichten muss. 91% der Befragten haben im letzten Jahr auler Lebensmitteln

auch andere umweltschonende Produkte gekautft.
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Nach dieser kurzen Einleitung soll die graphische Darstellung erldutert werden. Da fast die
Gesamtheit der Stichprobe Bioprodukte (98,5%) und Fair Trade Nahrungsmittel gekauft und

gegessen hat, kann man festhalten, dass Haustauscher ein ,,gutes nachhaltiges Bewusstsein“ haben.

30% der Befragten haben auflerdem andere Formen von touristisch-verantwortlichem Reisen

praktiziert.

Hinter diesem Konsum von nachhaltigen Produkten steht fiir 76% der HomeLinker das
soziale Bewusstsein, dass Konsumieren auch soziale Konsequenzen hat; so z.B. hat der Geschmack
u.a. der Konsumenten das Aussterben vieler Friichte und Obstpflanzen verursacht und somit die
Biodiversitit reduziert. Viele schitzen auch die Qualitit der biologischen und nachhaltigen

Produkte, sowie die Bedeutung des damit verbundenen Umweltschutzes.

Was hat den Kauf motiviert?

757 % (128)

Weil ich glaube, dass das
Konsumieren nicht nur
eine personliche Sach. ..

Weil ich die Qualitat
der Produkte
fur wichtig halte
B Erste Motivation

B Fweite Motivation

Um den unterentwickelten
Landern damit zu helfen

26.4 % (32)

Zugunsten des
Umweltschutzes

T
00 200

Unsere Untersuchung berticksichtigt auch das hohe soziale Engagement der Haustauscher:
fast 70% sind in irgendwelchen Organisationen, Vereinen usw. engagiert oder als Freiwillige tétig.
Organisationen mit den Hauptzielen der Kultur-und Umweltschutzforderung, der Verteidigung der
Menschenrechte und des Friedens scheinen mehr Erfolg unter diesen alternativen Urlaubsreisenden
zu haben. Interessant ist, dass nur wenige Haustauscher in Verbraucherorganisationen engagiert

sind; aber das ist wohl nur angesichts der italienischen Arbeitslage iiberraschend.
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In welchen Organisationen sind Sie engagiert?

Organisationen,
Vereine oder Gruppen
von Freiwilligen

Umweltschutz-fMenschenrechts-

und
Friedensorganisationen
. Ja
Verbrauchero- FE———

rganisationen

Kulturelle
Organisationen

Andere Arten von
Organisationen

200

Das Engagement spiegelt sich sowohl in der Teilnahme am gesellschaftlichen Leben, als auch im
Interesse fiir die wirtschaftspolitische Lage wider: Wie aus der Darstellung hervorgeht, liegt der
Anteil derer, die sehr an Politik interessiert sind, bei 40,8% und derer, die ein geméBigtes Interesse
daran zeigen, bei 43,1%. Der Anteil derer, die tiberhaupt nicht an der publica res interessiert sind,

betrdgt nur 1,4%.

Sehen Sie Nachrichtensendungen?

Interessiert Sie Politik?
1,4

14,7

40,8

B ueberhaupt nicht 11,6

B wenig

43,1
ziemlich

W sehr ja nein

88,4% der Befragten informieren sich u.a. durch Nachrichtensendungen, wéhrend 11, 6% sich auf

andere Weise informieren.
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Inwieweit betreffen die folgenden Behauptungen zu?

140
120
100
N Sehr
80 o
B Fiemlich
I \Menig
B Oberhaupt nicht
60 HEE Keine Ahnung
40
D_
Der Grobteil der Leuts Zuerst muss man sich um Mzn kann nie vorsichtig
ist vartrmusnswirdig seina Familie kimmam, genug sain, wenn man sich
dann kann man auch etw. .. auf andere Laute ai...

Um die Antworten der Befragten zu interpretieren, wurden zwei Schemata aufgebaut: im oben
abgebildeten Schaubild entsprechen die Angaben Wahlmoglichkeiten wie ,,sehr (vertrauenswiirdig),

ziemlich, wenig, liberhaupt nicht, keine Ahnung*.

Dieselbe Bewertung wurde danach fiir die Herstellung des zweiten Diagramms verwendet, wobei
allerdingsdie Antwortmoglichkeiten mit Punkten von 1(sehr) bis S(keine Ahnung) auf einer
Bedeutungsskala verteilt und bewertet werden. Je hoher die Endsumme der Punkte ist, desto

geringer ist die Vertrauenswiirdigkeit.

Durch die erste Frage sollte die Vertrauenswiirdigkeit der deutschen Mitglieder gepriift werden:
zuerst wurden sie gefragt, inwieweit fiir sie der GroBteil der Menschen vertrauenswiirdig sei. 38
Haustauscher wiirden sich vollig auf den Grof3teil der Leute verlassen, 139 finden die Menschen
insgesamt ziemlich vertrauenswiirdig, wéihrend nur 6 den Anderen gegeniiber iiberhaupt kein
Vertrauen aufbringen oder keine Meinung &uBern wollen. Durchschnittlich bekommen die

Antworten zu dieser Behauptung 2 Punkte.

Die zweite Behauptung ,,Zuerst muss man sich um seine Familie kiimmern, dann kann man auch

etwas flir die Gesellschaft tun“ wurde auch meist positiv bewertet, denn ein grofler Anteil hat die
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Antwort ,ziemlich® gewdhlt, wihrend hingegen nur 10 HomeLinker mit ,liberhaupt nicht®

geantwortet haben.
Insgesamt ergeben die Antworten zu dieser Aussage 2,2 Punkte.

Letztendlich wurden die Tauscher gebeten, die folgende kontroverse Behauptung zu bewerten:
»Man kann nie vorsichtig genug sein, wenn man sich auf andere Leute einldsst.” Die Meisten haben
durch ihre Antwort natiirlich zum Ausdruck gebracht, dass es sich um eine Behauptung handelt, die
»wenig®“ oder sogar ,iiberhaupt nicht beflirwortet wird. Dadurch entsteht eine durchschnittliche

Bewertung von 3 Punkten.

Inwieweit betreffen die folgenden Behauptungen zu?

35

301

Der Grofltteil der Leute Zuerst muss man sich um Man kann nie vorsichtig
ist vertrauenswiirdig seine Familie kiimmern, genug sein. wenn man sich
dann kann man auch etw... auf andere Leute ei...

Dieselbe Bewertungsmethode wurde fiir die zwei folgenden graphischen Darstellungen verwendet.
Es geht hier um eine Frage die ebenfalls mit dem Thema Vertrauen zu tun hat, und zwar das
alltdgliche Vertrauen gegeniiber gesellschaftlichen Gruppen wie Verwandten, Nachbarn,

Mitbewohnern im Stadtviertel und Mitarbeitern.
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Wem schenken Sie im Alltag wie viel Vertrauen?

140

127
124
120 18 118
100
20 B Sehr
75 e Ziemlich
I ‘rlenig
mm (Jberhaupt nicht
60 il

H Keine Ahnung
51

40

28

Machbam Mitarbeitarn

Verwandtan Bewshnem im Vienel

Aus dem Diagramm geht hervor, dass die Meisten ihren Verwandten sehr vertrauen, sowie
ein betrachtlicher Anteil, der sich ,ziemlich® auf sie verldsst. Diese Option kommt deshalb auf 1,5

Punkte.

Fast ein Drittel der Befragten schenkt den Nachbarn volles Vertrauen, wihrend mehr als die Hélfte

(127) ihnen nur begrenzt (,ziemlich®) vertraut. Gesamtpunktezahl der Bewertung ist 1,9.

Bewohner des eigenen Wohnbezirks werden auch noch als ,ziemlich vertrauenswiirdig®
eingeschdtzt, wenn auch mit einer schlechteren Punktebewertung von 2,3 Punkten. SchlieBlich
werden die Mitarbeiter in Betracht gezogen. Es ist sehr interessant zu entdecken, dass laut der

Stichprobe die Mitarbeiter fiir weniger vertrauenswiirdig als Nachbarn gelten.

Aus diese Analyse der Vertrauenswiirdigkeit der HomeLinker ergibt sich, dass die deutsche Familie
und deren Verwandten immer an erster Stelle stehen, vermutlich im Gegensatz zu den Italienern, bei
denen das Sprichwort ,, Parenti-serpenti* (d.h. Verwandte sind wie Schlangen) einen Mangel an

Vertrauen zu den Familienangehorigen verrét.

AuBerdem: die niedrigste Vertrauenswiirdigkeit betrifft die weitere Wohnumgebung (Stadtviertel) !
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Wem schenken Sie im Alltag wie viel Vertrauen?

Venwandten Nachbarm Bewohnem im Viertel Mitarbeitern

FUNFTER TEIL: Leistungen von HomeLink: Bewertung und Vorschlige

Der letzte Teil der Analyse enthidlt die Ergebnisse der Antworten zu Fragen, die die Organisation
HomeLink Deutschland betreften.

Nur 8,9% der Befragten sind auch bei anderen Haustauschnetzwerken Mitglied; davon haben nur 16

den Namen der andren Tauschorganisationen angegeben, und zwar:

5 sind auch Mitglied von HaustauschFerien; 3 von Intervac, 2 von HomeforHome (1 als erste
Wahl); 2 von Couchsurfing, 2 von Genee; Switchhome.org bzw. Digsville werden von 3
Mitgliedern (1 als erste Wahl) bzw. 4 Mitgliedern (2 als erste Wahl) genannt. Hospitalityclub,
HomeforExchange werden ebenfalls als zweite Mitgliedschaft angegeben. Eine dritte Wahl wird nur

von 3 Personen angegeben, die auch Mitglied von Ahago und Itamos.com sind.

Ein Drittel der Stichprobe hat durchschnittlich drei Haustauschportale vor der Entscheidung fiir
HomeLink beriicksichtigt; die Meisten haben allerdings HomeLink Deutschland schon von Anfang

an gewabhlt.
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Wie wichtig waren die folgenden Faktoren bei lhrer Entscheidung?

Mitgliederzahl

Geographische Verteilung
der Mitglieder

Organisationsalter

Lokale Referenten in

meinem Herkunftsland mm Unwichtig 1

Lokale Referenten -
am Zielort [r—
-l

Informationssorgfalt

der Website B 5 Schrwichtig

Kostengunstige
Mitgliedsgebuhr

Kostenlose Mitgliedschaft
im zweiten Jahr, falls__

Garantiefonds

Tausch-Rucktrit-
t-Garantiefonds

Aus der Umfrage sollte auch eine Bewertung der Leistungen von HomeLink Deutschland durch die
Meinungen der Mitglieder zustande kommen. Um die Bedeutung der Leistungen zu verstehen,
wurden die Entscheidungsfaktoren der Mitglieder erforscht und im Folgenden graphisch durch zwei
Schemata dargestellt. Das erste enthdlt die Anzahl der Antworten auf die einzelnen Fragen, die in
einer Bewertungsskala von 1 (unwichtig) bis zu 5 (sehr wichtig) unterteilt sind. Das zweite zeigt die
durchschnittliche Einschdtzung. An erster Stelle haben die Mitglieder die Informationssorgfalt der
Website bei ihrer Entscheidung als ,,wichtig® betrachtet; infolgedessen bekommt diese Antwort
insgesamt fast 4 Punkte. Der Garantiefonds kommt mit 3,7 Punkten an zweiter Stelle, wahrend die
Kostengiinstigkeit der Mitgliedschaft mit 3,54 P. an die dritte kommt. Knapp danach folgt die
geographische Verteilung der Mitglieder mit 3,53 Punkten. Was die Haustauscher fiir ,,nicht so

wichtig® halten, ist das Angebot von lokalen Referenten am Zielort.
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Wie wichtig waren die folgenden Faktoren bei lhrer Entscheidung?

Mitgliederzahl

Geographische Verteilung
der Mitglieder

Organisationsalter

Lokale Referenten in
meinem Herkunftsland

Lokale Referenten
am Zielort

Informationssorgfalt
der Website

Kostenglnstige
Mitgliedsgebiihr

Kaostenlose Mitgliedschaft
im zweiten Jahr, falls...

Garantiefonds

Tausch-Ricktrit-
t-Garantiefonds

Die folgende Graphik zeigt den ,,Besorgtheitsgrad® der Mitglieder in Bezug auf die mogliche
Verwendung der Angaben zur eigenen Person auf die Website. Mehr als die Hilfte fiihlt sich
diesbeziiglich unbesorgt; 22,8% sind ,,nicht so besorgt™; 14,9% ,,wenig besorgt™; 4,5 % ,fast
besorgt* und 1,5% duBert Zweifel.

Waren Sie besorgt, als Sie lhre personlichen Angaben auf der Website
von HomelLink gesehen haben?

BE4 %

s besorgt 1
- 2

-

4

B 5 unbesorgt

20%

Besorgtheitsgrad

Die Analyse der Ergebnisse wird ergédnzt durch ein Feedback zum Zufriedenheitsgrad in Bezug auf
verschiedene Aspekte des Tauschvereins. Insgesamt sind die Mitglieder mit dem Kundendienst

(durchschnittliche Bewertung 4,35 Punkte), der Mitgliederzahl (mit 4,19), der Informationssorgfalt
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der Website (4,11) und schlieBlich mit der geographischen Verteilung der Haustauscher zufrieden.
Einen geringeren Zufriedenheitsgrad verdienen Merkmale wie Informationsbreite und Qualitat-
Preis-Verhiltnis (die wegen mangelnden 0,6 bzw. 0,89 Punkten nicht die Schwelle der
Zufriedenheit

erreichen), sowie die Einfachheit der Websitenavigation und die durch

Mitgliederberichte verfiigbaren indirekten Informationen.

Wie sind Sie mit den folgenden Aspekten von HomeLink zufrieden?

Mitgliederzahl 419

Geographische Verteilung
der Mitglieder

Kundendienst 435

Qualitat-Preis-Verhaltnis
der Mitgliedsgebihr

Informationssorgfalt

der Website <L

Einfachheit der
Websitenavigation

Informationsbreite

3.94

Indirekte Informationen
durch Mitgliederberichte

Mitgliederzahl 28

Geographische Verteilung 1 |
der Mitglieder

74

Kundendienst 19

B unzufrieden 1

CQualitat-Preis-\Verhaltnis 5

der Mitgliedsgebiihr

Informationssorgfalt
der Website

Einfachheit der
Websitenavigation

Informationsbreite

Indirekte Informationen
durch Mitgliederberichte

74

51‘

- 2
]
[
I S schr zufrieden

120
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Aus den Graphiken geht hervor, dass die Mitglieder von HomeLink Deutschland insgesamt mit den
untersuchten Aspekten zufrieden sind.

Die Analyse fahrt fort mit weiteren Bewertungsfragen zum Zufriedenheitsgrad bezogen auf andere
angebotene Leistungen.

Die Schnelligkeit bei der Beantwortung von Fragen via Mail entspricht mit einer Bewertung von
4,16 Punkten der Zufriedenheit der Mitglieder, wihrend fast den gleichen Wert erzielen die

Informationen, die die Mitglieder von HomeLink {iber Mail bekommen (4,1 P.).

Wie bewerten Sie die folgenden Leistungen von HomeLink?

41 16

Homealinks Mai-Maldesystam Antwortschneligkeit
ober neue potentielle iz Mail

Tauschinteressantan

Infarmationan par Stansaita Telefonischa Verdugbarkait
Mail an Mitglieder wvon Rafarentan und
Informationzdianstan

In einer absteigenden Rangordnung werden die folgenden Leistungen nur knapp weniger positiv
eingeschitzt: HomeLink Mail-Meldesystem iiber neue potentielle Tauschinteressenten (3,9 P.),
telefonische Verfiigbarkeit von Referenten und Informationsdiensten (3,87 P.), Newsletter (3,84)
und Startseite (3,73). Insgesamt bekommt also die Homepage der Website von HomeLink
Deutschland die geringste Bewertung, die allerdings immerhin noch zwischen ausreichend und gut
steht. Sie wurde von fast der Hilfte der Befragten mit 4 Punkten bewertet, konnte aber im
gewichteten Mittel nicht die volle Zufriedenheit erreichen. Wenn man die folgende Graphik etwa
ins Tief betrachtet, wird es deutlich, dass es trotz der vielen guten Bewertungen der Startseite (92

zufrieden) wenige sehr gute Einschitzungen im Vergleich zum anderen Leistungen bekommt.
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Wie bewerten Sie die folgenden Leistungen von HomeLink?

100
M
52
82 20 -
a0
72
69
&7
60
50 * I55
4 B unzufrieden 1

45 2

“ 43 4“4 " -3

40 33 . 4

B 5 sehr zufrieden
20
15
12
8 8 8
3 3 3 3
1 1
0— 1
Hawslettar HomeLlinks MailMeldasystam Antworschnelighkat
iber neue potentielle via Mail
Tauschintarazzantan
Informationen par Stanzeie Talefonizcha Verfogbarkeit
Mail an Mtglieder von Referentan und
Informationsdiansten

Da Bewertungen und Vorschlige bei HomeLink immer sehr gern akzeptiert und gefordert
werden, wurden die Haustauscher gefragt, wie niitzlich auf einer Skala von 1 (nicht relevant) bis 5
(sehr relevant) die Einfithrung der folgenden Leistungen wire:

Mit einer ,,strengeren Untersuchung der Mitgliederreferenzen vor ihrer Aufnahme* ist nur
12,3% der Befragten vollig einverstanden, denn sie haben diesen Aspekt als ,,sehr relevant
bewertet. Interessant ist, dass ein zusdtzlicher Anteil (17,2% der Gesamtheit) meint, dass eine
solche Neuerung wichtig wire.

22,1% hilt die Haustauscher fiir vertrauenswiirdig; deshalb wire ihrer Meinung nach die
Einfiihrung einer solchen Regelung nicht notig. Relevant oder sehr relevant wire fiir 46% hingegen
die Einfilhrung einer Hausratsversicherung, die die Mitglieder gegeniiber Reparaturkosten fiir
eventuelle Beschddigungen beim Haustausch decken konnte. Durch Absprachen mit
Versicherungsinstituten wére es moglich, eine solche Leistung zugunsten der Mitglieder zu einem

giinstigen Preis anzubieten.
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Niitzlichkeit der Einfiihrung von 1(nicht

relevant)
Strengere Untersuchungen der 22.1% [14,2%
Mitgliederreferenzen vor ihrer Aufnahme |(45) (29)
Eine }.I.al.lsratsversu.:.herung gegen 17.5%  |14.5%
Beschadigungen wahrend des (35) (29)
Haustauschs

HomeLink bietet u.a. die Moglichkeit, nach dem Urlaub ein Feedback iiber den Tauschpartner
abzugeben, was als zusitzliche Kontrolle der Mitglieder innerhalb des Netzportals von HomeLink
fungiert. Trotz seines Nutzens gibt sage und schreibe 32,1% der Stichprobe an, diese Option nie
benutzt zu haben, und zusitzlich 21,9% der Haustauscher erkliren, dass sie diese Mdglichkeit gar
nicht kannten. Das Portal kann aber immerhin mit 45,9% ,,fleiBigen Mitgliedern rechnen, die eine

interne Bewertung iiber die Tauschpartner liefern.

Hast du nach dem Haustausch einen Feedback der Tauschpartner gegeben?

21,9

HJa
Nein
M [ch kannte diese Option nicht

Zum Schluss wurde den Mitgliedern die Mdglichkeit gegeben, ihre Meinung durch einen
Kommentar zu duflern. Manche sind vom Haustausch begeistert und wollten ihre Erfahrungen
mitteilen; anderen haben einfach niitzliche Kritik in Bezug auf die Strukturierung des Fragebogens
(wie z.B. der Mangel an zusitzlichen Wahlmoglichkeiten in mehreren Fillen usw.) geiibt und

Verbesserungsvorschliage gemacht, die sicher in Zukunft in Betracht gezogen werden konnen.
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Zusammenfassung

Zusammenfassend hat die Untersuchung des Profils der Haustauscher eine durchschnittliche
Teilnahme der tiiber 40/50-jdhrigen Haustauscher gezeigt; die meisten verfiigen iiber einen
Studienabschluss und englische Sprachkenntnisse. Die Mitglieder sind konzentriert auf touristisch
bekannte Gegenden wie Siiddeutschland (Bayern, Baden-Wiirttemberg usw.) sowie auch Berlin und
NRW. Mehr als die Hélfte der deutschen HomeLinker sind Familien mit Kindern. Der grofite Teil
der Befragten ist in den verschiedensten Bereichen berufstitig, wihrend der Anteil der Nicht-
Berufstatigen bei 13,8% liegt.

Die meisten haben sowohl von Freunden und Bekannten als auch durch das Internet von der
Existenz von HomeLink erfahren und sind seit mehr als einem Jahr dort eingetragen. Viele
HomeLinker haben schon zwischen 2 und 10 Haustauscherfahrungen gesammelt. Die beliebteste
Form dieser Reiseart besteht in gleichzeitigem Haus- oder Wohnungstausch.

Nach den Ergebnissen der Umfrage haben die deutschen Haustauscher von HomeLink eine
durchschnittliche monetidre Kapazitit. Sie wihlen trotzdem diese Reiseart am héiufigsten aus
O0konomischen Griinden (fast 30%), halten aber auch andere Faktoren fiir wichtig, wie etwa der
Komfort eines voll kinderfreundlich eingerichteten Hauses, das einen bequemen Aufenthalt fiir
Familien erlaubt. Die Ersparnis der Unterkunftskosten geht zugunsten der Dienstleistungen am
Zielort, weil die Haustauscher infolgedessen bereit sind, mehr fiir Unterhaltung und kulturelle
Initiativen auszugeben, z.B. um Museen, Sehenswiirdigkeiten oder Denkmaéler und Gedenkstéitten
zu besuchen, ins Theater zu gehen usw.

Viele wihlen den Haustausch als Reiseart, weil er die sozialen Beziehungen fordert und auch zu
guten Freundschaften fithren kann.

Das deutsche Publikum der Haustauscher bevorzugt beim Haustausch lingere Aufenthalte,
und zwar von mindestens zwei Wochen. Weiterhin geht aus der Umfrage hervor, dass fast die ganze
Stichprobe mit ihren Haustauscherfahrungen sehr zufrieden war, und dass wirklich nur wenige
Beschwerden zum Ausdruck gebracht wurden.

Aus der Analyse der touristischen Verhaltensweisen der Haustauscher ergibt sich, dass sie
begeisterte Reisende sind, die mehrmals im Jahr besonders in ausldndische Urlaubsziele reisen. Die
Motivationen fiir das Reisen sind unterschiedlich, aber am meisten bestehen sie in der Erholung und
im Kontakt mit neuen sozialen und kulturellen Realitéten.

Viele Mitglieder machen auBler dem Haustausch auch andere Reise und iibernachten in
diesen Féllen bei Freunden oder Verwandten oder nehmen sich ein Zimmer im Hotel.

Haustauscher buchen ihre Reisetickets und sammeln Informationen fiir den Urlaub direkt im
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Internet. Vor Ort bevorzugen die deutschen HomeLinker, zuhause oder in von den Tauschpartnern
oder Einheimischen empfohlenen Restaurants und Gasthauser zu essen.

Um die mutmaBlichen nachhaltigen Verhaltensweisen der Mitglieder {iberpriifen zu kénnen,
wurden sie gefragt, welche Verkehrsmittel sie zum Urlaubsziel und am Urlaubsort verwenden. Im
ersten Fall konnte dieser Punkt nicht gekldrt werden, da die meisten mit dem Auto fahren oder
fliegen. Obwohl das Auto auch am Urlaubsort am meisten verwendet wird, gibt es wirklich viele
Mitglieder, die die sog. ,,sanfte Mobilitdt* schitzen. Und wenn die Haustauscher direkt gefragt
werden, ob sie Nachhaltigkeit beim Reisen fiir wichtig halten, bewertet der groBte Teil sie als
»ziemlich wichtig®.

Aus der Umfrage geht hervor, dass die Haustauscher sozial- und umweltfreundliche
Verhaltensweisen an den Tag legen, wie etwa den Kauf von Fair trade und Bioprodukten, zum
Einen, weil sie einen Kaufakt als eine bewusste Entscheidung betrachten und insbesondere, weil sie
die Qualitét der nachhaltigen Produkte fiir wichtig halten.

Fast die Hélfte der Haustauscher von HomeLink Deutschland ist in einer Organisation engagiert;
fast alle sind an Politik interessiert.

Haustauscher sind vertrauenswiirdige Urlauber, die sich viel auf andere Menschen, am
meisten aber auf ihre Verwandten und Nachbarn verlassen.

Die HomeLinker bleiben laut der Ergebnisse ihrem Netzwerk in hohem Maf3e treu: nur wenige sind
auch in andere Haustauschorganisationen eingetragen und alle sind mit den angebotenen Leistungen
sowie anderen Strukturmerkmalen von HomeLink Deutschland zufrieden. Der absolute Hohepunkt

der Zufriedenheit der Mitglieder betrifft beim Feedback den Kundendienst.
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