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VORWORT

VORWORT

Bereits im Jahr 2002 hatte ich die Idee eine geographische Untersuchung Uber den
mallorquinischen Radtourismus zu verfassen. Schnell stellte sich jedoch heraus, dass
dieses Vorhaben fur die zu dieser Zeit anstehende Diplomarbeit zu umfangreich war. Ich
legte es daher erst einmal auf Eis und befasste mich stattdessen mit den
regionalékonomischen Auswirkungen der Tour de France auf die franzésische Skistation
L’Alpe d’Huez. Dies stellte sich als groBes Gliick heraus, denn im Rahmen dieser Arbeit
stieB3 ich erstmals auf die im englischen Sprachraum weit verbreitete ,sports geography*,
der fortan ein groBer Teil meines geographischen Interesses galt.

Als mir Herr Dr. Zehner nach Abschluss meines Studiums das Angebot unterbreitete, eine
Dissertation zu verfassen, griff ich das anfanglich fir die Diplomarbeit vorgesehene
Thema wieder auf. Im Gegensatz zu dem urspringlich angedachten
Untersuchungsansatz kam ich schnell zu dem Entschluss, den Radtourismus der
Baleareninsel unter sportgeographischer Perspektive zu betrachten. Trotz der vielfaltigen
Méglichkeiten, die der sportgeographische Ansatz bietet, zeigte sich, dass die
Entscheidung flr diesen Ansatz mit einer groBen Anzahl von Unwagbarkeiten verbunden
war. Diese bestehen vornehmlich darin, dass in Deutschland gegenwértig nahezu keine
Erfahrungen im Bereich der Sportgeographie vorliegen. Insbesondere methodisch musste
ich mich daher bei benachbarten Disziplinen umsehen, um geeignete Instrumente fir die
Untersuchung ausfindig zu machen.

In diesem Prozess wie auch in der weiteren Durchfihrung der Untersuchung stand mir
mein Betreuer Herr Dr. Zehner stets beratend zur Seite. Durch seine kritische Betrachtung
meiner Vorgehensweise lieferte er mir wichtige Anregungen Uber den gesamten Ablauf
der Untersuchung hinweg. Fir diesen sehr fruchtbaren Dialog, genau wie fir die generelle
Bereitschaft diese Dissertation zu betreuen, bedanke ich mich herzlich.

Ein ,Einzelkdmpfer®, dessen Dissertationsthema nicht an einem Lehrstuhl verankert ist, ist
darauf angewiesen, sich ein gut funktionierendes Netzwerk von Personen aufzubauen,
das bei der erfolgreichen Umsetzung der Dissertation behilflich ist. Angefangen von der
Ubersetzung der Fragebdgen bis hin zu den letzten Korrekturgdngen des Textes dieser
Arbeit gilt mein Dank einer groBen Anzahl von Bekannten, Freunden und
Familienangehdérigen, die mir wertvolle Hilfestellungen geleistet haben. Auch bei all
diesen bedanke ich mich von Herzen.

KdIn, im September 2006 Dennis Hirten
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EINFUHRUNG

1. EINFUHRUNG

»,In the twentieth century sportscapes rather than landscapes have tended to characterize
the sports environment“ (BALE 1989, S. 145).

1.1 ,Sports landscapes”“ - Untersuchungsgegenstand geographischer
Forschung

Je nach Blickwinkel erflllen Landschaften fir den Menschen unterschiedliche Funktionen.
Das Spektrum mdglicher Interessen, das der Mensch der Nutzung der Landschaft bzw.
des Raumes gegenliber besitzt, ist nahezu unerschdpflich. Geographen' haben seit jeher
versucht, die Auswirkungen aufzuzeigen, die durch diese unterschiedliche Nutzung des
Raumes entstanden sind. Das Vorhandensein verschiedenartiger Raumkategorien konnte
dadurch aufgezeigt werden.

Eine Raumkategorie, die bisher seitens der deutschsprachigen Geographie wenig
Beachtung fand, ist die so genannte ,sports landscape® oder kurz ,sportscape”. Dieser
durch den britischen Sportgeographen John BALE® gepragte Begriff umfasst Raume
verschiedener GréBenordnungen, die durch eine oder mehrere Sportarten bzw.
Sportnutzungen gekennzeichnet sind. Bei ,sportscapes® handelt es sich daher um
Raume, die der Auslbung von Sport gewidmet sind. Hierzu kénnen kleinrdumige
Einheiten, wie Tennisplatze, Kegelbahnen und Basketballplatze, aber auch groBraumige
Einheiten, wie Leichtathletikstadien, Skipisten oder Golfplatze zéhlen (vgl. BALE 2000 &
2003). All diesen ,sportscapes” sind vor allem drei Charakteristika gemein: Sie besitzen
eine spezielle, auf die jeweilige Sportart bezogene Infrastruktur, sie nehmen in der
Wahrnehmung der Menschen einen eigenen Stellenwert ein und sie sind durch das
Vorhandensein von Marktstrukturen gekennzeichnet. Dies gilt nicht nur flr weltweit
bekannte Stadien, wie das Olympiastadion in Berlin oder das Maracana-Stadion in Rio de
Janeiro, sondern auch flr kleinrdumige ,sportscapes”, wie die Turnhalle in der Schule,
den Bolzplatz um die Ecke oder das értliche Schwimmbad.

Aufgrund der Tatsache, dass die hier angesprochenen ,sportscapes® innerhalb der
deutschsprachigen Geographie bislang bestenfalls am Rande betrachtet wurden, gibt es
noch eine Vielzahl von diesen zu entdecken. Der Geographie bietet sich dadurch die
Chance, einen weiteren interessanten Forschungsbereich fir sich zu erschlieBen. Mit

" Aus Grinden der besseren Lesbarkeit steht in der vorliegenden Arbeit die mannliche Form im
Text; es sind aber stets beide Geschlechter gleichrangig gemeint.

% In der vorliegenden Untersuchung werden die Namen von Personen, Behdrden etc. nur dann in
Kapitélchen geschrieben, wenn diese auch im Literatur- oder Interviewpartnerverzeichnis aufge-
fahrt sind.



EINFUHRUNG

dem ,sportscape“-Begriff bekommen Geographen ein Analysewerkzeug zur Verfligung
gestellt, das es ihnen ermdglicht, die durch den Sport auf den Raum einwirkenden Kréfte
besser beschreiben zu kdénnen (siehe Kapitel 2.3). Dadurch wird es mdglich, den ,sports
landscapes” einen Platz als eigenstandige Raumkategorie innerhalb der Geographie zu
geben. Sie bekommen ein eigenstandiges Profil und kénnen in dem heute herrschenden

»~Sammelsurium® unterschiedlichster Raumeinheiten deutlicher wahrgenommen werden.

1.2 Problemstellung und Ziele der Untersuchung

Der bereits kurz umrissene ,sportscape“-Begriff wird in der vorliegenden Untersuchung
genutzt, um ihn auf eine konkrete Fragestellung anzuwenden. Im Mittelpunkt der
Betrachtung steht dabei ein Raum, der von vielen Menschen nicht in erster Linie mit Sport
in Verbindung gebracht wird und dennoch in den zurlckliegenden Jahren eine
Entwicklung vollzogen hat, die es interessant erscheinen lasst zu fragen, inwiefern dieser

bereits Zuge einer ,sportscape” tragt.

Bei dem untersuchten Raum handelt es sich um die Baleareninsel Mallorca, die im
internationalen Tourismus einen besonderen Stellenwert einnimmt. Dieser begriindet sich
vor allem in der Geschichte Mallorcas, als eine der ersten touristischen Destinationen, die
sich nach dem Zweiten Weltkrieg dem internationalen Massentourismus 6ffneten. Das
sich anschlieBende rasante touristische Wachstum und die damit verbundenen Probleme
definieren fir Mallorca heute jedoch eine Situation, wie sie derzeit in vielen weiteren
Urlaubsgebieten vorzufinden ist: Die in den letzten 50 Jahren entstandenen
Uberkapazitaten an Hotelbetten und der damit einhergehende Wandel vom Verk&ufer-
zum Kaufermarkt brachten Probleme fir die gesamte Tourismuswirtschaft mit sich, fir die
sich keine Globalldsungen finden lassen. Dem Ubergang der modernen zur
postmodernen Gesellschaft entsprechend, gibt sich der Tourist von heute nicht mehr mit
einem hoch standardisierten Produkt zufrieden, das fir alle Nachfrager identisch ist. Der
Tourismusmarkt hat darauf teilweise reagiert und neue L&sungen fur die heutigen
Anspriche der Touristen bereitgestellt: Eine Vielzahl unterschiedlicher touristischer
Produkte, die teilweise hoch spezialisierte Nischen besetzen, konnte so entstehen.

Ein touristisches Teilsegment, das aus der beschriebenen Entwicklung hervorging, ist der
Markt flr Sporttourismus, der sich vor allem in den letzten 20 Jahren starker entwickeln
konnte. Dem Wunsch der Touristen nach mehr Aktivitat im Urlaub folgend, entstand eine
Vielzahl neuer Angebote, die Urlaub mit sportlicher Betatigung verbinden. Auch auf
Mallorca ist eine solche Entwicklung zu mehr Aktivitdt im Urlaub festzustellen. Neben
Wandern, Golfen, Segeln etc. wurde auch das Radfahren auf Mallorca immer beliebter.
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Es entwickelte sich zu einem eigenstandigen touristischen Produkt, das zu einer Zeit
angeboten wird, in der der sommerliche Massenbadetourismus, der auch heute noch die
Haupteinnahmequelle der Inselwirtschaft darstellt, nur eingeschrankt stattfinden kann. Der
Radurlaub ist daher ein Produkt der Nebensaison, das vor allem in den Monaten Januar
bis Mai und September bis November auf Mallorca angeboten wird.

Obwohl der mallorquinische Radreisemarkt im Gegensatz zum Kerngeschéft der Insel
noch recht jung ist, kann dieser mittlerweile auf eine 25-jahrige Geschichte zuriickblicken.
Das Wechselspiel aus radtouristischem Angebot und radtouristischer Nachfrage hatte
folglich genug Zeit, um Spuren auf der Insel zu hinterlassen. Die Frage, die sich fur die
vorliegende Untersuchung daraus ergibt, ist, ob diese von einer derartigen GréBe sind,
dass sich Mallorca als eine durch den Radsport gepragte ,sportscape” charakterisieren
lasst? Ist die 6konomische Bedeutung des Radtourismus fir die Inselwirtschaft
inzwischen so stark angestiegen, dass erste infrastrukturelle Anzeichen das Entstehen
einer solchen ,sportscape” signalisieren? Falls ja, wie sehen diese aus, wo treten sie

zutage, seit wann kénnen sie ausgemacht werden und von wem wurden sie bewirkt?

Neben diesem ersten Hauptuntersuchungsaspekt wird auch das zweite Charakteristikum
von ,sportscapes” in die Untersuchung mit einbezogen. Es wird daher nicht nur die Frage
zu beantworten sein, inwiefern sich der physisch-materielle Raum Mallorcas zur ,sports
landscape* fir Radfahrer entwickelt hat, sondern auch inwiefern die Baleareninsel von
diesen als eine solche wahrgenommen wird. Mit welchen Attributen belegen sie diesen
Raum, der ihnen vorrangig zum Radfahren dient oder anders ausgedriickt: Was sind die
wesentlichen Image-Komponenten, die Mallorca fir die Radfahrer besitzt?

Diese Kernfrage der vorliegenden Untersuchung, inwiefern Mallorca dank des
wirtschaftlichen Stellenwertes des dort vorzufindenden Radtourismus bereits rdumliche
Veranderungen aufweist und sich sowohl infrastrukturell als auch in der Wahrnehmung
der betreffenden Zielgruppe als eine durch den Radsport gepragte ,sportscape”
charakterisieren Iasst, wird durch zwei weitere zentrale Aspekte erganzt.

Hierzu zahlt als erstes die Frage, warum sich gerade auf Mallorca ein namhafter
Radtourismus herausbilden konnte. Was sind die entscheidenden Gunst- bzw.
Standortfaktoren, die diesen Raum fur Radtouristen so geeignet erscheinen lassen?
Faktoren wie Klima und Topographie, die in ihrer Bedeutung nicht zu unterschéatzen sind,
scheinen angesichts der Tatsache, dass sie fir den Mittelmeerraum keine
Besonderheiten darstellen, als alleinige Begrindung nicht auszureichen. Die
Untersuchung soll daher auch dazu genutzt werden, weitere Griinde daflr zu finden,
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warum sich Mallorca in den zurlickliegenden Jahren zu einem beliebten Radreiseziel

entwickelt hat.

Ein weiterer, die Kernfrage erganzender Untersuchungsaspekt liegt in der Saisonalitat der
touristischen Nachfrage. Aufgrund der Tatsache, dass das Phanomen des Radtourismus
vor allem wahrend der Nebensaison und hier in den Monaten Januar bis Mai sowie
September bis November auftritt, ist es von groBem Interesse darzustellen, wie gro3 der
wirtschaftliche Effekt zu dieser Zeit, und damit, wie wichtig dieses touristische
Teilsegment fir eine gewisse GleichmaBigkeit der touristischen Nachfrage ist. Ein wirklich
bedeutender 6konomischer Effekt sollte es hierbei ermdglichen, die vor allem wahrend
der Nebensaison zutage tretenden Uberkapazitaten in einem gewissen Umfang einer
Nutzung zuflihren zu kdénnen. Saisonale Schwankungen der touristischen Nachfrage
kénnten somit, je nach GréBe des durch den Radtourismus induzierten Effektes,

vermindert oder gar ausgeglichen werden.

1.3 Wissenschaftstheoretische Einordnung und Methodik der Untersuchung

Um die zuvor eingeflhrte Kernfrage der Untersuchung angemessen bearbeiten zu
kénnen, lieBe sich prinzipiell auf Sekundardaten zurtckgreifen. Dieser Weg ist im
vorliegenden Fall jedoch nicht gangbar, da die aktuelle Datenlage nur einen
unzureichenden Uberblick Giber die zuvor dargestellte Kernproblematik zulésst. Es musste
daher ein sinnvolles methodologisches Fundament gefunden werden, um die
erforderlichen Daten auf empirischem Wege selbst zu erheben. Hierflr bieten sich
insbesondere zwei Alternativen an: Dies sind zum einen die der Phanomenologie und
Hermeneutik entstammenden qualitativen Verfahren und zum anderen die dem
Positivismus und Kritischen Rationalismus zurechenbaren quantitativen Methoden
(LAMNEK 2005, S. 59, MEIER KRUKER & RAUH 2005, S. 8).

Der zentrale Untersuchungsgegenstand der Hermeneutik liegt im Verstehen
menschlichen Handelns begrindet (LAMNEK 2005, S.60). Der Kerngedanke dieser
Methodologie besteht darin ,Sinngehalte und Sinnzusammenhénge zu erschlieBen und zu
interpretieren, d.h. zu ’rekonstruieren™ (BLOTEVOGEL 1996, S. 36, Hervorhebung im
Original). Untersuchungen, die sich auf dieses methodologische Konstrukt stiitzen, sind
zwar einerseits klar umrissen, missen jedoch nicht notwendigerweise an zuvor definierte
Hypothesen gebunden sein, was eine grdBere Offenheit wahrend des empirischen
Prozesses gewahrleistet und es ermdglicht, die jeweilige Problematik dynamisch
weiterzuentwickeln (MAYRING 2002, S. 28). Klassische, auf die Hermeneutik rickfihrbare

Methoden sind beispielsweise qualitative Interviews oder Beobachtungsverfahren, bei
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denen nicht die Findung reprasentativer Ergebnisse, sondern vielmehr die Aufdeckung
unbekannter Sachzusammenhange im Mittelpunkt stehen (FREIS & JOPP 2001, S. 4/35-
4/36).

Waéhrend qualitative Methoden unter anderem auf die Generierung von Hypothesen
gerichtet sind (LAMNEK 2005, S.21), liegen dem Kritischen Rationalismus
hypothesenpriifende Verfahren zugrunde. Dieses methodologische Programm geht dabei
von der grundlegenden Annahme aus, dass es in der Wissenschaft keine absoluten
Wahrheiten gibt, sondern immer nur Hypothesen. Diese sind der standigen Kritik
ausgesetzt und kdnnen durch eine an objektiv rationale Kriterien gebundene, empirische
Falsifikation jederzeit revidiert werden (BLOTEVOGEL 1996, S. 47-48). Ein Kernanliegen
der auf dieser Methodologie aufbauenden quantitativen Verfahren besteht daher im
Streben nach reprasentativen Ergebnissen (FREIS & JOPP 2001, S. 4/35).

Galten qualitative und quantitative Verfahren lange Zeit als unvereinbare Gegensétze,
werden diese heute immer haufiger in Untersuchungsdesigns miteinander verknupft
(KELLE & ERZBERGER 2001, S. 299-300). Auch in der vorliegenden Arbeit wurde sich der
Starken beider Denkweisen bedient, indem die zuvor -eingefiihrte Fragestellung
einschlieBlich ihrer Arbeitshypothesen mittels einer qualitativen Vorstudie auf ihre
Sinnhaftigkeit Uberpruft und anschlieBend anhand der dadurch gewonnenen Erkenntnisse
Uberarbeitet wurde. Die hierzu eingesetzten qualitativen Interviews waren daher durch
eine sehr groBe Offenheit gekennzeichnet und dienten dartiber hinaus zur Vorbereitung
der Hauptuntersuchungsphase. Diese bestand in einer quantitativen Befragung der
Radtouristen mittels eines vierseitigen halbstandardisierten Fragebogens auf dem die
beiden Hauptanalysewerkzeuge — eine Wertschépfungsanalyse und eine Image-Analyse
— untergebracht waren. Die Wertschépfungsanalyse diente zur Beantwortung der Frage
des Stellenwertes des mallorquinischen Radtourismus fir die Tourismuswirtschaft der
Insel. Sie ermdglichte es, den ungefahren Anteil des Radtourismus an der gesamten, auf
Mallorca durch den Tourismus erzielten Wertschépfung abzuschatzen. Die hierflr
erforderlichen Daten wurden von Marz bis November 2005 auf Mallorca erhoben. In
diesem Zeitraum konnten insgesamt 1.094 Radtouristen mit dem Fragebogen befragt
werden. Das zweite Hauptanalyseinstrument diente hingegen zur Beantwortung der
Frage, welches Image die Radtouristen von der Baleareninsel besitzen.

Diese quantitative Erhebung, die auf der Nachfrageseite des Radtourismusmarkies
ansetzt, wird durch eine qualitative Komponente erganzt, die auf der Angebotsseite
dieses speziellen touristischen Teilmarktes angesiedelt ist. Bei dieser handelt es sich um
Leitfadeninterviews mit Radreiseveranstaltern, die auf Mallorca Radurlaube anbieten.
Insgesamt wurden dabei 16 verschiedene Veranstalter aus sieben verschiedenen
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Landern interviewt. Die Befragung diente dabei vorrangig dazu, das Angebot besser zu
verstehen und Daten dartber zu erhalten, inwiefern Mallorca bereits aufgrund der durch
den Radtourismus induzierten Situation gepragt wurde. Es handelte sich daher weniger
um ein offenes, in die Tiefe gehendes Analysewerkzeug, sondern vielmehr um sehr stark
standardisierte Interviews, die einen umfassenden Uberblick liber die Angebotsseite des
Radtourismusmarktes gewahren sollten. Die groBe Anzahl der durchgefiihrten Interviews
sollte dabei sicherstellen, dass starker verallgemeinerbare Ergebnisse erzielt werden

konnten.

AuBer den Radreiseveranstaltern wurden dartber hinaus noch zehn weitere Akteure
interviewt, die ihrerseits an der Entwicklung des mallorquinischen Radtourismus beteiligt
sind. Zu diesen zahlen unter anderem Vertreter des dem balearischen Tourismus-
ministerium angegliederten, fir strategische Tourismusplanung zusténdigen Instituts
INESTUR, der Prasident des balearischen Radsportverbands sowie ein Hotelunter-
nehmen, das ebenfalls im Radtourismus aktiv ist. Diese Vorgehensweise sollte
gewahrleisten, dass der mallorquinische Markt fir Radtourismus méglichst umfassend
dargestellt werden kann.

1.4 Aufbau der Untersuchung

Die vorliegende Untersuchung ist in sieben Kapitel gegliedert. In dem sich an diese
einleitenden Bemerkungen anschlieBenden zweiten Kapitel wird zunachst die Frage zu
klaren sein, wie und wo die vorliegende Fragestellung in das Theoriegebaude der
deutschsprachigen Geographie einzuordnen ist. Dieser Teil der Arbeit muss dabei etwas
ausfihrlicher ausfallen, als es die reine Einordnung erforderlich gemacht hatte. Der Grund
hierfir ist darin zu sehen, dass sich das hier behandelte Thema nicht ohne weiteres
theoretisch einordnen lasst. Wirde es im angloamerikanischen oder angelsachsischen
Raum problemlos der ,sports geography“ zugeordnet, missen innerhalb der deutsch-
sprachigen geographischen Forschungsgemeinschaft erst Vorarbeiten geleistet werden,
um diesen Schritt gehen zu kénnen. Ein Teil dieser Vorarbeit ist daher auch zu Beginn
des theoretischen Abschnitts dieser Untersuchung zu leisten. Neben der Einordnung der
Fragestellung werden darlber hinaus auch wesentliche Erkenntnisse sportgeo-
graphischer Forschung mit vorgestellt. Insbesondere der zentrale Untersuchungs-
gegenstand — der ,sportscape“-Begriff — wird hierbei naher betrachtet. Auf diese Weise
lasst sich auch die eingangs nur kurz umrissene Kernfrage der Untersuchung néher
beschreiben.



EINFUHRUNG

Im dritten und vierten Kapitel der Arbeit werden allgemeine Grundlagen erarbeitet, die fir
den empirischen Teil der Untersuchung von Bedeutung sind. Als erstes werden dazu in
Kapitel 3 die im Rahmen der Untersuchung wichtigen Grundlagen im Bereich des
Sporttourismus gelegt. Insbesondere die Entwicklung und heutige wirtschaftliche
Bedeutung, die zur Herausbildung von Sport-Destinationen flihrte, wird naher vorgestellt.
Besonderes Augenmerk wird hierbei auch auf den im Mittelpunkt der Fragestellung
stehenden Radreisemarkt gelegt. Da mit Mallorca eine konkrete Destination innerhalb
dieses touristischen Teilmarktes naher betrachtet wird, muss die Baleareninsel in Kapitel
4 kurz vorgestellt werden. Hierbei wird sich jedoch auf Aspekte beschrankt, die in engem
Zusammenhang mit dem dortigen Radtourismus stehen.

Das funfte Kapitel der Dissertation greift die bereits kurz umrissene methodische
Vorgehensweise der Untersuchung wieder auf und vertieft diese an den erforderlichen
Stellen. Aufgrund der Tatsache, dass mit der Arbeit geographisches Neuland betreten
wird, muissen die Methoden bei Nachbardisziplinen entlehnt und fir eine
sportgeographische Fragestellung nutzbar gemacht werden.

Im sechsten Kapitel der Arbeit werden schlieBlich die Untersuchungsergebnisse im
Mittelpunkt stehen. Zur besseren Veranschaulichung der Ergebnisse werden diese in drei
groBe Blécke eingeteilt, die sich an der Struktur des mallorquinischen Radreisemarktes
orientieren. So werden zunachst die Nachfrager des mallorquinischen Radtourismus
naher vorgestellt und wichtige Charakteristika dieser heterogenen Gruppe heraus-
gearbeitet. Daran anschlieBend wird die Angebotsseite des mallorquinischen Radreise-
marktes eingehender beschrieben. Hierbei wird neben den privaten Akteuren auch der
offentlichen Hand die nétige Aufmerksamkeit geschenkt. Nachdem Nachfrage und
Angebot dieses Marktes sorgfaltig beschrieben wurden, ist abschlieBend darzustellen, wie
sich diese auf die Raumstruktur der Baleareninsel ausgewirkt haben. Hierzu werden die
Ergebnisse der beiden Hauptanalyseinstrumente vorgestellt.

Zum Abschluss der Arbeit wird ein Fazit gezogen, inwiefern die Baleareninsel Mallorca als
LSportscape” des internationalen Radtourismus anzusehen ist. Darlber hinaus werden die
wesentlichen Ergebnisse der Untersuchung in mogliche Handlungsempfehlungen
Uberfuhrt, die dabei helfen kénnen, die Stellung Mallorcas als beliebtes Ziel fir
Radtouristen auch zukinftig zu sichern bzw. auszubauen.
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2. DAS UNTERSUCHUNGSKONZEPT — EIN SPORTGEOGRAPHISCHER ANSATZ

Wie eingangs bereits angedeutet, lieBe sich die vorliegende Dissertation in der
englischsprachigen Geographie der dort vorhandenen ,sports geography“ zuordnen.
Diese Subdisziplin geographischer Forschung kann in den USA und Australien bis in die
1960er Jahre zuriickverfolgt werden (vgl. BURLEY 1962, SHAW 1963, ROONEY 1969). In
Deutschland hingegen gibt es bis dato keine anerkannte Subdisziplin, die unter dem Titel
~Sportgeographie“ oder ,Geographie des Sports“ firmiert. Dennoch finden sich auch
hierzulande eine Reihe von Forschungsarbeiten, die sportgeographische Bezlige
aufweisen. Auch erste Versuche, eine derartige Subdisziplin im deutschsprachigen Raum
ins Leben zu rufen, fehlen nicht (vgl. ROSCH 1986).

Wie der Uberschrift dieses Kapitels zu entnehmen ist, wird hier trotz der angesprochenen
Defizite im sportgeographischen Bereich der Schritt unternommen, die vorliegende Arbeit
dieser bisher hierzulande vernachlassigten Subdisziplin zuzuordnen. Um dies besser
nachvollziehen zu kénnen, werden mit den folgenden Ausfuhrungen kurz der aktuelle
Stand der internationalen Forschung zum Thema Sportgeographie und die fir diese
Arbeit wesentlichen sportgeographischen Konzepte beschrieben. Darlber hinaus werden
die wissenschaftlichen Disziplinen, die eine groBe Nahe zur Sportgeographie besitzen
und deren Methoden im Rahmen der vorliegenden Arbeit von Interesse sind, kurz
vorgestellt. Hieran anschlieBend wird der bereits angesprochene ,sportscape“-Begriff, der
im Mittelpunkt der Untersuchung steht, naher erlautert. Erst hierdurch lassen sich zum
Abschluss dieses Kapitels die wesentlichen Ziele der Untersuchung ausflhrlich darstellen.

2.1 Entstehung, Geschichte, Definition und Einordnung der Sportgeographie

Zieht man die einschlagigen Wérterblcher der deutschsprachigen Geographie zurate,
findet sich bis dato kein Eintrag zu einer Sportgeographie bzw. einer Geographie des
Sports. Dennoch liegt im deutschsprachigen Raum mittlerweile eine Vielzahl
unterschiedlicher Arbeiten vor, die sich thematisch einer derartigen Subdisziplin zuordnen
lieBen. Bei diesen handelt es sich zumeist um empirische Untersuchungen zu
verschiedenen raumlichen Phanomenen des Sports (vgl. z.B. HAART & STEINECKE 1996,
EGNER 2000, ALBERS 2004, HURTEN 2004, KLEEBERG 2004, MENNING 2004, SANDER
2004, SCHWARK 2004 oder PETERS 2006). Viele dieser Arbeiten befinden sich zudem
noch auf der Ebene von Dissertationen sowie Diplom- und Examensarbeiten. Starker
konzeptionell angelegte Arbeiten zu einer deutschsprachigen Sportgeographie bzw. einer
Geographie des Sports wurden von Geographen hierzulande bisher nicht vorgelegt.
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Erweitert man jedoch den Betrachtungswinkel und wirft einen Blick Uber die
deutschsprachige Situation hinaus, findet sich schnell eine wissenschaftliche
Gemeinschaft, die sich auch mit theoretischen Fragen der Sportgeographie
auseinandersetzt. Diese hat ihren Schwerpunkt im englischen Sprachraum und hier
insbesondere in den USA, Kanada und GroBbritannien. Durch sie konnte eine veritable,
als ,sports geography“ bekannte Subdisziplin ins Leben gerufen werden, die bereits auf
eine langere Forschungstradition zurickblicken kann.

Erste wissenschaftliche Arbeiten im Bereich der ,sports geography” entstanden bereits in
den 1960er Jahren (vgl. z.B. BURLEY 1962, SHAW 1963, ROONEY 1969). In dem darauf
folgenden Jahrzehnt war es insbesondere der an der Oklahoma State University lehrende
und forschende Geograph John ROONEY, der wesentlich dazu beitrug, dass die in ihren
Anfangen befindliche ,sports geography“ auch stérker konzeptionell weiterentwickelt
wurde. Er kann damit zurecht als ,’father’ of modern sports geography“ bezeichnet
werden (BALE 2003, S. 67). Da ROONEY kaum auf Vorhandenes zurlickgreifen konnte,
war er wesentlich daran beteiligt, verschiedenste Methoden fur die ,sports geography*
nutzbar zu machen. Dartber hinaus lieferte er auch viele wichtige Anst6Be fir eine

theoretische Fundierung dieser Forschungsrichtung.

Ein erstes, viel beachtetes Werk ROONEYS war A Geography of American Sport. From
Cabin Creek to Anaheim, das er 1974 verdffentlichte. Neben der ersten Darstellung der
amerikanischen ,sports landscape® aus geographischer Perspektive, legte er mit dieser
Veréffentlichung einen viel beachteten konzeptionellen Grundstein fiar die ,sports
geography
Interesses:

“_ Bei dieser stehen seiner Meinung nach sechs Aspekte im Mittelpunkt des

1. ,The spatial variation in games*

2. ,The spatial organization of sport*

3. ,Origin and diffusion of games and players*
4. ,The sport region®

5. ,The effect of sport on the landscape”

6. ,Sports and national character” (ROONEY 1974, S. 4-12).

® Eine weitere Veroffentlichung, die sich mit der Konzeption einer Sportgeographie beschaftigt,
stammt von Terence M. BURLEY. Dieser listet in seinem Artikel A Note on the Geography of Sport
eine Reihe von Aspekten auf, die er als wesentliche Interessenschwerpunkte dieser Subdisziplin
ansieht. Hierbei handelt es sich um ékonomische, soziale, kulturelle, physische und stadtrdumliche
Gesichtspunkte (1962, S. 56).

10
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ROONEY war dabei bewusst, dass er mit seinem Werk geographisches Neuland betrat:
Far ihn markierte es einen Anfang, ,a first step toward the identification and examination
of some of the basic issues—issues that must be better understood if there is to be a
meaningful geography of sport* (1974, S. 283).

Obwohl ROONEY als ein ganz wesentlicher Begriinder der ,sports geography“ anzusehen
ist, war er nicht der Erste, der sich mit dem Themenkomplex Sport und Geographie
beschaftigt hatte. Bereits 1876 verwies der Humangeograph Elisée Reclus in seiner
Géographie universelle kurz auf den englischen Cricket-Sport (BALE 2003, S. 3). Baron
Pierre de Coubertin, der Begrinder der modernen Olympischen Spiele, ging 1911 noch
einen Schritt weiter und deutete auf eine ,Sporting Geography“ hin, wobei er in diesem
Zusammenhang anmerkte: ,There is an athletic geography that may differ at times from a
political geography” (MULLER 2000 zitiert nach BALE 2003, S. 3).

AuBer diesen kurzen Verweisen auf ein mdgliches Interesse der Geographie am
Themenkomplex Sport gab es aber noch eine Reihe weiterer Arbeiten, die ROONEYS
Geography of American Sport vorausgingen. Zu diesen kdnnen neben den bereits
erwahnten Werken von BURLEY und SHAW unter anderem Untersuchungen von Harvey
LEHMAN und Ernst JOKL gez&hlt werden. LEHMAN versuchte dabei im Jahre 1940 als
erster, geographische Unterschiede in der Herkunft von Baseball-Spielern aufzudecken
(vgl. LEHMAN 1940). JOKL interessierte sich fur ein &hnliches Phanomen. Er untersuchte
1964 geographische Unterschiede flr olympische Medaillenerfolge (vgl. JOKL 1964). Auch
John ROONEY widmete sich in seiner Geography of American Sport ausfihrlich der
Analyse der Herkunft von Sportlern in den amerikanischen Sportarten Football, Basketball
und Baseball. Dieser Untersuchungsgegenstand kann daher als einer der ersten
wesentlichen Interessensschwerpunkte der ,sports geography“ ausgemacht werden.

Nachhaltig unterstrichen wird diese Behauptung dadurch, dass auch eine weitere wichtige
Persénlichkeit der sportgeographischen Forschungsgemeinschaft zu Anfang ihrer Karriere
Untersuchungen zu dieser Fragestellung durchfihrte. Es handelt sich hierbei um den
britischen Sportgeographen John BALE, der sich seit Anfang der 1980er Jahre sehr
ausfihrlich mit dem Themenkomplex ,sports geography” beschéftigt hat. In seiner ersten,
der ,sports geography“ gewidmeten Veréffentlichung Sport and Place. A Geography of
Sport in England, Scotland and Wales aus dem Jahre 1982 lehnte er sich an ROONEYS
Vorarbeiten an und untersuchte, welche britischen Regionen in der ,Produktion®
bestimmter Sportler besonders hervortreten. Darlber hinaus vertiefte er mit dieser
Veréffentlichung auch weitere, der oben genannten Konzepte ROONEYS und steuerte, wie
noch aufzuzeigen sein wird, im Laufe der kommenden Jahre eigene, Uber diese

hinausgehende Untersuchungsgegenstande zur ,sports geography* bei.

11
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BALE war Anfang der 1980er Jahre dabei durchaus bewusst, dass sich eine ,sports
geography* erst einmal etablieren misse. Dies macht er dem Leser im Vorwort zu Sport
and Place deutlich, indem er zu bedenken gibt: ,This book is no more than an
introduction, since the geography of sport has barely progressed beyond the first round,
let alone reached its final stages; much more work, applying the wide range of techniques,
models and approaches of the geographer, lies ahead” (BALE 1982, S. vii).

Einen groBen Teil, der in dem vorliegenden Zitat beschriebenen Arbeit hat BALE in den
vergangenen 25 Jahren dann auch selbst in Angriff genommen. So greift er in Sport and
Place als Erster die von ROONEY im Jahre 1975 gelieferte Unterteilung der ,sports
geography* in einen ,topical“ und einen ,regional approach* auf und vertieft diese dabei
wesentlich durch die Darstellung der Vor- und Nachteile dieser beiden Ansétze® (siehe
Abbildung 2.1). Auch das damit verknipfte Konzept der ,sports regions®, das ROONEY
bereits 1974 aufgeflhrt hatte (S.102-111), wird durch BALE aufgegriffen und
weiterentwickelt. Er kam so zu einer Unterteilung von ,sports regions® in ,administrative
sports regions®, ,nodal sports regions®, ,uniform“ oder ,individual sports regions“ und
Jperceived sports regions®, auf die in Kapitel 2.3 naher eingegangen wird (BALE 1982,
S. 12-21).

Abb. 2.1: A conceptual framework for the geographic analysis of sport

Sport Area
(Topical) (Regional)
Time
Proto-types Inventory of the sports
J/ Ranking of interest and importance

Point of origin
\L Analysis of the spatial organization of the sports
Diffusion

An analysis of spatial variation and regionalization
\L of interest and involvement

Spatial organization

Landscape change
Sport technology change

Analysis of internal and external spatial
J/ /r interaction associated with sports

Spatial interaction

Assessment of sports’ impact on the landcape

Regionalization Prescription for spatial reorganization

Quelle: verandert nach ROONEY (1975, S. 56)

* Fir eine erste umfangreiche Darstellung dieser beiden sportgeographischen Forschungsansatze
siehe ROONEY (1975, S. 55-60).
® Siehe hierzu naher BALE (1982, S. 7-10).
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BALE war es schlieBlich auch, der 1989 die erste Veréffentlichung unter dem Titel Sports
Geography publizierte. In dieser fasst er die bis zu diesem Zeitpunkt erarbeiteten
Konzepte dieser Subdisziplin zusammen. Im Jahre 2003 folgte dann die zweite Ausgabe
seiner Sports Geography, mit der er eine aktuelle Zusammenfassung sportgeo-
graphischer Fragestellungen abliefert. In dieser Veréffentlichung weist er zudem darauf
hin, dass es nicht die ,eine“ ,sports geography“ gibt, und dass Sportgeographen nicht
lediglich im englischen Sprachraum beheimatet sind, sondern mittlerweile auch wichtige
Beitrage aus Frankreich®, Italien und Schweden vorliegen (BALE 2003, S. 4).

Bei den Autoren, die sich in einem sportgeographischen Umfeld bewegen, muss es sich,
wie BALE zeigt, jedoch nicht immer um Geographen handeln. Es zeichnet die ,sports
geography” geradezu aus, dass viele Beitrdge von Nicht-Geographen beigesteuert
werden, was darauf hindeutet, dass es sich um einen interdisziplindren Ansatz handelt
(vgl. BALE 1989 & 2003). Ein Autor, der in diesem Zusammenhang von BALE immer
wieder zitiert wird, ist der Kultur-Soziologe und Sport-Historiker Henning EICHBERG'.
Obwohl sich dieser selbst eher nicht als Sportgeograph bezeichnen wirde, steuerte er
sowohl auf direktem als auch indirektem Wege einige wesentliche Beitrdge zur
sportgeographischen Forschung bei. Hierbei ist insbesondere sein Konzept der
Kérperkultur hervorzuheben (vgl. EICHBERG 1988 & BALE & PHILO 1998b), das von BALE
zur besseren Definition des schwer zu fassenden Sport-Begriffs herangezogen wurde. Fir
die Sportgeographie ist diese Erkenntnis von groBer Wichtigkeit, will sie, bei zwei solch
schwer zu fassenden Konstrukten wie Sport und Geographie, nicht von vorneherein
jegliche definitorische Scharfe verlieren. BALE machte sich dabei EICHBERGS Einteilung
der Korperkultur in eine spielerische, eine kdrper- und gesundheitsorientierte sowie eine
leistungsorientierte Variante (,body-cultural-trialectic”) zunutze und Ubertrug diese auf den
Sport an sich. War EICHBERG noch davon ausgegangen, dass sich je nach Art der
Motivation Sport zu treiben, verschiedenartige menschliche Kérper herausbilden, weist
BALE darauf hin, dass durch diese voneinander abweichenden Motive auch
unterschiedliche Formen des Sports und damit auch unterschiedliche ,sportscapes”
entstehen (1994, S. 5-7 & 2000, S. 7).

Der zuvor beschriebene Sachverhalt verschiedener Formen des Sports lasst sich
besonders gut anhand des folgenden Beispiels verdeutlichen. Geht man von dem im

® Hier sei vor allem AUGUSTIN (1995) genannt, der in seiner Verdffentlichung Sport, géographie et
aménagement eigene Gedanken bezlglich der Sportgeographie prasentiert und auf weitere
Arbeiten verweist, die einen franzdsischen Beitrag zu dieser Subdisziplin darstellen.

7 Zwei bedeutende Arbeiten EICHBERGS, die in einem sportgeographischen Zusammenhang
stehen, sind die 1988 erschienene Verdffentlichung Leistungsrdume. Sport als Umweltproblem und
die 1998 von John BALE und Chris PHILO im Englischen herausgegebene Publikation Body
Cultures. Essays on sport, space and identity (vgl. EICHBERG 1988 & BALE & PHILO 1998a).
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Mittelpunkt dieser Arbeit stehenden Radfahren aus, kann dies BALES ,sports trialectic*
folgend auf drei verschiedene Arten durchgefiihrt werden: Erstens kann es etwas
Spielerisches haben, wie z.B. das kindliche Radfahren auf dem Schulhof (,play sport®).
Zweitens kann die Motivation sich mit dem Fahrrad fortzubewegen darin liegen, etwas fur
das eigene Wohlbefinden und die eigene Fitness zu tun (,welfare sport®). Ein dritter Grund
kdénnte aber auch darin bestehen, auf dem Fahrrad sein Training zu bestreiten, um als
Leistungssportler an Radrennen teilzunehmen (,achievement sport®). Je nach Art der
Motivation, Sport zu treiben, entwickeln sich somit nicht lediglich unterschiedliche
menschliche Kdrper, sondern auch verschiedene Formen des Sports (BALE 1994, S. 5 &
2000, S. 7). Folgt man BALES Fortentwicklung der Trialektik der Kérperkultur noch um
einen weiteren Schritt, ziehen die unterschiedlichen Bewegungsmotive nicht nur
verschiedene Arten des Sports, sondern auch unterschiedliche ,sportscapes” nach sich
(siehe Kapitel 2.3). Dieser Sachverhalt lasst sich wiederum anhand des Fahrradfahrens
gut verdeutlichen: Wahrend einem Kind der Schulhof fir die ersten spielerischen
Ausfahrten auf dem Fahrrad vollig ausreicht, bendtigt der Profiradsportler spezielle
~Sportscapes”, wie z.B. die extra zu diesem Zweck konstruierten Radrennbahnen. ,The
trialectic, therefore, seeks to resolve the problem of not only what kinds of bodies might
exists but also what kinds of sites, sights, locations, landscapes and environments are
found in the world of sport” (BALE 2003, S. 8). BALE sieht die Motive, die dazu fihren,
dass sich der Mensch bewegen mdchte, dabei nicht als starr und miteinander unvereinbar
an. Er geht, wie Abbildung 2.2 verdeutlicht, vielmehr davon aus, dass sich die
verschiedenen Motivationen Uberlagern und Uberschneiden kdnnen. ,So a play-like
element may enter achievement sport while welfare values may enter the play-like model*
(BALE 2000, S. 8).

Abb. 2.2: A body cultural trialectic

Achievement
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Quelle: verédndert nach BALE (2000, S. 7)
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Wie die mehrfache Erwahnung John BALES bereits andeutet, handelt es sich bei diesem
um einen Uberaus wichtigen Akteur sportgeographischer Forschung. So muss — neben
der 1974 von John ROONEY verdffentlichten Geography of American Sport — auch BALES
1989 erschienene Sports Geography als Meilenstein sportgeographischer Forschung
bezeichnet werden. Dies liegt vor allen Dingen daran, dass mit dieser Verdffentlichung
zum ersten Mal ein umfangreicher Uberblick (iber sportgeographische Themen
geschaffen wurde. Beschrankt sich BALE hierbei auch vorwiegend auf den englischen
Sprachraum, so schafft er es, viele interessante sportgeographische Untersuchungen zu
prasentieren, die bis zu diesem Zeitpunkt oftmals nur mihsam aufzuspiren waren (1989,
S. 3). Neben der umfangreichen Darstellung der bis zu diesem Zeitpunkt im englischen
Sprachraum erschienenen sportgeographischen Literatur liefert er in seiner
Veréffentlichung als erster auch eine Definition von ,sports geography®, die seiner
Auffassung nach folgende Schwerpunkte hat:

»In brief, sports geography is concerned with the exploration of

(a) sports activity on the earth’s surface and how the spatial distribution of sport has
changed over time;

(b) the changing character of the sports landscape and the symbiosis between the sports
environment and those who participate in it; and

(c) the making of prescriptions for spatial and environmental change in the sports
environment” (ebd., S. 4).

Listete ROONEY 1974 erstmals verschiedene Aspekte auf, die seiner Meinung nach von
sportgeographischem Interesse waren, gelang es BALE durch seine deutlich abstrakter
gehaltene Definition, den Kern sportgeographischer Forschung besser zu beschreiben.
Dies jedoch ohne ihr den nétigen Freiraum fir die kommende Zeit zu nehmen.

Wie das folgende Zitat belegt, gelang es ihm dartber hinaus, auch die Berihrungspunkte
von Sport und Geographie starker herauszustellen: ,We have already alluded to the
centrality of space and place in the science of geography but these two concepts are also
central to the study of sport. Sport and geography are both concerned with space and the
way it is occupied; they both focus on the way people and objects move and interact in
geographic space; regions form a central feature of the organization of sports; places are
the means of identification for many sports teams; sport is affected by, and increasingly
affects, both the environment and the landscape; sport is a world of hierarchy and
territoriality. In short, sport — like geography — is a science of space” (BALE 1989, S. 2).

Wahrend BALE zu Anfang der 1980er Jahre noch darauf verweisen musste, dass sich die
.Sports geography“ in ihren Anfangen befand, verflgte sie bis zum Ende dieses
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Jahrzehnts bereits Uber ein gewisses Profil. Neben die schon wéhrend der 1960er und
1970er Jahre vorhandenen empirischen Untersuchungen zu sportgeographischen
Themen war eine Vorstellung dessen getreten, was die Sportgeographie Uberhaupt

ausmacht und wie sich diese zukiinftig entwickeln kénnte.

Zu den bisher beschriebenen Errungenschaften kam gegen Ende der 1980er Jahre noch
ein weiterer wichtiger Aspekt hinzu, der bei der Verankerung der ,sports geography* in der
geographischen Fachdéffentlichkeit wichtige Funktionen Gbernahm. Nachdem es bis zu
diesem Zeitpunkt keine Plattform fir den Austausch sportgeographischer Fragestellungen
gegeben hatte, konnte diese mit Sport Place: An International Journal of Sports
Geography im Jahre 1987 geschaffen werden.

Neben ROONEY und BALE, die an der Entstehung des Magazins wesentlich beteiligt
waren, missen noch weitere Akteure genannt werden, die Sport Place fir Publikationen
nutzten und als wichtige Vertreter der englischsprachigen ,sports geography“ gelten. Zu
ihnen gehéren unter anderem die US-Amerikaner Richard PILLSBURY®, der zu den
Herausgebern von Sport Place gehérte und Karl RAITz, der sich unter anderem mit den
fir diese Arbeit so wichtigen ,sports landscapes” beschaftigt hat (siehe Kapitel 2.3).

Der Umstand, dass Sport Place im Jahre 2000, im zehnten Jahrgang, aufgrund
mangelnder Beitrdge eingestellt werden musste (OKLAHOMA STATE UNIVERSITY 2006) und
bislang kein geeigneter Ersatz dafir gefunden werden konnte, macht jedoch deutlich,
dass es sich bei der ,sports geography“ auch heute noch um eine reine Subdisziplin
geographischer Forschung handelt. Die im englischen Sprachraum angesiedelte
sportgeographische Forschungsgemeinschaft war somit nicht imstande, ein langfristiges
Uberdauern dieses, fir die ,sports geography“ so wichtigen, Publikationsmediums aus
eigener Kraft zu sichern. Dies hatte mdglicherweise vermieden werden kdnnen, wéaren
auch nicht-englischsprachige Geographen in der Vergangenheit schon starker in die
Bearbeitung sportgeographischer Themen mit eingebunden gewesen. Die Grinde daflr,
dass dies nicht der Fall war, sollen an dieser Stelle jedoch nicht diskutiert werden.

Stand hier bisher die englischsprachige ,sports geography“ im Mittelpunkt der
Betrachtung, lasst sich die deutschsprachige Geographie betreffend feststellen, dass in
den vergangenen Jahrzehnten kein Bedarf fir eine Sportgeographie vorhanden zu sein
schien. Dies wird umso deutlicher, wenn man bedenkt, dass die einzigen Bemuhungen,
auch hierzulande eine Sportgeographie ins Leben zu rufen, nicht aus der Geographie,
sondern aus der Sportwissenschaft stammen. So war es der Sportwissenschaftler Egon
ROsCH, der 1986 als Erster die Notwendigkeit fiir eine deutschsprachige Sportgeographie

® Die bedeutendste sportgeographische Publikation PILLSBURYS diirfte wohl der Atlas of American
Sport sein, den er 1992 gemeinsam mit John ROONEY verdéffentlichte.
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hatte kommen sehen. Seine Verdéffentlichung Sport und Geographie. Zur Begriindung
einer Sportgeographie, die im ersten Heft der Ddsseldorfer Sportwissenschaftliche
Studien erschienen war, wurde seitens der deutschsprachigen Geographie jedoch kaum
wahrgenommen. Dies ist bedauerlich, hatte ROSCH doch bereits zu einem recht friihen
Zeitpunkt erkannt, welche Synergien sich durch eine starkere Verbindung von
Sportwissenschaft und Geographie fiir beide Fachdisziplinen erschlieBen lassen.

Einen ersten gemeinsamen Anknlpfungspunkt von Sportwissenschaft und Geographie
sah ROSCH dabei vor allem im Bereich von Sportdkologie und Okogeographie (1986,
S. 23). Darlber hinaus lieferte er auch eine umfangreiche Auflistung geographischer und
sportwissenschaftlicher Arbeiten, die bereits zu diesem frihen Zeitpunkt in einem
sportgeographischen Zusammenhang gesehen werden kénnen (ebd., S. 14-17).
Raumlich gesehen lag deren Schwerpunkt vor allem in den Bundeslandern Rheinland-
Pfalz und Nordrhein-Westfalen.

AuBer einer umfangreichen Darstellung deutschsprachiger Untersuchungen, die in einem
sportgeographischen Rahmen stehen, leistete ROSCH mit seiner Publikation aber vor
allem wichtige konzeptionelle Arbeit. Er kommt dabei genau wie BALE zu dem Schluss,
dass sowohl der Sport als auch die Geographie einen wesentlichen Bezug zur raumlichen
Dimension aufweisen, dass diese jedoch von der Sportwissenschaft bis zu diesem
Zeitpunkt ,weitgehend ausgespart” blieb (ebd., S. 18). Er forderte daher, dass es ,die
Aufgabe einer Sportwissenschaft (wéare, d.V.), den 'Sport als Raumfaktor’ zu ergriinden,

zu systematisieren, zu planen, weiter zu entwickeln und anzuwenden* (ebd., S. 19).

Als Ausblick in die Zukunft listet er genau wie ROONEY ,Aufgaben und Ziele einer wie
auch immer zu benennenden und sich entwickelnden Sportgeographie” auf (ebd., S. 33).
Diese sind in Abbildung 2.3 wiedergegeben.

Neben den hier dargestellten, stark konzeptionell angelegten Aspekten, hat sich ROSCH in
seiner Publikation auch Gedanken dazu gemacht, wo sich eine Sportgeographie in den
Kanon der allgemeinen Geographie integrieren lieBe. Hierbei kam er zu dem Schluss,
dass sich insbesondere eine Integration in die Freizeitgeographie anbieten wirde. Mit
dieser Einschatzung ist er in guter Gesellschaft, denn auch ROONEY ordnet die ,sports
geography*“ in die ,geography of leisure” ein (ROONEY 1974, S. 4 & ROSCH 1986, S. 24-
26).
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Abb. 2.3: Mitwirkung und Aufgaben von Sportwissenschaft/Sport und Geographie/
Okologie

- Geographie (allgemein)

- Naturrdumliches Potenzial, Landschaft

- Landerkunde/Entwicklungslander

- Siedlungs-, Verkehrs-, Wirtschaftsstrukturen
- Regionale Planungen

- Erholungs- und Freizeitraume (Naherholung, Naturparks, Spielplatze,
Sommer- und Wintersportgebiete, Tourismus)

Sportwissenschaft/ - Kartographie (Wander-, Radwanderkarten, Wasser-, Wintersportkarten,
Sport und Freizeitkarten)

- Klimageographie, Meteorologie

- Biogeographie (Menschen, Tiere, Pflanzen)

- Geoodkologische Komponenten (Gewasser, Wald, Luft, Larm, Abgase,
Immissionsschaden)

- Geomedizin
- Sozialgeographie
- Internationaler, olympischer Sport und Geographie

- Sportpolitische, sportgeographische Aussagen und Forderungen

Quelle: verdndert nach ROSCH (1986, S. 33)

Diese Auffassung wird von BALE nur teilweise geteilt (vgl. BALE 1994, 2000 & 2003). Mit
Verweis auf die oben bereits dargestellte ,sports trialectic* wird schnell deutlich, warum
dies so ist. Nimmt man lediglich die beiden Typen des ,play-“ und ,welfare sport“ lieBe
sich die ,sports geography* sicherlich zur Ganze der Freizeitgeographie zuordnen. Durch
die Einbeziehung des Leistungssports, der fir BALE im Mittelpunkt des
sportgeographischen Interesses steht, bekommt die ,sports geography® jedoch ein
eigenstandiges Profil und eine eigene Daseinsberechtigung. Fir BALE besteht ein
wesentliches Interesse der ,sports geography“ dabei in der Erforschung der durch den
Leistungssport hervorgegangenen Raumkategorien, wie den vielerorts entstandenen
Sportstadien und -arenen. Auch andere Sportgeographen verweisen darauf, dass es
sinnvoll sei zwischen Freizeit- und Sportgeographie zu trennen. ,What is commonly called
‘sport’, however, stands out clearly from all other recreational activity, and even from work,
by virtue of an essentially geographic attribute, its time-space specificity“ (WAGNER 1981,
S. 89).

Somit kann festgehalten werden: Freizeit- und Sportgeographie haben zwar eine
gemeinsame Schnittmenge von Themen, beide Bereiche sind aber bei weitem nicht als
deckungsgleich anzusehen. Eine vollstdndige Eingliederung in die Freizeitgeographie, wie
sie ROONEY und ROSCH vorgeschlagen haben, ist damit nicht mdglich.
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Wie bereits zu Beginn dieser Arbeit angedeutet, gibt es bis zum heutigen Zeitpunkt in
Deutschland noch keine anerkannte Subdisziplin mit dem Titel ,Sportgeographie®. Ein
erster Versuch der Sportgeographie auch hierzulande den Weg zu ebnen, fand auf Seiten
der Geographie nicht die nétige Aufmerksamkeit. Es konnte jedoch aufgezeigt werden,
dass sich auBerhalb Deutschlands eine veritable Forschungsgemeinschaft herausgebildet
hat, die sich bereits seit den 1960er Jahren eingehender mit dem Thema ,sports
geography“ befasst und sowohl empirisch als auch theoretisch-konzeptionell erhebliche
Arbeit in diesem Bereich geleistet hat. Innerhalb der englischsprachigen ,sports
geography“ konnten dadurch neuartige Konzepte und Begriffe entwickelt werden, derer
man sich auch hierzulande bedienen kann, um sportgeographische Fragestellungen zu
bearbeiten. Genau dies soll im Rahmen der vorliegenden Arbeit geschehen. Es wird sich
mit der ,sportscape” eines Begriffs bedient, der seitens der ,sports geography“ entwickelt
wurde, aber hierzulande bis dato noch keine Verwendung fand (siehe Kapitel 2.3).

Der hier erstmals unternommene Schritt, eine in Deutschland verfasste Dissertation
sportgeographisch einzuordnen, liegt daher in der beschriebenen Spezifitdt der
Sportgeographie gegenlber der Freizeitgeographie begrindet. So bietet die
Freizeitgeographie erstens nicht das notwendige Instrumentarium und greift zweitens zu
kurz, um die vorliegende Fragestellung umfassend bearbeiten zu kénnen. Hierbei sei
erneut auf die von BALE entwickelte ,sports trialectic® verwiesen, die auch den
leistungssportlichen Gesichtspunkt umfasst, der — wie noch darzustellen sein wird — flr

den mallorquinischen Radtourismus in mehrfacher Hinsicht von Bedeutung ist.

Dass hier wiederholt der Terminus ,Sportgeographie“ Verwendung findet, obwohl bereits
mehrfach angedeutet wurde, dass noch keine anerkannte Disziplin mit diesem Titel in
Deutschland zu finden ist, wird als unproblematisch angesehen. Dies erklart sich vor
allem darin, dass die beiden Termini ,sports geography“ und ,Sportgeographie” als
synonym angesehen werden dirfen, da sowohl in Bezug auf die Ubersetzung der beiden
Begriffe als auch hinsichtlich ihrer Inhalte keine Widerspriche bestehen. Letzteres vor
allen Dingen, weil die deutschsprachige Sportgeographie immer noch darauf wartet, mit
Leben geflillt zu werden.

Um diesbezlglich erste Schritte unternehmen zu kénnen, spricht daher nichts dagegen,
sich der in der Vergangenheit entwickelten und erprobten Konzepte und Begrifflichkeiten
der ,sports geography® zu bedienen. Dadurch, dass diese bereits inhaltliche Tiefe und
Schéarfe besitzen, ist gewahrleistet, dass von einem gemeinsamen Fundament
ausgegangen wird. Die deutschsprachige Geographie kann sich dadurch gewissermafen
in die internationale Forschungsgemeinschaft der ,sports geography“ einklinken, um auf
diese Weise langfristig ihre eigenen Beitrage beizusteuern.
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2.2 Sportgeographie — ein interdisziplinarer Ansatz

Bereits im vorausgegangenen Abschnitt wurde darauf verwiesen, dass es sich bei der
Sportgeographie um einen interdisziplinaren Ansatz handelt. Diese Aussage trifft in
besonderem MaBe auf die deutsche Situation zu, da hier wie beschrieben, noch keine
anerkannte Sportgeographie vorzufinden ist, sondern vielmehr eine Reihe von Beitragen
vorliegt, die in einem solchen Zusammenhang stehen. Viele dieser Arbeiten sind dabei
von Wissenschaftlern benachbarter Disziplinen angefertigt worden: Vor allem die Sport-
und die Tourismuswissenschaft sind hierbei hervorzuheben (vgl. z.B. HAART & STEINECKE
1996, BIEGER, MULLER & ELSASSER 2000, GANS, HORN & ZEMANN 2003, PREUSS & WEISS
2003, SCHNEIDERS 2003 oder THEIN 2004).

Neben der bereits angefihrten friihen Arbeit von ROSCH haben sich in den vergangenen
zehn Jahren noch andere Sportwissenschaftler mit Fragestellungen beschéftigt, die
raumliche Aspekte des Sports und hier vor allem des Leistungssports thematisieren. Bei
diesen handelt es sich hauptsachlich um Vertreter der in Deutschland noch recht jungen
Sportékonomie, die, von den USA ausgehend, auch hierzulande in den letzten zwei
Jahrzehnten starkere wissenschaftliche Beachtung fand (HEINEMANN 1995, S. 19 & FREY
2000, S. 20).

Anders als die Sportgeographie beschrankt sich die Sportékonomie auf die ,Wirtschaft
des Sports” als ihren wesentlichen Forschungsgegenstand. Dieser lasst sich durch drei
zentrale Inhalte charakterisieren:

1. ,Wirtschaftliches Entscheiden und Handeln“
2. ,Institutionelle Arrangements®

3. ,Sachlich-materielle Voraussetzungen und Konsequenzen dieses Wirtschaftens
(6konomische Bedeutung des Sports)” (HEINEMANN 1995, S. 11-13).

Von den drei hier genannten Aspekten weist vor allem der dritte eine groBe Néhe zu
sportgeographischen Fragestellungen auf. Dies wird schnell deutlich, wenn man
beispielsweise an die 6konomischen Auswirkungen von groBen Sportveranstaltungen, wie
FuBballweltmeisterschaften und Olympischen Spielen denkt, die diese flr einzelne
Regionen oder ganze Staaten entfalten kénnen. Neben tangiblen Nutzen wie einer
verbesserten Einnahmesituation vor, wahrend und nach der jeweiligen Veranstaltung
kénnen mit dieser auch intangible Nutzen wie die Verbesserung des Images einer Region
einhergehen. Diese sind jedoch nur schwer oder Uberhaupt nicht zu quantifizieren und
bedirfen daher einer speziellen Methodik, die in der Vergangenheit seitens der
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Sportékonomie entwickelt wurde (vgl. z.B. RAHMAN et al. 1998, MAENNIG & FEDDERSEN
2002, PREUSS & WEISS 2003 oder PREUSS 2004).

Ein weiterer Themenbereich, der sich in der Schnittmenge von Sportékonomie und
Sportgeographie befindet, ist der Sporttourismus (siehe Kapitel 3). Dieser erfreute sich in
den vergangenen 20 Jahren zunehmender Beliebtheit und zog dadurch die
Aufmerksamkeit verschiedener Fachdisziplinen auf sich. Neben Sportgeographie und
Sportékonomie gehdért auch die Tourismuswissenschaft zu diesen Disziplinen. Es liegen
daher je nach Fragestellung auch Uberschneidungen von Sportgeographie und
Tourismuswissenschaft vor, bei der es sich ebenfalls um eine Querschnittsdisziplin
handelt. Die Tourismuswissenschaft als angewandte Wissenschaft vereinigt dabei die
Erkenntnisse verschiedenster Wissensgebiete (SPODE 1998, S.922 & MULLER 2002,
S. 71). Hierzu kdénnen unter anderem Soziologie, Geographie, Raumplanung, Okologie,
Okonomie, Politologie und Psychologie gezahlt werden (TSCHURTSCHENTHALER 1993,
S. 213 & MULLER 2002, S. 71).

Seitens der Geographie finden sich Uberschneidungen zwischen Sportgeographie und
Tourismuswissenschaft insbesondere im Bereich der Tourismusgeographie®. Vor allem
innerhalb des in Kapitel 3 noch naher darzustellenden Sporttourismus besteht eine
Vielzahl von Beruhrungspunkten. Ein fir diese Untersuchung ganz wesentlicher Bereich,
in dem sich Sportgeographie und Sporttourismus stark einander angenahert haben, findet
sich bezlglich des ,sportscape“-Begriffs und dem Begriff der Sport-Destination. Welche
Gemeinsamkeiten diese aufweisen und welche neuen Erkenntnisse durch eine starkere
Verbindung dieser beiden Begriffe gewonnen werden kénnten, wird in Kapitel 3.5.1 naher

zu beschreiben sein.

Wie die bisherigen Ausfiihrungen verdeutlichen, liegen die Sportgeographie und die
Geographie der Freizeit und des Tourismus zwar sehr nahe beieinander, sind aber, wie in
Kapitel 2.1 dargestellt werden konnte, keineswegs als deckungsgleich anzusehen. Durch
die groBe Nahe der Sportgeographie zu der alteren, bereits etablierten Geographie der
Freizeit und des Tourismus' fallt nun auch die Einordnung dieser noch jungen
Subdisziplin leichter. Wird die Geographie der Freizeit und des Tourismus der Geographie

® Heute bildet die .Freizeitgeographie“ zusammen mit der ,Tourismusgeographie” die ,,Geographie
der Freizeit und des Tourismus® (JURCZEK 2003, S. 26). Wie bereits in Kapitel 2.1 geschildert,
existieren neben den hier erwahnten Uberschneidungen zwischen der Sport- und Tourismus-
geographie auch solche zwischen der Freizeit- und der Sportgeographie. Beide Teilbereiche
kénnen daher je nach Fragestellung eine groBe Nahe zu sportgeographischen Themen aufweisen.
"% Ein Vorlaufer der Geographie der Freizeit und des Tourismus ist in Deutschland bereits seit den
1920er Jahren als eigene Teildisziplin etabliert. Bei diesem handelte es sich um die
Fremdenverkehrsgeographie. Mitte der 1960er Jahre trat dann die Geographie des
Freizeitverhaltens neben die Fremdenverkehrsgeographie und erganzte diese hinsichtlich der
bearbeiteten Fragestellungen (JURCZEK 2003, S. 26-28).
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des Tertidren Sektors und damit der Wirtschafts- und Sozialgeographie zugeordnet
(LESER & SCHNEIDER-SLIWA 1999, S. 82-84), lasst sich auch die Sportgeographie an
dieser Stelle in den theoretischen Uberbau der Geographie einordnen.

AbschlieBend sei darauf verwiesen, dass es neben Sport- und Tourismuswissenschaft
eine Reihe weiterer Fachdisziplinen gibt, die Uber eine gemeinsame Schnittmenge zur
Sportgeographie verfigen. Diese sollen hier jedoch nicht alle aufgezahlt werden. Anstatt
den Versuch zu unternehmen, eine erschopfende Aufzahlung von Fachdisziplinen
abzuliefern, die Gemeinsamkeiten mit der Sportgeographie aufweisen, wird im
Zusammenhang mit den fir diese Untersuchung wichtigen Methoden jeweils kurz
beschrieben, bei welchen Disziplinen diese entlehnt wurden und inwiefern diese an die
vorliegende Fragestellung angepasst werden mussten.

2.3 Der ,,sportscape“-Begriff

Der einleitend bereits mehrfach erwahnte ,sportscape“-Begriff wurde seitens des
britischen Sportgeographen John BALE gepragt und findet sich in schriftlicher Form
erstmals in der von ihm 1989 veréffentlichten Sports Geography. BALE spricht ihn dabei
im Zusammenhang mit der raumlichen Verbreitung einzelner Sportarten und den dadurch
hervorgerufenen Veranderungen raumlicher Art an. ,During this period of geographical
diffusion, which is still taking place in many sports, profound landscape changes have
occurred, be they in the countryside or the city. Some landscapes have become
sportscapes, so momentous has been the impact of sport* (BALE 1989, S. 4).

Wenngleich der Terminus ,sportscape” als erstes bei BALE zu finden ist, hat eine Reihe
von Geographen schon vor ihm auf die den Raum pragenden Krafte des Sports
hingewiesen. Bereits 1962 kam Terence M. BURLEY zu dem Schluss, dass ,the
establishment of sporting facilities connected with home-based leisure, however, involves
a transformation of the land surface, e.g., golf courses and football stadia“ (S. 56). Auch
John ROONEY ist in diesem Zusammenhang wieder zu nennen, hatte er doch, wie in
Kapitel 2.1 dargestellt, den ,effect of sport on the landscape“ bereits 1974 als einen der
wesentlichen sechs Inhalte sportgeographischer Forschung angesehen (S. 8). Ein Jahr
spater verwies er schlieBlich darauf, dass ,the American sports landscape has never been
thoroughly examined und lieferte hiermit den Vorlaufer des heutigen ,sportscape*-
Begriffs (ROONEY 1975, S. 112). Neben Geographen wie BURLEY und ROONEY wies auch
der Sportwissenschaftler Egon ROSCH auf den in diesen Zusammenhang wichtigen
Forschungsgegenstand Landschaft hin (siehe Abbildung 2.3) (1986, S.34). Die
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Untersuchung raumlicher Auswirkungen des Sports stellt somit seit den Anfangen der
~Sports geography* ein bedeutendes Forschungsfeld dieser Subdisziplin dar.

Der von BALE gepragte ,sportscape“-Begriff, der die Kurzform von ROONEYS ,sports
landscape“ darstellt, steht sozusagen stellvertretend fir die maoglichen raumlichen
Auswirkungen des Sports. Er bildet daher kein klar abgegrenztes eigenstandiges
Konzept, sondern dient vielmehr als Sammelbegriff. Eine abschlieBende Definition'" des
Begriffs ist in der sportgeographischen Literatur daher nicht zu finden. Vielmehr gibt es
eine groBe Anzahl sportgeographischer Fragestellungen, die sich mit den raumpragenden
Kraften des Sports befassen. Durch diese wird der ,sportscape“-Begriff immer wieder um
neue Aspekte erweitert. Sein Facettenreichtum macht es daher erforderlich, diesen fir die
vorliegende Arbeit so wichtigen Begriff, naher zu beschreiben. Hierbei ist es
unumganglich, verschiedene Gesichtspunkte des ,sportscape“-Begriffs detaillierter darzu-
stellen. Nur so kann eine Vorstellung davon gewonnen werden, far welche Art von
Fragestellungen er sich nutzen lasst und auf welche Weise er flr diese Arbeit von
Interesse ist.

Um sich auch seitens der deutschsprachigen Geographie der ,sports landscape” bzw. der

t'? ndhern zu kénnen, ist es unerldsslich, sich mit BALES Arbeiten zu

Sportlandschaf
diesem Thema auseinanderzusetzen. Als Einstieg bietet sich hierzu seine bereits
mehrfach angesprochene Sports Geography an, in der BALE die raumpragende Wirkung
des Sports, die sowohl von temporéarer als auch von dauerhafter Natur sein kann,
beschreibt: Man denke hierzu beispielsweise an die groBen Stadtmarathons oder
Fahrradrennen, bei denen die Transformation des Raumes in eine Sportlandschaft nur
von kurzer Dauer ist. Denkt man hingegen an Golfplatze, Pferde- und Autorennbahnen
oder FuBballstadien, wird schnell deutlich, dass hierbei eine permanente Uberpragung

des Raumes vorliegt (BALE 1989, S. 143).

"' Ein frher Definitionsversuch findet sich in BALES Landscapes of Modern Sport aus dem Jahre
1994. Dort umschreibt er ,sports landscapes” wie folgt: ,Sports are not natural forms of bodily
movement. The landscape upon which such body culture takes place is therefore generally
regarded as part of the cultural landscape and, (...), will be taken to include everything we see
around us, including people and buildings in a sports context; it is more or less synonymous with
the scenery of sports” (BALE 1994, S. 9, Hervorhebung im Original).

'2 Die Termini »Sports landscape” bzw. ,sportscape” kébnnen problemlos mit ,Sportlandschaft ins
Deutsche Ubersetzt werden (siehe Kapitel 2.4.3.3). Die Frage, was in der Geographie unter
Landschaft verstanden werden kann und was nicht, soll an dieser Stelle jedoch nicht erértert
werden. Hierzu kann beispielsweise auf HARD (1970) oder auf WERLEN (1995) verwiesen werden.
Durch die in diesem Kapitel vorgenommene Umschreibung des ,sportscape”-Begriffs werden
dessen Inhalte fiir den weiteren Verlauf der Untersuchung klar vorgegeben. Die Frage nach der
allgemeinen Bedeutung des Landschafts-Begriffs eriibrigt sich daher an dieser Stelle. Wenn im
Rahmen der Arbeit von Sportlandschaften die Rede ist, entspricht dies den Begriffen ,sportscapes®
oder ,sport landscapes”. Es handelt sich lediglich um die Ubersetzung in die deutsche Sprache.
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BALES Interesse galt dabei immer starker den permanenten Raumveranderungen, bei
denen die ,transition from landscape to sportscape” (1989, S.147) und damit die
Herausbildung einer durch den Sport gepragten Raumkategorie deutlicher zutage tritt. In
Zusammenhang mit dieser dauerhaften Uberpragung des Raumes lassen sich derzeit vor
allem zwei Entwicklungstendenzen beschreiben: ,These are (a) the gradual artificialization
of the sports environment, and (b) the increasing spatial confinement of the sites within
which sport is practised” (ebd., S. 142). Die erste hier beschriebene Tendenz, die sich in
einer starkeren ,Verklnstlichung® der Sportlandschaft &uBert, reicht bis ins 19.
Jahrhundert zurlck. Anfangs handelte es sich bei dieser eher um eine zyklische als um
eine stetige Entwicklung (siehe Abbildung 2.4). Im 20. Jahrhundert verstérkie sie sich
jedoch zunehmend, was dazu fUhrte, dass ,monocultural sites given over solely to sport,
rather than multifunctional landscapes — have increasingly tended to characterise the
sports environment” (BALE 2003, S. 131).

Abb. 2.4: Changing relationships between sports and the environment

‘Synthetic’, confined ‘Green’ Sport as part of the
tendencies tendencies environment; an
integrated milieu
‘Social geometry’; ‘_/— Folk-games; antecedents
ball courts, riding halls of modern football,
17th - 18th centuries
\‘English sports’; riding, hockey etc.
l cricket, ‘green
gymnastics’ ¢.1800
Bath houses; (—
gymnastic halls;
from 1840 ~———— Qutdoor sports; cycling,
— motor sports ¢.1900

Concrete stadiums; sport

halls, swimming pools,

since 1930
Industrial Culture’s Industrial Culture’s A Third
Technologized ‘Alternative’ Alt ';.
Sportscape Sports ernative

Maijor parcelling of Skiing; orienteering; the Neutralization
sport space; windowless  running boom; hang- of space; yoga;
sportshalls; squash; gliding tai-chi; new games
badminton; keep-fit-
studios; synthetic Vertical lines indicate continuing trends,
surfaces; video games diagonal lines shifts in emphasis

Quelle: verdndert nach BALE (1989, S. 144)

Wenngleich der Anteil monofunktionaler ,sportscapes®, die ausschlieBlich der Austbung
von Sport gewidmet sind, im vergangenen Jahrhundert deutlich angestiegen ist, gibt es
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auch weiterhin eine Anzahl durch Sport genutzter Rdume, die keine solche Entwicklung
aufzeigen. Dies wird schnell deutlich, wenn man sich erneut das in Kapitel 2.1
beschriebene Konzept der ,sports trialectic* vor Augen fihrt. Haben die ersten beiden
Sportvarianten der Trialektik den Trend zu kinstlichen Sportlandschaften unterstitzt —
man denke hierbei beispielsweise an die Erfindung der Tartanbahn, die Verlagerung von
Outdoorsportarten, wie FuBballspielen oder Schwimmen in neue Sportarenen und Stadien
oder die Entstehung zahlreicher Fitnessstudios — konnte sich die spielorientierte Variante
dieser Entwicklung ganzlich entziehen. Diese Form des Sporttreibens, zu der BALE neben
nicht-wettbewerbsorientiertem Laufen unter anderem auch Yoga und Tai-Chi zahlt,
zeichnet sich geradezu dadurch aus, dass es zu deren Ausubung keiner speziellen
Raume bedarf (2003, S. 130). Sportlandschaften werden in diesem Fall nicht ,produziert”.
DemgemaB stellt dieser Gesichtspunkt fir BALE einen wesentlichen Faktor des in
Abbildung 2.4 dargestellten zyklischen Ablaufs dar.

Die zweite, von BALE ebenfalls als charakteristisch angesehene Entwicklung, der
starkeren raumlichen Begrenzung des Sports, geht eng mit der bereits beschriebenen
,Verklnstlichung“ zur ,sportscape” einher. Diese lasst sich besonders eindrucksvoll an
der Entwicklung des modernen FuBballstadions veranschaulichen (siehe Abbildung 2.5).
Wurden die Vorlaufer des modernen FuBballs noch an Orten ausgetragen, die
Ublicherweise einer anderweitigen Nutzung unterlagen und keinerlei raumliche
Begrenzungen aufwiesen, bildeten sich diese im Laufe der Zeit jedoch immer starker
heraus. Als erstes kam es so im Jahre 1882 mit der Einflhrung der Spielfeldumrandung
zu einer Trennung von Spielfeld und Zuschauerbereich. Danach folgte in einem weiteren
Schritt die Errichtung von Triblinen etc. Der ehemals multifunktionale, nicht abgegrenzte
Raum war auf einmal zu einer monofunktionalen, von verschiedenen, den Raum
eingrenzenden Regeln bestimmten Sportlandschaft geworden. Auch die Zuschauer
wurden je nach Klassenzugehdrigkeit voneinander getrennt. In einem letzten Schritt
wurde die ,sportscape” FuBballstadion dann noch weiter ,verklnstlicht“. Die Einrichtung
von Flutlichtanlagen, Videoleinwanden, Kameralberwachung und VIP-Lounges zeugt
beispielsweise hiervon (BALE 2003, S. 133-135).

Die hier beschriebene Entwicklung von Sportlandschaften zu naturfernen Raumen hat
noch eine weitere wesentliche Ursache. Diese liegt in der internationalen
Standardisierung des Regelwerks vieler Sportarten. Neben Regeln, die den Spielablauf
oder die Spielbekleidung festlegen, wurden immer mehr Vorschriften dartber getroffen,
wie der Raum — das Spielfeld, die Laufbahn, die Radrennbahn etc. — fir die jeweilige
Sportart zu gestalten ist. Vormals naturnahe oder gar natirliche Raume biiBten damit ihre
spezifischen Charakteristika ein. ,The place becomes a ‘non-place’, almost identical to
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others of its type* (BALE 2003, S. 135). Dies berthrt jedoch nicht nur den zur
Sportaustibung selbst bendtigten Raum, wie die Spielfelder der Ballsportarten oder die
400-Meter-Laufbahn in der Leichtathletik. Es trifft in gewissem MaBe fir die gesamte
~Sportscape” samt ihrer Zuschauerbereiche etc. zu. So z.B. flr die groBen FuBball- oder
Leichtathletikstadien, die oftmals als eintdnige ,Betonschiisseln® bezeichnet werden
(ebd.).

Abb. 2.5: A four-stage model of stadium change, 1800-2000

Stages Environment

Permeable boundaries; weak rules

- -\' . "'/' of exclusion
"\\/ ' No spatial limits;
' —~ uneven terrain;
/. \ ' spatial interaction between ‘players’

= -t and ‘spectators’;
diversified land use.

Enclosure
Limits of pitch defined,;

I players segregated from spectators.

Partitioning
Embankments, terraces, grandstands;
payment for entry;
segregation of spectators by social class;
start of segregation within crowd;

specialised land use.

Surveillance

Enclosed ground;
synthetic pitch and concrete bowl;
TV replay screen;
total segregation within crowd;
panopticism;
diversified land use.

Rules of exclusion; strong

impermeable boundaries

Quelle: verdndert nach BALE (2003, S. 135)

Zieht man nach den bisherigen Ausfuhrungen ein Zwischenfazit, konnte der Eindruck
entstanden sein, dass es sich bei ,sportscapes“ ausschlieBlich um klar abgrenzbare,
naturferne und einténige Raume handelt. Wenn dies auch mit Sicherheit fir viele von
ihnen zutrifft, gibt es jedoch auch solche ,sportscapes®, die sich von dem bisher
beschriebenen Bild deutlich unterscheiden. Golfplatze beispielsweise weisen zwar auch
einen erheblichen Standardisierungsgrad auf und darfen sicherlich nicht als natdrlich
angesehen werden, unterscheiden sich jedoch von den bisher dargestellten
Sportlandschaften z.B. darin, dass sie aufgrund der Umgebung in der der Golfplatz
angelegt wurde, durchaus als individuelle Orte wahrnehmbar sind. Gleicht sich die
Infrastruktur der Platze selbst, mit ihnren Bunkern, Greens und Roughs, auch immer mehr
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an, kann die Umgebung, in der der jeweilige Platz angelegt wurde, nicht ohne weiteres
geandert werden. Fir den Spieler kénnen sich dadurch ganz andere Eindriicke ergeben,
als dies beispielsweise in genormten Sporthallen mit genormten Basketball-, Handball-
oder Badmintonfeldern der Fall ist.

Auch Skipisten und Langlaufloipen wollen nicht so recht in das bisher dargestellte Bild der
Sportlandschaft passen. Auch hier markiert die Umgebung dieser ,sportscapes” den
Unterschied, der nicht nach Belieben verandert werden kann. Denkt man beispielsweise
an einen Ski-Langlaufer, kann schnell festgestellt werden, dass das Spekirum
unterschiedlicher Raume, in denen er sich bewegt, recht groB ist. Neben dem Mittel- und
Hochgebirge kommt fiir ihn auch das Flachland infrage. Ja sogar Stadte kénnen flr ihn
temporar zur ,sportscape” werden, wie der jahrliche Auftakt des Ski-Langlauf-Weltcups in
DuUsseldorf beweist.

Bei genauer Betrachtung erschlieBen sich schnell eine ganze Reihe weiterer Sportarten,
deren Sportlandschaften noch nicht so stark in ein einheitliches Korsett gepresst sind.
Handelt es sich bei diesen ,sportscapes” keinesfalls um natirliche Raume, strahlen sie fir
den Sportler dennoch ein gewisses MaB an Individualitdt aus, das sie fur ihn attraktiv
erscheinen lasst. ,Sports like running, cycling and orienteering, ‘directly exploit the
pleasure-giving potential of nature by intimately incorporating the perceptual experience of
the natural environment within the activity itself” (APPLETON 1982 zitiert nach BALE 1989,
S.172). Fir BALE handelt es sich bei diesen Sportarten, die auch die
Umgebungseindriicke mit in das Sporterlebnis einbeziehen, fast ausschlieBlich um
»green’ sports*, die sich durch ihre gréBere Nahe zur Natur und ihren groBen Raumbedarf
auszeichnen (1989, S.172). Auch diese bewirkien die Herausbildung bestimmter
~Sportscapes”. ,Motor racing, cycling, skiing and, later, orienteering, all required a
considerable amount of space and, apart from the last named, created to varying degrees
distinctive sportscapes out of pre-existing landscapes” (ebd., S. 159).

An dieser Stelle kann somit festgehalten werden, dass es sehr unterschiedliche Arten von
Sportlandschaften gibt. Diese reichen von den hoch rationalisierten ,Betonschiisseln® der
groBen Zuschauersportarten bis zu den der Natur ndher stehenden Skipisten und
Golfplatzen (BALE 1994, S. 2). Eine Raumkategorie bleibt, wie das vorausgegangene
Beispiel des Orientierungslaufes zeigt, jedoch davon ausgenommen zur ,sportscape” zu
werden. Dies ist die Natur selbst. Sie bildet sozusagen die Grenze zur Sportlandschaft,
wie sie auch die Grenze zu allen anderen, vom Menschen geschaffenen Kulturrdumen
bildet. Die ,sports landscape” ist somit ,an ambiguous category, between nature and
culture” (ebd., S. 39).
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Nachdem an dieser Stelle ein grundlegendes Verstandnis davon vorliegt, welche Arten
von ,sports landscapes” sich in der Vergangenheit herausgebildet haben, werden die
folgenden Ausfihrungen dazu genutzt, noch einmal auf die bereits angesprochenen,
multifunktionalen, nicht so stark ,verkinstlichten® Sportlandschaften zurlickzukommen.
Dies vor allem, weil anhand der vorliegenden Untersuchung herausgearbeitet werden soll,
inwiefern es sich auch bei einer Insel wie Mallorca um eine ,sportscape” handeln kann.
Hierzu missen jedoch erst weitere wesentliche Erkenntnisse, die in diesem Bereich
vorliegen, dargestellt werden.

Als Einstieg in diese Thematik kann auf die Arbeiten des amerikanischen
Sportgeographen Karl RAITz zurlickgegriffen werden, der die Sportlandschaft als Theater
begreift, auf dessen Bihne der Sport ausgetragen wird (1995). RAITZ versteht
Sportlandschaften dabei als ,really complex landscape ensembles, and the sporting
experience, therefore, is not simply the playing or viewing of an athletic event but an
interaction with the sports landscape so that both the game and the place contribute to the
experience” (1995, S. ix). Die Integration von bestimmten raumlichen Gegebenheiten und
den dazugehdrigen Kulturartefakten zu einem Landschaftsensemble nimmt fir RAITz
daher eine ganz zentrale Position in der Wahrnehmung von Sportlandschaften ein. ,To
appreciate the nature of the sporting experience, one has to consider the role that the
sports place or ensemble plays in that experience® (ebd.). So ergibt sich die Befriedigung
und Freude, die der Sport vermitteln kann und nach der ein GroBteil der Sporttreibenden
und Sportzuschauer sucht, nicht alleine durch die Ausibung bzw. das Anschauen der
jeweiligen Sportart selbst. Sie stellt sich zu einem wesentlichen Anteil auch durch die den
Sportler und Zuschauer umgebende Landschaft ein. ,The sports landscape has become
an integral part of a gratifying sporting experience, for spectators and participants alike*
(ebd.).

Der hier dargestellte Sachverhalt gilt dabei fir jede Art von ,sportscape“. Er ftrifft
heutzutage aber aufgrund der geschilderten Technologisierungs- und Standardisierungs-
tendenzen nicht mehr in gleichem MaBe fur alle Sportlandschaften zu. BALE beschreibt in
diesem Zusammenhang beispielsweise, wie die Verlagerung der ehemals ausschlieBlich
im Freien ausgetragenen US-amerikanischen Sportarten Football und Baseball in die
groBen Indoor-Arenen fur die Spieler mit einem Verlust an Spielqualitdt einherging.
Gleiches weiB er auch fir Baseballzuschauer zu berichten, fir die die funf beliebtesten
Stadien allesamt vor 1930 errichtet wurden: Eine Zeit, in der die Standardisierung dieser
~Sportscape” bei Weitem noch nicht so weit fortgeschritten war wie heute (BALE 1989,
S. 166-167).
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Ungeachtet dessen, ob es sich um ein Football- oder Baseballstadion handelt, jede
Sportlandschaft bzw. jedes Sportlandschaftsensemble besitzt einen eigenen Satz an
Elementen, aus denen es aufgebaut ist. ,When combined, these elements make up a
distinctive sports place morphology“ (RAITz 1995, S. 21). Reduziert man das gesamte
Ensemble um einzelne Elemente, verringert man auch die Erfahrungen und damit die
Befriedigung, die von der Umgebung auf die Sportausiibenden einwirkt. Denkt man
beispielsweise an ein Ski-Ensemble, das neben der Piste und den Liften auch das
Bergdorf mit Geschaften und Hotels etc. einschlieBt, so tragt ein derartiges
Sportlandschaftsensemble auf eine ganz bestimmte Art und Weise zum Erleben des
Skifahrens bei. Ein Skiurlaub in den Alpen unterscheidet sich somit aufgrund des dort
vorfindbaren Ensembles deutlich von einem Skiurlaub in den Rocky Mountains, in denen
ein anderes Ensemble vorzufinden ist (ebd., S. 22). Hierbei wird es von dem jeweiligen
Betrachter abhangen, welches Ensemble er bevorzugt. Eine wirkliche Verminderung der
Befriedigung ist in diesem Fall daher eher individueller Art. Denkt man aber
beispielsweise daran, den Skiurlaub gegen das Skifahren in einer Skihalle einzutauschen,
gehen damit eine deutliche Verminderung des Sportlandschaftsensembles und somit
auch ein Verlust von Landschaftseindriicken und Befriedigung einher.

Dieselbe Problematik kann auch fir das im Mittelpunkt dieser Arbeit stehende Radfahren
beobachtet werden. Auch hier kénnen sich die bei der Sportausiibung gesammelten
Eindricke und Erfahrungen und damit einhergehend die Befriedigung, die das
Sportlandschaftsensemble zum Gesamterlebnis des Sporttreibens beisteuert, sehr stark
voneinander unterscheiden: Es macht schlieBlich einen groBen Unterschied, ob sich der
Radfahrer mit seinem Fahrrad in einem landschaftlich abwechslungsreichen Raum wie
der Baleareninsel Mallorca fortbewegt, seine Runden auf einer Radrennbahn dreht oder

etwa Daheim auf dem Hometrainer sitzt.

Der hier anhand des Ski- und des Radfahrbeispiels dargestellte Zusammenhang ist, wie
Abbildung 2.6 zu entnehmen ist, auf jede beliebige Sportart Ubertragbar. Je nach
Komplexitat des Sportlandschaftsensembles stellen sich unterschiedliche Befriedigungs-
levels ein, die auf die Sportausibung einwirken. Ein weiterer, bereits zuvor
angesprochener Aspekt, der sich der vorliegenden Abbildung entnehmen Iasst, ist die
unterschiedliche Vereinheitlichung von Raumen. Oftmals ging mit der im 20. Jahrhundert
erfolgten Standardisierung der ,sportscapes” auch eine starke Funktionalisierung und
damit Simplifizierung des Raumes einher. ,Consequently, there is little to help the
spectator separate the experience at one place from that at another. The result is that
most of these places seem alike, and they provide low levels of gratification. They may be
placeless in the sense that they look alike, feel alike, and offer the same kind of
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experience“ (RAITz 1995, S. 28). Die geringere Befriedigung, die von solchen normierten
~Sportscapes” ausgeht, kann schlieBlich auch dazu fihren, dass Sportler oder Zuschauer
derartige Rdume kiinftig meiden.

Abb. 2.6: Perceived distinctions between sports place ensembles, sense of
place, and level of gratification

Sport Place Examples, A-F
Distinctions between Sports Places
Complex Place (Most Places Are Different) High
T T A B C D E F T
Landscape Sense AB CD EF Level of
Ensemble of Place L Gratification
Some Distinction Attained from
(Some Places Are Alike) a Sport
l l Experience
l l ABCDEF l
Simple Placelessness Low
No Distinction
(All Places Are Alike)

Quelle: verédndert nach RAITZ (1995, S. 28)

Die Art und Weise wie man den Raum wahrnimmt, in dem man Sport treibt bzw. sich
Sport ansieht, stellt, wie aufgezeigt werden konnte, einen wesentlichen Teil des
Sporterlebnisses dar. Sportlandschaften Gben daher auch einen emotionalen Einfluss auf
den Menschen aus. Sie kénnen je nach Wahrnehmung positive oder negative Geflhle
hervorrufen (BALE 1992, S. 66 & 1994, S. 2). Ist der Sporttreibende bzw. der Zuschauer
der jeweiligen ,sportscape” gegentber positiv eingestellt, bildet sich mdglicherweise eine
positiv belegte emotionale Bindung zu dieser heraus. , The sports structure, because of its
size, color, design, or placement, has a presence that becomes part of a person’s image
of sports places—and if they know it well enough and experience it long enough, it creates
an emotional tie to that place” (RAITz 1995, S. 4).

Neben der hier angesprochenen emotionalen Bindung, die ein Sportler oder ein
Zuschauer zu einer Sportlandschaft besitzen kann, gibt es noch eine zweite wesentliche
VerknlUpfung zwischen der menschlichen Wahrnehmung und dem durch den Sport ge-
pragten Raum. Diese liegt in der Art und Weise begriindet, wie Rdume in der Offentlich-
keit insgesamt wahrgenommen werden (siehe Kapitel 2.4.3.2). Die beschriebene
Entwicklung, die bestehende Landschaften zu Sportlandschaften umgeformt hat, fand
dabei sozusagen nicht nur in der physischen Umwelt statt, sie wurde auch in den Képfen
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der Menschen mit vollzogen. Dies flhrte dazu, dass ,certain places are readily associated
with certain sports in the mind’s eye“ (BALE 1989, S. 177) (siehe Abbildung 2.7).

Abb. 2.7: Vernacular regions of six British sports

' - Cricket
‘ - Soccer

F——Tennis

Cricket

Quelle: verdndert nach BALE (2003, S. 164)

Die hier beschriebene Assoziation bestimmter Rdume mit bestimmten Sportarten ist far
BALE so groB, dass sie zur Herausbildung von ,perceived sports regions® fihrt (1982,
S. 17). ,These regions are not demarcated from their neighbours in any ’scientific’ way;
they are the taken-for-granted regions which people carry around in their heads as mental
sports maps” (BALE 1989, S. 179). Die Kréfte, die zur Entstehung solcher Sport-Raum-
Images beitragen, kénnen sehr unterschiedlich sein. BALE zahlt neben Presse, Fernsehen
und Radio unter anderem auch Romane und Dichtung dazu. Da nicht jeder Sportler oder
Sportzuschauer bereits jeden Raum bereist haben kann, stellen, wie in Kapitel 2.4.3.2
naher beschrieben wird, gerade diese Sekundarquellen wichtige Image-Bildner und
Image-Transporteure dar, die wesentlich an der Entstehung und Verfestigung von ,sport-
place images” beteiligt sind (ebd., S. 177). Obwohl mittlerweile erste Arbeiten vorliegen,
anhand derer aufzuzeigen versucht wird, welche Regionen eines Landes mit welchen
Sportarten in Verbindung gebracht werden (siehe Abbildung 2.7), weist BALE auch heute
noch auf ein mangelndes Verstandnis der Art und Weise hin, wie Sport in der
Offentlichkeit wahrgenommen wird. ,Little has been done, for example, to examine the
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strength of regional sports imagery or of the degree of congruence between the sports
images people have of places and the sporting reality* (2003, S. 161). Ein Ziel der
vorliegenden Arbeit besteht daher auch darin, dem hier konstatierten Mangel ein Stiick

weit entgegenzutreten.

Wie in Kapitel 2.1 bereits angesprochen, gibt es neben den hier dargestellten ,perceived
sports regions®, noch weitere Mdglichkeiten, Sportregionen voneinander abzugrenzen.
Diese Vorgehensweise entspricht dem von ROONEY erarbeiteten und von BALE
weiterentwickelten ,regional approach® der Sportgeographie. Nach diesem Ansatz kénnen
Sportregionen auch bezliglich unterschiedlicher administrativer Grenzen voneinander
unterschieden werden, wie es beispielsweise bei den nationalen FuBballliegen in Europa
der Fall ist (,administrative sports regions®). Darlber hinaus lasst sich auch danach
differenzieren, ob sich bestimmte sportliche Schwerpunkte herausgebildet haben. Hierzu
zahlen beispielsweise die Faneinzugsbereiche von FuBballvereinen, die sich je nach
Erfolg und Bedeutung des jeweiligen Klubs stark voneinander unterscheiden kdnnen
(,nodal regions®). Als letztes kann auch danach differenziert werden, wie sehr eine Region
von einer einzigen Sportart gepragt ist. Ein Ansatz, der vor allem bei ROONEY immer
wieder zum Einsatz gekommen ist (,individual sports regions®) (BALE 1982, S. 12-21).
Diese drei weiteren Mdglichkeiten, Sportregionen voneinander abzugrenzen, seien hier
vor allem der Vollstandigkeit halber genannt. Flr die vorliegende Arbeit stehen ganz
deutlich die zuvor beschriebenen Sportlandschaften in ihrer Verbindung zu den ,perceived
sports regions® im Mittelpunkt des Interesses.

2.4 ,Sportscape” Mallorca? — die Fragestellung der Untersuchung

Nachdem in Kapitel 2.3 dargestellt wurde, was unter dem fir die vorliegende Arbeit so
bedeutsamen ,sportscape“-Begriff zu verstehen ist, werden die dort gewonnenen
Erkenntnisse an dieser Stelle aufgegriffen, um sie mit der in Kapitel 1.2 eingefuhrten
Kernfrage der Untersuchung zu verknupfen. Durch diese Vorgehensweise lassen sich die
eingangs recht knapp gehaltenen Ausfihrungen wesentlich vertiefen und das der
Untersuchung zugrunde liegende Konzept darstellen.

2.4.1 Aufbau der Fragestellung

Wie die Ausfuhrungen des vorangegangenen Kapitels verdeutlichen, steht der Begriff der
.Sports landscape” fir durch den Sport hervorgerufene raumliche Auswirkungen ganz
unterschiedlicher Art. Je nach Ausmalf der durch den Sport bewirkten Verédnderung des
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physischen Raumes kann der ,sportscape“-Begriff dariiber hinaus fir eine eigene, durch
den Sport hervorgerufene Raumkategorie stehen. Dadurch, dass es sich bei der ,sports
landscape“ nicht um ein klar definiertes Konzept handelt, sondern vielmehr ein weites
Begriffsverstéandnis vorliegt, das neben hochrationalisierten ,sportscapes® wie
Leichtathletik- und FuBballstadien auch andere durch den Sport gepragte Raume
umfasst, ist dieser Begriff auch daflr geeignet zu fragen, inwiefern eine Insel von der
GréBenordnung Mallorcas eine solche Sportlandschaft darstellen kann. Es stellt sich
somit die Frage, inwiefern Mallorca in der Vergangenheit durch den Radsport gepragt
worden ist. Wéhrend hierbei nicht von der Annahme ausgegangen wird, dass die
Baleareninsel in den zurlckliegenden Jahren eine durch den Radsport hervorgerufene
komplette Uberpragung ihrer Raumstruktur erfahren hat, wird sehr genau darauf zu
achten sein, wo dieser seinen Pragestempel auf Mallorca hinterlassen hat.

Konnte in Kapitel 2.3 bereits ein guter Uberblick tber diejenigen Erkenntnisse gegeben
werden, die in Zusammenhang mit den raumpragenden Kraften des Sports mittlerweile
vorliegen, lieB sich dort jedoch nicht der abschlieBende Erkenntnisstand Uber diese
Thematik vermitteln. Es musste sich vielmehr auf die Aspekte beschrankt werden, die fir
die Fragestellung der vorliegenden Untersuchung von Interesse sind. Begonnen wurde
die Betrachtung dabei mit BALES Kernverstandnis des ,sportscape“-Begriffs, das die
Uberpragung des Raumes zu hochspezialisierten, monofunktionalen ,sportscapes” zum
Inhalt hat. Diese Uberprdgung der physisch-materiellen Raumstruktur stellt den ersten
Aspekt des ,sportscape®-Begriffs dar, der fir die vorliegende Untersuchung von Interesse
ist (siehe Abbildung 2.8). Raumwirksamkeit wird in diesem Zusammenhang als ,Wirkung /
Wirksamkeit auf den Raum® aufgefasst (HARD 1989, S. 2). Der Raum lasst sich dieser
Auffassung nach als bloBe Registrierplatte verstehen, auf der sich die Folgen
gesellschaftlichen Handelns manifestieren (HAMHABER 2004, S. 32).

Neben den auf die physisch-materielle Raumstruktur Mallorcas abzielenden
Auswirkungen des dort vorzufindenden Radsports wird in einem weiteren Schritt danach
gefragt, wie sich der Raum Mallorca in der Wahrnehmung der Radtouristen gegenwértig
abbildet und damit welches ,Sport-Raum-Image” die Radtouristen von diesem besitzen.
Bezug nehmend auf die vorangegangenen Ausfihrungen werden die mit dem
~Sportscape“-Begriff verbundenen Erkenntnisse in den Bereichen des ,sports landscape
ensemble“ und der ,perceived sports regions“ mit in die Untersuchung einbezogen. Auf
diese Weise lasst sich die Kernfrage der Untersuchung, inwiefern die Baleareninsel
Mallorca durch den Radsport gepragt ist, deutlich detaillierter beantworten. Neben der
physisch-weltlichen Betrachtung des Raumes wird daher auch der von den Radfahrern
wahrgenommene Raum mit in die Untersuchung einflieBen (siehe Abbildung 2.8). Dies
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jedoch nicht in dem Sinne, dass auf den einer jeden Person zuzuordnenden subjektiven
Wahrnehmungsraum Bezug genommen wird, sondern vielmehr dadurch, dass sich auf
den gruppenbezogenen Wahrnehmungsraum der Radtouristen konzentriert wird
(STEGMANN 1997, S. 12). Erst diese Vorgehensweise ermdglicht es, die im Mittelpunkt der
Untersuchung stehende Frage einer differenzierten Betrachtung zu unterziehen: So
kénnte es beispielsweise sein, dass die Baleareninsel von den Radtouristen sowohl
individuell als auch Kkollektiv als Sportlandschaft wahrgenommen wird, eine
infrastrukturelle Uberpragung dieses Raumes jedoch nicht zu verzeichnen ist. Auch der
umgekehrte Fall ware sicherlich denkbar. Um nicht Gefahr zu laufen, lediglich einen
Gesamteindruck présentieren zu kdénnen, werden die genannten Aspekte getrennt
voneinander betrachtet.

Abb. 2.8: Die Fragestellung der Untersuchung
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Quelle: eigener Entwurf

AuBer den im vorangegangenen Kapitel ausflhrlich beschriebenen Elementen von
Sportlandschaften gibt es, wie Abbildung 2.8 veranschaulicht, noch eine dritte
Komponente, die einen wesentlichen Bestandteil von ,sportscapes” ausmacht. Bei dieser
handelt es sich um das Vorhandensein von Marktstrukturen. Wurde dieser Sachverhalt
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seitens der Sportgeographie bisher noch nicht nédher betrachtet, belegen die in Kapitel 2.3
genannten Beispiele, dass ,sportscapes® immer auch durch das Vorhandensein von
Angebot und Nachfrage gekennzeichnet sind. Fir die vorliegende Untersuchung ergibt
sich daraus die Frage, wie sich diese in ihrem Wechselspiel auf die Raumstruktur
Mallorcas ausgewirkt haben. Neben Infrastruktur und Image des mallorquinischen
Radtourismus wird daher auch dessen Marktstruktur mit in die Untersuchung einflieBen.
Durch diese Vorgehensweise kann gewahrleistet werden, dass nicht lediglich das
mogliche Endprodukt — die ,sportscape“ Mallorca — betrachtet wird, sondern auch der
Prozess Berlcksichtigung findet, der die Herausbildung dieser speziellen Raumkategorie
erst bewirkt.

Eine weitere Frage, die sich aus der Interaktion von Angebot und Nachfrage des
Radtourismusmarktes ergibt, ist diejenige nach der wirtschaftlichen Bedeutung dieses
touristischen Teilsegments. Hierbei wird von der Annahme ausgegangen, dass je groBer
die Bedeutung des radtouristischen Marktes ist, desto deutlicher die Prédgung des
physisch-materiellen Raumes zutage tritt.

Obwohl auf Mallorca auch andere Sportarten wie Wandern, Segeln und Golfen in den
letzten Jahren einen deutlichen Bedeutungsgewinn verzeichnen konnten, wird sich im
Rahmen der Untersuchung ausschlieBlich auf den Radsport konzentriert. Dies begrindet
sich darin, dass diese Sportart bereits Uber einen sehr langen Zeitraum auf Mallorca
durchgefihrt wird und insofern genug Zeit hatte, eine pragende Wirkung auf der
Baleareninsel zu entfalten. Ein weiterer Grund liegt auch in der spezifischen
Beschaffenheit dieser Sportart, die spatestens seit der Erfindung des Mountainbikes
nahezu Uberall ausgelibt werden kann und daher nur wenige Radume von der Nutzung
ausschlieBt. Ein letzter Grund, der gerade fiir den Radsport als zu untersuchende Sportart
spricht, ist in dessen allgemein gestiegener Bedeutung zu sehen, die vor allen Dingen in
der vergangenen Dekade stark zugenommen hat.

Durch diese Beschréankung auf lediglich eine Sportart und einen Raum liegt der
Untersuchung eine Kombination des in Kapitel 2.1 dargestellten ,topical approach® mit
dem ebenfalls dort vorgestellten ,regional approach* zugrunde. Abgesehen von der
Konzentration auf lediglich einen Raum und eine Sportart wird auch bei den
Sporttreibenden eine Auswahl getroffen. So wird sich bei diesen auf Radtouristen
konzentriert. Die Perspektive der einheimischen Radfahrer bleibt bei der vorliegenden
Untersuchung daher unbericksichtigt.

Aufgrund des geschilderten geringen Alters der Sportgeographie und dem damit
einhergehenden Mangel an umfassender theoretischer Fundierung ist es erforderlich, fur
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die sich anschlieBende, tiefer gehende Darstellung der Kernfrage der Arbeit, allgemeine
Erkenntnisse benachbarter Fachdisziplinen mit einzubeziehen. Ohne diese lieBe sich die
vorliegende Fragestellung nicht sachgerecht bearbeiten. Neben Konzepten aus
Sportékonomie und Tourismuswissenschaft werden dabei auch solche der
Marktforschung und Perzeptionsgeographie mit vorgestellt. Vor allem den Begriffen Image
und Raum-Wahrnehmung wird hierbei besondere Aufmerksamkeit geschenkt.

2.4.2 Sportartbezogene Infrastruktur und 6konomische Bedeutung

Wie in Kapitel 2.3 aufgezeigt wurde, bedingt die Entwicklung von Landschaften zu
Sportlandschaften die Herausbildung einer spezifischen sportartbezogenen Infrastruktur.
Abgesehen von den geschilderten deutlichen Landschaftsverdnderungen wie sie bei der
Errichtung von FuBballstadien und sonstigen Sportarenen vorzufinden sind, weisen auch
die der Natur naher stehenden Sportlandschaften eine ganz spezifische, auf die jeweilige
Sportart bezogene Infrastruktur auf. Als Beispiele kénnen hier wieder ein Golfplatz oder
eine Skipiste dienen. Beide unterscheiden sich aufgrund der ihrer Sportart eigenen
Infrastruktur deutlich von der Kultur- oder Naturlandschaft, die man vor der Entwicklung
zur ,sportscape” an dem jeweiligen Ort vorgefunden hatte. Im Falle des Golfplatzes ware
hierbei z.B. an spezielle infrastrukturelle Elemente wie das Klubhaus, den Parkplatz oder
die Driving Range zu denken. Einen noch wesentlicheren Teil stellt der Golfplatz selbst
dar, dessen neu gestaltete Landschaft sich durch Elemente wie Bunker, Greens und
Roughs'® etc. deutlich von dem urspriinglichen Raum unterscheidet.

Bei dem hier gewahlten Beispiel des Golfplatzes handelt es sich zudem um eine
~Sportscape”, die bereits eine enorme raumliche Ausdehnung vorweisen kann. Betrachtet
man beispielsweise die britische Situation, ist festzustellen, dass 80.000 ha der
Landesflache von Golfplatzen vereinnahmt werden. In den USA ist die Flache, die
ausschlieBlich von Golfplatzen eingenommen wird, sogar gréBer als der gesamte Staat
Rhode Island (BALE 2003, S. 139). Beide Beispiele unterstreichen damit, die quantitative
Bedeutung, die bestimmten ,sportscapes” mittlerweile zukommt. Generelle Aussagen
dartber, welche GréBenordnungen ,sportscapes” erreichen kénnen, liegen jedoch nicht
vor. Das Kernanliegen der vorliegenden Untersuchung ist es daher zu hinterfragen,
inwiefern sich auch ein Raum von der GréBenordnung Mallorcas zu einer ,sportscape”
entwickeln kann? Eine Frage, die sich zu einem wesentlichen Teil anhand der Analyse
der infrastrukturellen Pragung dieses Raumes beantworten Iasst.

' Eine umfangreiche Darstellung der Entwicklung der US-amerikanischen und britischen
,golfscape” findet sich bei BALE (2003, S. 139-144).
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Méchte man die auf den Radsport bezogene Infrastruktur und damit den infrastrukturellen
Aspekt des ,sportscape“-Begriffs mdglichst umfassend untersuchen, ist in einem
vorgelagerten Schritt zu fragen, wie es um die wirtschaftliche Bedeutung des
Radtourismus fir Mallorca bestellt ist. Dieser Vorgehensweise liegt die Annahme
zugrunde, dass sich aufgrund der wirtschaftlichen Bedeutung dieses touristischen
Teilsegments in der Vergangenheit eine auf den Radsport bezogene Infrastruktur
herausbilden konnte. Der infrastrukturelle Aspekt kann dadurch um einen vorgelagerten
wirtschaftlichen Gesichtspunkt erweitert werden, der es ermdglicht, die Frage nach der
Pragung der Insel als ,sportscape” differenzierter zu betrachten. Als Indikator flr den
wirtschaftlichen Stellenwert wird dazu die radtouristische Wertschépfung zu berechnen
sein (siehe Kapitel 3.2.2). Zudem ist zu klaren, wer die Investoren des mallorquinischen
Radtourismus sind und aus welchen Griinden sie sich am Aufbau der hierfir
erforderlichen Infrastruktur beteiligen.

Ein weiterer, mit der &konomischen Bedeutung des Radtourismus verbundener
Untersuchungsaspekt, besteht zudem in der Frage, wie sich der Radtourismus auf die
Saisonalitat der touristischen Nachfrage auswirkt. Besitzt dieser mittlerweile die
Bedeutung eines wichtigen Standbeins der mallorquinischen Tourismuswirtschaft oder
handelt es sich vielmehr um ein absolutes Nischenprodukt, das nicht das Potenzial
besitzt, um als echte Alternative zum dominierenden sommerlichen Badetourismus

angesehen werden zu kénnen?

2.4.3 Sport-Raum-Image und Sport-Raum-Wahrnehmung

Der zweite wesentliche Bestandteil von Sportlandschaften lasst sich, wie in Kapitel 2.3
geschildert, mit den miteinander verwandten Begriffen Image und Wahrnehmung
umschreiben. Beide sind nur schwer zu fassende Konstrukte, die von einer Fulle
wissenschaftlicher Disziplinen zu den unterschiedlichsten Zwecken verwendet werden. Es
muss daher genauer definiert werden, welches Verstédndnis dieser beiden Begriffe hier
vorliegt und in welchem Zusammenhang sie innerhalb der Untersuchung eine Rolle
spielen. Obwohl Geographen sich bereits mit Raum-Images und Raum-Wahrnehmung
beschéftigt haben'®, ist es hierbei erforderlich, auf das Fachwissen weiterer Disziplinen
zurlckzugreifen. Nur so ist es mdéglich, die im vorigen Abschnitt angesprochenen Sport-
Raum-Images zu untersuchen und damit die Frage zu beantworten, inwiefern Mallorca

eine ,sportscape” des Radsports darstellt.

'* Siehe hierzu beispielsweise die Arbeiten von MONHEIM (1972), TRIEB (1977), Eck (1986) und
STEGMANN (1997).
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2.4.3.1 Der Image-Begriff

Nur wenige Begriffe, die Einzug in die Wissenschaft gehalten haben, fanden in so
unterschiedlicher Weise Verwendung wie der des Images. Dies begriindet sich zum einen
darin, dass sich eine sehr groBe Anzahl unterschiedlichster wissenschaftlicher
Disziplinen, wie Soziologie, Psychologie, Wirtschaftswissenschaften, Philosophie,
Biologie, Padagogik und nicht zuletzt auch die Geographie mit ihm befasst haben (MEYER
1993, S. 321 & GLOGGER 1999, S. 47). Zum anderen ist der vielseitige Gebrauch dieses
Konstrukts auch in seiner langen Geschichte begriindet. So berichtet FRANKE, dass sich
Vorlaufer des modernen Image-Begriffs bis in die Zeit der indischen Philosophie um 750-
500 v. Chr. zurlickverfolgen lassen (1997, S. 7). In einem wissenschaftlichen Sinne wird
er jedoch erst seit Ende des 19. Jahrhunderts verwendet (RUHL 1993, S. 55). Zu einem
wirklichen Durchbruch des Image-Begriffs innerhalb der Wissenschaft kam es dann im
Jahre 1955 durch das Autorengespann Gardner und Levy (EcKk 1986, S. 31). lhre
Veréffentlichung The Product and the Brand ebnete dem Image den Einzug in die
Wirtschaftwissenschaften (GLOGGER 1999, S. 47) und hier vor allem in die
Marktpsychologie bzw. die psychologische Marktforschung (SALCHER 1995, S. 133). In
der deutschsprachigen Geographie kam er dann Anfang der 1970er Jahre erstmals zum
Einsatz (ECK 1986, S. 31-32).

Der vielseitige, oftmals umgangssprachliche Gebrauch des Image-Begriffs ist dabei nicht
ohne Folgen geblieben. Von RUHL wird das Image daher auch als ,multidisziplinarer
Omnibusbegriff* bezeichnet (1993, S. 55-56), der eine Vielzahl von Deutungen zulasst.
Far den amerikanischen Kommunikationswissenschaftler GRUNIG flhrte dies so weit, dass
er den Image-Begriff als nicht mehr sinnvoll zu handhaben ansieht. Problematisch ist fr
ihn dabei insbesondere, dass dieser nahezu so viele Bedeutungen angenommen hat wie
die Anzahl der Personen, die ihn verwenden (1993, S. 263). Muss diese Einschatzung
auch nicht unbedingt geteilt werden, steht jedoch fest: ,Mit dem haufig undifferenzierten
Gebrauch des Wortes schleift sich dessen Eindeutigkeit und Aussagekraft (...) ab“
(FRANKE, 1997, S. 7). Im Folgenden muss daher geklart werden, in welchem Sinne dieser
mannigfaltig verwendete Begriff im Rahmen der Untersuchung zum Einsatz kommt.

Hierzu wird als erstes auf die etymologische Entstehung des Begriffs Image hingewiesen:
Dieser besitzt verschiedene Wurzeln, die im griechischen ,eikon®, dem lateinischen
.mago“, dem franzésischen ,l'image“, dem mittelhochdeutschen ,bilde“ oder dem
englischen ,image” zu finden sind (GLOGGER 1999, S. 46). Stammen diese Begriffe auch
aus unterschiedlichen Epochen und Kulturkreisen, weisen sie doch einen gemeinsamen
Kern vor. ,Auf einen gemeinsamen Nenner gebracht liegt der etymologische
Bedeutungsgehalt dieser Begriffe sowohl im sichtbaren, gegenstandlichen bzw. realen
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Bild als auch im geistig-phantasiehaften Wert- und Vorstellungsbild eines Objektes®
(GLOGGER 1999, S. 46-47). Dies bedeutet schlieBlich: ,Bild ist fir Image eine Art
Kernmetapher (...)“ (RUHL 1993, S. 56).

Nachdem hiermit verdeutlicht werden konnte, worin der semantische Kern des Image-
Begriffs zu sehen ist, soll auf diesem aufbauend das im Rahmen der Untersuchung
vorliegende Verstindnis dieses Konstrukts erliutert werden'. Aufgrund der Tatsache,
dass ein Image grundsatzlich gegeniber jeglicher Art von Meinungsgegenstand gebildet
werden kann (HAEDRICH 1993, S. 251), genligt es bei den folgenden Ausfiihrungen, sich
auf allgemeine Erkenntnisse, die zu diesem Begriff vorliegen, zu beschranken. Diese
lassen sich im Rahmen der empirischen Untersuchung dazu heranziehen, die Frage zu
beantworten, inwiefern auch ein Raum von der GréBenordnung Mallorcas im
Vorstellungsbild einer bestimmten Gruppe von Menschen eine Sportlandschaft darstellen
kann. Es wird daher danach gefragt, welches Image die Radtouristen von der
Baleareninsel besitzen: Nehmen sie Mallorca bereits als eine Sportlandschaft wahr? Und
falls ja, wie wird diese von den Radfahrern charakterisiert?

Im Rahmen der Untersuchung ist daher nur das Mallorca-Bild der Radfahrer von

Interesse. Die Images der (brigen Urlaubergruppen'®, die die Insel méglicherweise noch

«l7 «18

als ,Putzfraueninsel“’ betrachten, Gber den viel zitierten ,Ballermann®® wahrnehmen oder
ein ganz anderes Image von dieser besitzen, sind hingegen nicht von Interesse

(KAGERMEIER & POPP 2000, S. 69).

Wahrend fUr die vorliegende Untersuchung nur das Image des mallorquinischen
Radtourismus von Interesse ist, wurde mit dem zuvor dargestellten Beispiel bereits ein
erstes wichtiges Merkmal von Images angesprochen. So kénnen diese intersubjektiv und
auch zwischen verschiedenen Bevdlkerungsgruppen stark voneinander abweichen. Ein

Meinungsgegenstand (Image-Objekt), zu dem neben Personen, Berufen, Wissenschaften,

'® Eine umfassende Darstellung der verschiedenartigen Bedeutungsinhalte des Image-Begriffs
kann an dieser Stelle nicht vorgenommen werden. Der interessierte Leser sei in diesem
Zusammenhang beispielsweise auf die Publikationen von SPIEGEL (1961), ECK (1986),
ARMBRECHT, AVENARIUS & ZABEL (1993), SALCHER (1995) oder KROEBER-RIEL & WEINBERG (2003)
hingewiesen.

'® Zur Beschaffenheit des Images Mallorcas bei deutschen Urlaubern kann beispielsweise auf
SERRA CANTALLOPS et al. (2002) verwiesen werden.

' Vor allem in den 1960er Jahren trug die Insel bei deutschen Touristen diesen wohl abschatzig
gemeinten Beinamen. Uber die Entstehung und Verbreitung dieses Negativ-Images ist jedoch
nichts Néheres bekannt.

'® Bei dem so genannten ,Ballermann® handelt es sich um eine vorwiegend von deutschen
Urlaubern aufgesuchte Amisiermeile an der Platja de Palma. Auch die Wortschdpfung
.Ballermann* ist deutschen Ursprungs. Eigentlich sind damit die 15 ,Balnearios”, die Pavillons am
Strand von s’Arenal gemeint (KALLASCH 2000, S. 11). Fundierte Erkenntnisse dariber mit welchen
Bedeutungsinhalten dieser Begriff aufgeladen ist, liegen nicht vor. Insgesamt betrachtet wird der
Ballermann jedoch als negative Image-Komponente des Destinations-Images Mallorcas
angesehen (SERRA CANTALLOPS et al. 2002, S. 23).
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Essen, Landern, Landschaften, etc. auch eine Insel wie Mallorca gerechnet werden kann,
hat damit mdglicherweise nicht bloB ein Image, sondern je nach Betrachter oder
Betrachtergruppe (Image-Subjekt) ganz verschiedene Images aufzuweisen (SPIEGEL
1961, S. 29, BERGLER 1991, S. 33 & FRANKE 1997, S. 12).

AuBer der hier beschriebenen Gruppenspezifitat besitzen Images noch eine Reihe
weiterer Merkmale. Dazu gehért als erstes ihre Stabilitédt. Hat sich ein Image erst einmal
entwickelt, ist es nur noch mit groBem Aufwand, insbesondere langfristig zu andern.
Darlber hinaus weisen Images eine groBe Komplexitat auf (BERGLER 1991, S. 32-33). Sie
sind daher als ein ,multifaktorielles Wirkungssystem“ zu begreifen. ,Auch wenn man
primar ein Image mit einem oder auch einigen Merkmalen umschreibt, ist dies doch immer
nur die Spitze des Eisberges® (ebd., S.33). Ein Image spiegelt auch nicht lediglich
objektive Sachverhalte wider. ,Abweichungen, Uberzeichnungen, Vereinfachungen,
kurzum, die Auswahl und Akzentuierung sind fiir das Image charakteristisch und kénnen
als konstitutiv angesehen werden“ (ECK 1986, S. 36). Dieser Sachverhalt lasst sich auch
mit Realitatsdistanz des Images umschreiben. Mit dieser eng verwandt ist das Image-
Merkmal der Pragnanz, anhand dessen sich beschreiben Iasst, wie ein Gegenstand durch
das jeweilige Image wiedergegeben wird, wobei eine allgemeine Tendenz zur
Vereinfachung und zur Herausstellung des Charakteristischen festzustellen ist (ebd.,
S. 36). Dies zeigt auch, dass Images immer eine bestimmte Struktur besitzen, die ,durch
die inhaltlichen Teile (Elemente) des Image und den Anteil der einzelnen Elemente am
Image gebildet” wird (ebd., S. 35). Zu dieser Struktur kénnen z.B. visuelle und akustische,
aber auch naturhafte Elemente, wie Berge, Kisten und Ebenen gez&hlt werden (ebd.,
S. 35-36). Das letzte Image-Merkmal, das hier explizit genannt werden soll, ist dessen
Relativitat. Dies bedeutet, dass Images keine isolierten GréBen darstellen, sondern immer
im Verhéltnis zu anderen Images zu betrachten sind. Anders formuliert: ,Es gibt kein
Image an sich“ (BERGLER 1991, S. 33).

Auch wenn sich an dieser Stelle nicht alle Eigenschaften' von Images wiedergeben
lassen, die in der einschlagigen Image-Literatur diskutiert werden, konnten die
wesentlichen Merkmale, die fir die Untersuchung der Sport-Raum-Images der Mallorca-
Radler von Bedeutung sind, aufgezeigt werden. Nachdem somit geklart werden konnte,
welchen Kern die unterschiedlichen Verstandnisse des Image-Begriffs gemein haben und
mit welchen Merkmalen sich dieser kennzeichnen lasst, soll im Folgenden kurz die
Bildung von Images skizziert werden. Dafur ist es notwendig, einige wesentliche
Bedingungen, an die die Entstehung von Images geknlpft ist, zu benennen. Zu diesen

'® Weitergehende Ausflihrungen zu den Merkmalen und Eigenschaften von Images finden sich z.B.
bei SPIEGEL (1961), JOHANNSEN (1971) oder HERZIG (1991).
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zahlen beispielsweise das Nichtwissen und die Fremdheit von bestimmten
Meinungsgegenstanden. Auch Unverstandlichkeiten, Informationsdefizite und Neugierde
gegenlber bestimmten Sachverhalten férdern die Entstehung von Images (BERGLER
1991, S. 32). Zu den Mechanismen, die an der Image-Bildung beteiligt sind, zéhlen:

1. ,Vereinfachung durch Typologisierung®: Hiermit ist das Einordnen von bestimmten
Gegebenheiten in erlernte Schemata gemeint.

2. ,Verallgemeinerung von Einzelerfahrungen®: Auch als die ,Kérnchen-Wahrheit-
Hypothese® bezeichnet.

3. ,Uberverdeutlichung*: Bei Images handelt es sich um positive oder negative
Karikaturen des Teiles der Umwelt, der vom Menschen wahrgenommen wird. Sie
heben bestimmte Merkmale hervor, wahrend sie andere im selben Moment

vernachlassigen.

4. ,Bewertung®: Images, und damit die Beurteilung von Meinungsgegenstanden, sind
im weitesten Sinne mit Werturteilen verbunden. Diese kénnen dabei positiv oder
negativ ausfallen (ebd., S. 31-32).

Zusammenfassend kann Uber die Entstehung des Images damit festgehalten werden: ,Es
ist ein Produkt des Gehirns, das versucht, eine riesige Datenmenge zu verarbeiten und zu
.essentialisieren’ (KOTLER, HAIDER & REIN 1994, S. 179). Selbst wenn dieser Denkvor-
gang eine gewisse Reife angenommen hat, wird er dabei doch niemals véllig beendet. ,Im
Prinzip ist das Image das Ergebnis eines Meinungsbildungsprozesses, der nie endgultig
abgeschlossen sein wird, sondern durch neue Informationen immer wieder in Gang
gebracht und in eine bestimmte Richtung gelenkt werden kann“ (WOHLMANN 1998,
S. 219).

Dass sich die Entstehung von Images in bestimmte Richtungen lenken l&asst, spricht das
Vorhandensein zweier verschiedener Verstandnisse des Image-Begriffs an, wobei das
erste als ,instrumental view of image“ und das zweite als ,humanitarian view of image*
bezeichnet wird. Wahrend die erste dieser Auffassungen von der Annahme ausgeht, dass
sich Images von auBen lenken und beeinflussen lassen, eine Denkweise, die vor allem in
der Marketing-Praxis anzutreffen ist, zielt das zweite Image-Verstandnis auf interne
subjektive Wissensstrukturen jedes Einzelnen ab (BOTAN 1993, S.189). Diese Auffassung
wurde mit dem Prozess der Image-Bildung bereits naher erldutert. Im Folgenden muss
daher noch das erste hier angesprochene Image-Verstandnis dargestellt werden, das sich
auch mit ,induced image formation” bezeichnen lasst (GARTNER 1997, S. 181).

Die Ansicht, dass sich Images von auBen her beeinflussen und erzeugen lassen, stellt
eine weit verbreitete Meinung innerhalb der Marketing-Praxis dar. Man geht dabei von der
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Annahme aus, dass ein positiv besetztes Image ein bestimmtes Verhalten beim Kunden
auslést, was auch als ,Einstellungs-Verhaltens-Hypothese® (E-V-Hypothese) bezeichnet
wird (BALDERJAHN 1995, S. 544-545). Dieser liegt die Vermutung zugrunde, dass
Einstellungen das Verhalten bestimmen (AIGNER & WANDL 1994, S. 20). Lasst sich die E-
V-Hypothese auch nicht eindeutig empirisch belegen (TROMMSDORFF 2004, S. 165-166),
ist es auch heute noch ein haufig anzutreffendes Ziel in der Marketingpraxis, die eigene
Marke, das eigene Unternehmen, den eigenen Standort, die eigene Destination etc.
positiv nach auBen hin zu verkaufen, um ein bestimmtes Verhalten, z.B. eine Steigerung
der Nachfrage bei den eigenen Kunden, Gasten etc. auszuldsen.

Wéhrend innerhalb dieses Abschnitts bisher immer nur vom Image die Rede war, taucht
im Zusammenhang mit der E-V-Hypothese erstmals der Einstellungs-Begriff auf. Auch bei
diesem handelt es sich um einen zentralen Begriff des Marketings, der eine sehr grofBe
Néhe zum Image besitzt. Je nach Auffassung wird er sogar mit diesem gleichgesetzt.
Zwei Autoren, die diese Meinung vertreten, sind KROEBER-RIEL und WEINBERG, die das
Image als ,mehrdimensionales Einstellungskonstrukt® definieren (2003, S. 197). Die
mehrdimensionale Einstellungs-Konzeption, die die weiteste Verbreitung fand, ist die so
genannte ,Drei-Komponenten-Theorie* (BALDERJAHN 1995, S.543). Diese legt der
Einstellung und damit wie geschildert auch dem Image eine wissensbasierte (kognitive),
eine gefuhlsméaBige (affektive) und eine handlungsbezogene (konative bzw. intentionale)
Komponente zugrunde (BALDERJAHN 1995, S. 543 & TROMMSDORFF 2004, S. 164). Wie
sich Abbildung 2.9 entnehmen Iasst, sind Einstellungen somit affektiv und kognitiv bedingt
und beeinflussen auf direktem Wege die Verhaltensintentionen und somit indirekt auch
das Verhalten selbst, welches mit der Zeit auch wieder auf die Einstellung zurtickwirken
kann (TROMMSDORFF 2004, S. 164). Es konnte somit aufgezeigt werden, dass der Image-
Begriff der einstellungspsychologisch orientierten Image-Theorie®® einer aus mehreren
Komponenten zusammengesetzten Einstellung entspricht (FRANKE 1997, S. 10). Auch
wesentliche Aussagen Uber die Struktur von Images konnten getroffen werden, die bei der
Darstellung der im Rahmen der Untersuchung eingesetzten Methoden wieder
aufzugreifen sind (siehe Kapitel 5.2).

% Dje einstellungspsychologisch orientierte Image-Theorie ist heute wohl diejenige, die die
weiteste Verbreitung gefunden hat. In Deutschland wurde sie seit den 1970er Jahren insbesondere
von Vertretern der Saarbriicker Schule, wie Werner KROEBER-RIEL verbreitet (HAEDRICH, 1993,
S. 252).
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Abb. 2.9: Die Dreikomponententheorie der Einstellung

E A = affektiv
@4 E = Einstellung
I j: @ _><\::/> | = intentional
®< K = kognitiv
V = Verhalten

Quelle: verdndert nach TROMMSDORFF (2004, S. 164)

Nachdem mit den vorausgegangenen Ausfihrungen beschrieben wurde, welches
Verstandnis des Image-Begriffs im Rahmen der Untersuchung von Bedeutung ist, soll
abschlieBend noch eine Definition dieses Begriffs erfolgen, mit der sich das bisher
Dargestellte recht prazise zusammenfassen lasst. Diese von JOHANNSEN im Jahre 1971
verfasste Definition kann gewissermaBen als Standarddefinition des Image-Begriffs
innerhalb der betriebswirtschaftlichen Literatur gelten (STEGMANN 1997, S. 17). Sie lautet:

,Ein Image ist ein komplexes, anféanglich mehr dynamisches, im Laufe seiner Entwicklung
sich (stereotyp) verfestigendes und mehr und mehr zur Stabilitdt und Inflexibilitat
neigendes, aber immer beeinfluBbares mehrdimensionales System, dessen wahre
Grundstrukturen dem betreffenden ,Imagetrager’ oft nicht voll bewuBt sind. Das Image ist
als eine nuancenreiche, dauerhafte und pragnante, aber kommunizier- und mit
psychologischen Methoden durchaus ermittelbare Ganzheit aufzufassen. Eine Ganzheit
richtiger, d.h. objektiver und subjektiver, also eventuell auch falscher, teilweise stark
emotional getdnter Vorstellungen, Ideen, Einstellungen, Gefuhle, Erfahrungen und
Kenntnisse einer Person bzw. einer Personengruppe von einem ,Meinungsgegenstand’
(...)* (JOHANNSEN 1971, S. 35, Hervorhebung im Original).

2.4.3.2  Zur Wahrnehmung des Raumes

Wie bereits angedeutet, gibt es neben dem Image noch einen weiteren wichtigen Begriff,
der den zweiten, flr die Untersuchung wesentlichen Bestandteil von ,sportscapes”
beschreiben hilft. Bei diesem handelt es sich um die Wahrnehmung, die mit dem Image in
mehrfacher Weise eng verbunden ist. Worin die Verbindung zwischen Image und
Wahrnehmung besteht und wie der Wahrnehmungs-Begriff dabei helfen kann, sich den
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beschriebenen Sportlandschaften zu né&hern, soll mit den folgenden Ausfuhrungen kurz
dargestellt werden.

Genau wie das Image ist auch die Wahrnehmung fir die Geographie seit geraumer Zeit
von Interesse. Erste Arbeiten, die der Perzeptions- bzw. Wahrnehmungsgeographie
zuzuordnen sind, lagen in den USA bereits in den 1960er Jahren vor. Ein Jahrzehnt
spater waren diese auch in der Bundesrepublik zu finden?' (GERDES 1982, S. 15). Das
Hauptinteresse wahrnehmungsgeographischer Forschung liegt dabei in der subjektiv
wahrgenommenen Umwelt des Menschen®. ,Perzeptionsstudien in der Geographie
beschéftigen sich auf verschiedenen rdumlichen MaBstabsebenen mit dem Zustande-
kommen und den Folgen menschlicher Aktivitdten aufgrund des Einflusses der
Umweltwahrnehmung. Dabei wird der Unterschied zwischen der vorhandenen (real
environment’) und der wahrgenommenen Umwelt (,perceived environment’) thematisiert
(...)" (ISENBERG 1987, S. 28). Genau dies soll auch im Rahmen der hier durchgeflihrten
Untersuchung geschehen. Es wird daher zu klaren sein, wie sich Mallorca als ,perceived
environment” bzw. als ,perceived sports region“ bei den Radtouristen darstellt. Besitzt
Mallorca in der Wahrnehmung der Radtouristen ein Sportlandschaftsensemble und falls
ja, welche Bestandteile sind aus ihrer Sicht zu diesem hinzuzuzahlen? Um diese Fragen
sinnvoll beantworten zu kdnnen, wird im Folgenden naher auf die Art und Weise

einzugehen sein, wie der Mensch seine Umwelt wahrnimmt.

Hierzu muss jedoch zunachst geklart werden, was tberhaupt unter Wahrnehmung, ,also
(...) jener eigentimlichen Spannung, die zwischen dem wahrnehmenden Menschen und
der wahrgenommenen Gegenstandswelt besteht, zu verstehen ist (GOSzTONY 1976,
S. 834 zitiert nach HEYMANN 1989, S.44). Im Hinblick auf die im Rahmen der
Untersuchung zu beantwortende Frage kdnnen hierbei nur solche Erlauterungen dieses
Begriffs von Nutzen sein, ,die Wahrnehmung als Auseinandersetzung mit der Umwelt
verstehen, ihr eine Erkenntnisfunktion zuschreiben und in die Wahrnehmung einen

kognitiven Bewertungs- und Verarbeitungsvorgang von Umweltinformationen einflieBen

?' Eine sehr umfangreiche Zusammenfassung friilher wahrnehmungsgeographischer Arbeiten

findet sich bei ISENBERG (1987, S. 28-29).

?2 Auch in der vorliegenden Untersuchung interessiert der Wahrnehmungs-Begriff insbesondere in
Hinsicht auf die Wahrnehmung der Umwelt bzw. des Raumes. In den Fallen, in denen sich die
Wahrnehmung ,auf die handlungsbedeutsame Interpretation von Raum- und Umweltobjekten (z.B.
Haus, City, Urlaubsgebiet), von ,sozialrdumlichen Umwelten’ (wie Nachbarschaften, Kommuni-
kationsrdumen, Kulturkontakten etc.) oder von Distanzen“ bezieht, wird von Raum- bzw.
Umweltwahrnehmung gesprochen (WENZEL 1982, S. 326).
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lassen“®® (ISENBERG 1987, S. 25). Wahrnehmung ist demnach mehr als nur die tber die
menschlichen Sinne stattfindende Erfassung von Umweltreizen (STEGMANN 1997, S. 9).
Sie ist vielmehr ,ein komplexer ProzeB, in welchem die Informationen aus der Umwelt,
gefiltert durch die eigene kognitive Disposition (Erwartungen, Interessen, Einstellungen,
Motive) aufgenommen, verarbeitet und interpretiert und gespeichert (verfligbar gehalten,
reprasentiert’) werden“ (ECK 1986, S. 28). Der Wahrnehmungsprozess ist daher, wie
Abbildung 2.10 verdeutlicht, auch immer sehr stark mit Selektion verbunden, was
einerseits an den begrenzten menschlichen Wahrnehmungsféahigkeiten und andererseits
an der unterschiedlichen Verarbeitung der Uber die Sinne aufgenommenen ,Rohdaten”
liegt (STEGMANN 1997, S.9-10). Das wahrgenommene Perzept kann demzufolge
intersubjektiv und auch gruppenbezogen sehr stark voneinander abweichen. Dies
bedeutet, dass jeder Mensch seine Umwelt anders wahrnimmt. Verschiedene
Wahrnehmungsfilter™* sorgen dafiir, dass jedes Individuum seine eigene Version der
objektiven realen Welt (,real environment) bzw. des physisch-materiellen Raumes
wahrnimmt. FUr die Fragestellung der Untersuchung bedeutet dieser Sachverhalt
schlieBlich, dass es von groBem Interesse ist zu hinterfragen, ob sich das auf den
Radsport bezogene Sport-Raum-Image der Radtouristen zwischen diesen unterscheidet.
Besitzen diese eher ein homogenes Bild von der ,sportscape“ Mallorca oder liegen bei
den verschiedenen Radtouristengruppen ganz unterschiedliche Sport-Raum-Images vor?

Abb. 2.10: The formation of images

Sensory filter:
Information perception Cognition

> N >
W) —
H\ /H Environmental
messages
The Transformed
real world Senses Brain mental image

Quelle: verdndert nach GOLLEDGE & STIMSON (1997, S. 191)

%% Die Begriffe Kognition und Perzeption sind sehr eng miteinander verwandt. Sie beinhalten beide
einen Prozess und ein Produkt. Kognition ist jedoch weiter gefasst. Bei dieser wird auch das
Denken mit hinzugezahlt (GERDES 1982, S. 25). ,Cognition refers to the way information, upon
reception, is coded, stored, and organized in the brain so that it fits in with a person’s accumulated
knowledge and values. Thus, cognition is developmental“ (GOLLEDGE & STIMSON 1997, S. 190).

* Zu diesen gehéren die ,Wahrnehmungskapazitat‘, die ,Wahrnehmungsbereitschaft*, die
~Wahrnehmungsbedingungen®, die ,Wahrnehmungs-,Fremd’beeinflussung“ und die ,Wahrneh-
mungsorganisation®. Siehe hierzu ndher STEGMANN (1997, S. 10-11).
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Die intersubjektiv unterschiedliche Wahrnehmung ein und desselben objektiven
Gegenstandes liegt, wie dargelegt, nicht ausschlieBlich darin begriindet wie gut oder
schlecht die Sinnesorgane jedes einzelnen funktionieren, sondern ist auch durch eine
Reihe weiterer Wahrnehmungsfilter bestimmt. Zwei Aspekte, die bisher unerwahnt
blieben, die die Selektion der Wahrnehmung jedoch erheblich verstarken, sind:

1. ,die Sozialisation des Wahrnehmenden und die daraus resultierenden
Wertvorstellungen; dies geschieht unbewut;

2. die Intention oder Zielsetzung des Beobachters, mit der dieser den Raum
betrachtet bzw. wahrnimmt; dies geschieht bewuBt* (siehe Abbildung 2.11) (VOGEL
1993, S. 291).

Abb. 2.11: Raum- und Umweltwahrnehmung durch den Menschen
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Quelle: verdndert nach VOGEL (1993, S. 290)

Im Hinblick auf die Fragestellung der Arbeit sind beide Aspekte von Interesse. Hangt der
erste von ihnen sehr stark mit der Erziehung, dem sozialen Umfeld, den Vorstellungen,
Images, Klischees etc. einzelner Personen oder bestimmter Personengruppen
zusammen, geht der zweite auf deren Motive zurlick (ebd., S.290-291). Denkt man
beispielsweise an die Radtouristen, die im Friihjahr oder Herbst einen Radurlaub® auf
Mallorca verbringen, besitzen diese eine ganz bestimmte Intention, auf die Insel zu
kommen, die sie von den restlichen Urlaubern unterscheidet. Diese Intention, auf Mallorca
wahrend des Urlaubs mit dem Fahrrad fahren zu wollen, ist mit ganz speziellen

%> Wenn bezuglich der Untersuchungsergebnisse verallgemeinernd von Radurlauben gesprochen
wird, ist stets zu berlcksichtigen, dass es mit den professionellen Radrennfahrern auch solche
Radtouristen gibt, die wahrend ihres Aufenthaltes auf Mallorca ihrem Beruf nachgehen. Obwohl der
Mallorca-Aufenthalt fir diese Radtouristengruppe keinen Urlaub darstellt, wird hier der Einfachheit
halber dennoch von Radurlauben gesprochen.
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Erwartungen an den Raum Mallorca verbunden, die die Wahrnehmung der Insel bei den
Radtouristen vorpragen®.

Unter Berlicksichtigung der in Kapitel 2.4.3.1 erfolgten Ausfiihrungen bedeutet dies, dass
ein Mensch von einem Meinungsgegenstand ein bestimmtes Image besitzt, das die Art
und Weise, wie er diesen Gegenstand wahrnimmt, in gewisser Hinsicht vorpragt. Er
ordnet das, was er von dem jeweiligen Meinungsgegenstand Uber seine Sinne
wahrgenommen hat unter Einschaltung seines Wertesystems in das Image ein, das er
von diesem Sachverhalt besitzt (siehe Abbildung 2.12). Images stellen somit einen
wichtigen Faktor im Prozess der selektiven Wahrnehmung dar (VOGEL 1993, S. 289-291).
Sie ermdglichen es, dem Menschen bestimmte Entscheidungen zu treffen, z.B. ob er
weiterhin zum Radfahren nach Mallorca reisen moéchte oder lieber ein anderes
Radreiseziel aufsucht (siehe Kapitel 3.4).

Abb. 2.12: Raum- und Umweltwahrnehmung: Informationsauswahl und -verarbeitung
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Quelle: verédndert nach VOGEL (1993, S. 292)

Wie bereits verdeutlicht, sind Image und Wahrnehmung zwei Konstrukte, die in enger
Verbindung zueinander stehen. Dies gilt jedoch nicht nur in der Hinsicht, dass ein
bestimmter Sachverhalt unter Zuhilfenahme des Images, das von diesem vorliegt, vom
Menschen eingeordnet wird, sondern wie mit den Mechanismen der Image-Bildung
bereits dargestellt wurde (siehe Kapitel 2.4.3.1) auch in derjenigen, dass

% Diese Annahme entstammt der ,Hypothesentheorie der Wahrnehmung“ von Bruner und
Postman aus dem Jahre 1951. Nach dieser wird ,die Wahrnehmung nicht durch die tatséchliche,
sondern die erwartete Reizsituation determiniert (...), d.h. durch die vom wahrnehmenden
Individuum in die Situation ,mitgebrachten’ Erwartungen. Diese fungieren als Wahrnehmungs-
Hypothesen® (LILLI 1997, S. 192, Hervorhebung im Original). Was der Einzelne wahrnimmt, wird
daher durch die jeweilige Hypothese determiniert. Hierbei ist es entscheidend wie stark diese
Hypothese ausgebildet ist. Handelt es sich um eine starke Hypothese, kénnen die Informationen,
die zu ihrer Bestatigung benétigt werden, schwécher und weniger umfangreich ausfallen (FREY
1983, S. 55).
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wahrgenommene Eindriicke als Images abgespeichert werden. Solche ,inneren
Vorstellungen’ von der Umwelt” werden auch als ,kognitive Reprasentationen® bezeichnet
(Eck 1986, S. 28). ,Die wichtigsten kognitiven Reprasentationen mit raumlichem Bezug
sind die subjektiven Karten ('mental maps’) und die Images von Orten oder Raumen®
(ebd., S. 30). Die Funktion des Images kann man daher ,als individuellen Bezugsrahmen
fr das Verhalten und die Orientierung, sowie als soziales Bezugssystem fir
Informationen Gber und Symbolisierung von Umwelt* ansehen (GERDES 1982, S. 28).

Nachdem hiermit aufgezeigt werden konnte, dass der Prozess der Wahrnehmung viel
mehr ist als nur der passive Reizinput Uber die menschlichen Sinne, muss abschlieBend
noch dargestellt werden, inwiefern Sportlandschaften neben ihrer infrastrukturellen
Pragung auch im Vorstellungsbild des Menschen existieren kdnnen, wie sie in der
Wahrnehmung einer bestimmten Gruppe zur ,perceived sports region* werden. Hierfir ist
an die beschriebenen Erkenntnisse anzuschlieBen, dass Menschen Raume je nach
Vorinformationen, die ihnen zu diesen vorliegen und je nach Erwartungen, die sie an
diese stellen, unterschiedlich wahrnehmen. An diesen Sachverhalt schlieBt auch die
Frage an, wie der Einzelne gedenkt, den jeweiligen Raum zu nutzen. Liegt beispielsweise
der Wunsch vor, sich in einem speziellen Raum sportlich zu betétigen, werden gewisse
Erwartungen an diesen geknupft. Es liegt ein ganz bestimmtes Image des Raumes vor,
das diesen in der Vorstellung des Sporttreibenden zur ,sportscape” werden lasst. Andere
Charakteristika dieses Raumes, die mdglicherweise Uberhaupt nichts mit Sport zu tun
haben, werden durch die vorfixierte Erwartungshaltung des Sportlers gegebenenfalls
véllig ausgeblendet. ,In diesem Sinne 1aBt sich sagen, daB die Umwelt nur insofern fir
uns existiert, als sie flr uns bedeutungsvoll ist“ (ITTELSON et al. 1977, S. 162). Es spielt
dabei auch keine Rolle, ob dem Sportler von dem jeweils im Interesse stehenden Raum
persdnliche Kenntnisse vorliegen oder nicht. Der Grund hierflr ist darin zu sehen, dass
jegliche Art von Vorstellungen, die wir Uber Orte oder Regionen besitzen, zum
Uberwiegenden Teil gar nicht aus dem direkten Kontakt zu diesen resultieren, sondern
vielmehr aus Informationen, die Uber diese vermittelt wurden (MONHEIM 1972, S. 22).

Wichtige Informationsquellen fir solche Raum-Images aller Art sind beispielsweise die
Massenmedien. Durch sie wird eine groBe Fllle von Informationen Uber eine Vielzahl von
R&umen bereitgestellt. Es kénnen somit auch Images von Sportlandschaften vorliegen,
die man noch gar nicht selbst besucht hat. Die kognitiven Reprasentationen, die der
Sportler von diesen mit sich herumtrégt, sind dann zumeist jedoch durch einen geringeren
Detailgrad gekennzeichnet. ,Differenzierte Vorstellungen hat der einzelne in der Regel nur
Uber wenige, ihm besonders gut bekannte Orte und Gebiete. Aber selbst in diesen ist
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meistens nur ein Teil aus der Fulle denkbarer ortsspezifischer Merkmale enthalten®
(MONHEIM 1972, S. 22).

Fir ,perceived sports regions” lasst sich somit festhalten, dass der Sporttreibende ganz
bestimmte Erwartungen an diese knlpft. Sei es, weil er sie aus eigener Erfahrung bereits
kennt und dadurch eine besonders detaillierte Vorstellung mit lhnen verbindet oder sei es,
weil er durch die Medien oder eine andere Informationsquelle?” ein bestimmtes Image des
jeweiligen Ortes vermittelt bekommen hat. Durch diese Vorstellung und die Erwartungen,
die er an die jeweilige Sportlandschaft stellt, bildet sich bei dem Sporttreibenden ein ganz
bestimmtes Sport-Raum-Image heraus, das die Art und Weise, wie er diesen Raum
wahrnimmt, vorpragt und in seiner Vorstellung zur ,sportscape“ werden lasst. Dies
bedeutet schlieBlich, dass Landschaften mitsamt ihren spezifischen Charakteristika nicht
»an sich’ wahrgenommen und bewertet (werden, d.V.), sondern immer nur im Hinblick auf
die sie 'inwertsetzenden’ Handlungen® (ECK 1986, S. 26). In dem hier zu untersuchenden
Fall geschieht dies durch das Radfahren.

2.4.3.3 ~oportscapes” und Sportlandschaften

Der zuvor dargestellte Image- und Wahrnehmungsaspekt, der wie geschildert einen
wesentlichen Bestandteil des ,sportscape“Begriffs ausmacht, wurde seitens der
deutschsprachigen Geographie bereits von Heike EGNER untersucht. Sie benutzte in ihrer
im Jahre 2000 erschienenen Dissertation zum Thema Trend- und Natursportart als
System. Die Karriere einer Sportlandschaft am Beispiel Moab, Utah ebenfalls den
Terminus ,Sportlandschaft® fir ihre Untersuchung. In diesem Zusammenhang fragt sie
auch nach der Bedeutung des Landschafts-Begriffs fiir die Geographie und kommt zu
dem Schluss, dass ,ausgehend von einer ,modernen Weltsicht’, in der das erkennende
und handelnde Subjekt die zentrale Rolle in der Erkenntnistheorie einnimmt, 148t sich
,Landschaft’ als das definieren, was das Individuum aus seiner subjektzentrierten und
damit ganz persoénlichen perspektivischen Wahrnehmung aus der Objektwelt identifiziert
und far sich zu einem (Landschafts)Bild konstruiert. Landschaft wird damit explizit nicht
als etwas verstanden, das ,an sich’ existiert, sondern als etwas, das ,erlebt’ oder
Jbegriffen’, also immer wieder aufs Neue im Auge des Betrachters konstruiert wird (...)"
(EGNER 2000, S.11). ,Eine bislang anders genutzte (Kultur-)Landschaft oder gar
ungenutzte (Natur-)Landschaft entwickelt sich so im Auge der Sporttreibenden zur
,Sportlandschaft’ mit ganz spezifischen Elementen und Mdglichkeiten. Die Landschaft

?” Neben den Medien gibt es noch eine Reihe weiterer Akteure, die als ,opinion leader* bzw.
Meinungsmacher fungieren. Zu diesen gehdren beispielsweise Freunde, Bekannte und
Arbeitskollegen (BRAUN & LOHMANN 1989, S. 63-64).
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wird daher Uber ihre ,Bedeutung’ fir den einzelnen wahrgenommen und erschlossen®
(EGNER 2000, S. 12).

Wahrend die vorliegenden Zitate von einer groBen Ahnlichkeit des Sportlandschafts-
Begriffs nach EGNERschen Verstdndnis und dem in der vorliegenden Untersuchung
verwendeten ,sportscape“-Begriff zeugen, ist abschlieBend zu verdeutlichen, dass beide
Begriffsverstandnisse nicht identisch sind. Der Grund hierflr liegt darin, dass
Sportlandschaften in der vorliegenden Untersuchung, wie dargestellt, durch drei Aspekte
gekennzeichnet werden. Lediglich der zuvor Dbeschriebene Image- und
Wahrnehmungsaspekt &hnelt dabei dem von EGNER beschriebenen Sportlandschafts-
Verstandnis. Der hier verwendete ,sportscape“-Begriff geht daher Uber dieses hinaus.

2.4.4 Die Struktur des mallorquinischen Radreisemarktes

Wie sich Abbildung 2.8 entnehmen l&sst, wird im Rahmen der Untersuchung davon
ausgegangen, dass das Wechselspiel von Angebot und Nachfrage die Entstehung von
.Sportscapes” bewirkt. Neben der Umwandlung des physischen Raumes und der
Herausbildung bestimmter Sport-Raum-Images werden ,sportscapes” demzufolge durch
Marktstrukturen charakterisiert. Auch der mallorquinische Radreisemarkt ist durch solche
Strukturen gekennzeichnet. Wéhrend auf dessen Nachfrageseite die verschiedenen Arten
der Radtouristen zu finden sind, die sich nach Merkmalen wie der Intention der Radreise,
der Art des Fahrrades oder dem Anreisezeitpunkt differenzieren lassen, ist die
Angebotsseite durch eine gréBere Anzahl verschiedener Akteure gekennzeichnet. Diese
lassen sich in privatwirtschaftliche und in 6ffentliche Akteure unterteilen. Zu Ersteren
zahlen vorwiegend Radreiseveranstalter, Hoteliers, Radverleihfirmen, Fluggesellschaften
und sonstige radtouristische Dienstleistungsunternehmen. Letztere werden zum einen von
der Regierung der Balearischen Inseln und zum anderen von den auf Mallorca
ansassigen Kommunalbehdrden gebildet.

Eine weitere, ganz entscheidende GréBe der Angebotsseite des mallorquinischen
Radreisemarktes stellt der Raum Mallorca selbst dar. Als Determinante des Radtourismus
ist die spezifische Beschaffenheit dieses Raumes ndher zu betrachten. Faktoren der
sportartrelevanten Umwelt (siehe Kapitel 3.2.1), wie Klima, Topographie oder Verkehrs-
und StraBenverhéltnisse flhrten dazu, dass die Baleareninsel schon friihzeitig das
Interesse der Radtouristen weckte. Durch den Aufbau der radtouristischen Infrastruktur
kamen neue Angebotselemente hinzu, die die Attraktivitdt des Radtourismusmarktes der
Baleareninsel zusatzlich steigerten. Aus heutiger Sicht stellt sich daher die Frage,
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welches die wesentlichen, an der Entstehung des Radtourismusmarktes beteiligten
Gunst- bzw. Standortfaktoren sind, die diesen flr die Radtouristen interessant machen.

Musste sich der mallorquinische Radreisemarkt in seiner hier beschriebenen Form in den
vergangenen 25 Jahren erst einmal herausbilden, wird dieser zum aktuellen Zeitpunkt
durch ganz bestimmte Merkmale gekennzeichnet. Im Rahmen der Untersuchung ist
darzustellen, wie diese aussehen und welche Bedeutung den einzelnen Akteuren fir die

Entstehung des heutigen Radreisemarktes zukommt.

Abgesehen von der Bildung spezifischer Markistrukturen wird des Weiteren
angenommen, dass das Wechselspiel von Angebot und Nachfrage auch zu einer
gewissen 6konomischen Bedeutung des Radreisemarktes flihrte und dadurch in der
Folgezeit eine Verénderung der physischen Raumstruktur Mallorcas einleitete, die
wiederum den Ausldser fur die Herausbildung eines auf den Radsport bezogenen Raum-
Images darstellte. Insbesondere bei den Radtouristen kdnnte durch diesen Prozess ein
ausgepragtes Sport-Raum-Image der Baleareninsel entstanden sein, das sich je nach Art
des Radtouristen voneinander unterscheidet.

Far die Tourismuswirtschaft Mallorcas wirde diese radtouristische Pragung der Insel
schlieBlich bedeuten, dass sie sich auf vielféltige Weise nutzen lieBe. Sowohl die
radtouristische Infrastruktur als auch das Sport-Raum-Image der Baleareninsel stellen
nach dieser Annahme wichtige Standortvorteile dar, die sich neben den ohnehin
vorhandenen Gunstfaktoren, wie dem Klima und der Topographie, starker in Wert setzen
lieBen. Insbesondere die Vermarktung als Rad-Sport-Destination scheint vor diesem
Hintergrund eine viel versprechende Mdglichkeit darzustellen (siehe Abbildung 2.8).
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3. SPORTTOURISMUS — SPORT AUF REISEN

Ein Themenbereich, der sich im Gegensatz zur Sportgeographie bereits gréBerer
Aufmerksamkeit seitens der deutschsprachigen Geographie erfreuen konnte, ist der
Sporttourismus. Die innerhalb der letzten 20 Jahre standig gestiegene wirtschaftliche
Bedeutung dieses touristischen Teilsegments verschaffte ihm die Aufmerksamkeit
verschiedener wissenschaftlicher Disziplinen. So interessieren sich neben der Geographie
der Freizeit und des Tourismus auch weitere Teildisziplinen der Tourismuswissenschaft
und die Sportwissenschaft flir den Sporttourismus. Auch fir die vorliegende Untersuchung
ist dieser von groBer Bedeutung, soll doch untersucht werden, inwiefern sich Mallorca
durch den Radtourismus zu einer ,sportscape“ entwickelt hat. Zwischen Sporttourismus
und Sportgeographie bestehen daher wesentliche Beriihrungspunkte?.

Aufgrund der Tatsache, dass der Sporttourismus fiir die vorliegende Untersuchung von
groBer Wichtigkeit ist, wird im Folgenden kurz dessen Entstehung zu skizzieren sein.
Dartber hinaus wird naher auf die gestiegene wirtschaftliche Bedeutung dieses
Tourismussegments eingegangen. Insbesondere das Teilsegment des Radtourismus
muss in diesem Zusammenhang naher betrachtet werden. Daran anschlieBend wird auch
der Image-Begriff noch einmal anzusprechen sein, um zu erfrtern, wie dieser am
Reiseentscheidungsprozess beteiligt ist. Zum Abschluss dieses Kapitels werden die
bereits angesprochenen Sport-Destinationen vorgestellt. Vor allem die Verbindungen
zwischen diesem Konzept und dem ,sportscape*“-Begriff sind dabei hervorzuheben.

3.1 Entstehung — das Aufkommen des Sporttourismus

Reisen, bei denen Sport in irgendeiner Form eine Rolle spielt, haben in den letzten 25
Jahren innerhalb der Nationen westlicher Pragung deutlich an Beliebtheit gewonnen. Mit
der wachsenden Bedeutung sporttouristischer Angebote stieg auch das Interesse der
Wissenschaft fiir diesen touristischen Zweig®. So liegen seit Mitte der 1980er Jahre erste
wissenschaftliche Erkenntnisse zum Sporttourismus vor. Vor allem in den letzten zehn
Jahren hat die Publikationstatigkeit in diesem Bereich stark zugenommen (siehe z.B.
DREYER & KRUGER 1995, GIBSON 1998, STANDEVEN & DE KNOP 1999, DREYER 2002,
HUDSON 2003, HINCH & HIGHAM 2004 oder HIGHAM 2005a). Im Folgenden werden daher

8 Diese Feststellung trifft gegenwartig insbesondere fiir die englischsprachige Sporttourismus-
Forschung zu, in der sich des Sport-Raum-Modells der ,sports geography” bedient wird. Siehe
hierzu ndher HINCH & HIGHAM (2004).

# Ein umfangreicher Uberblick tber englischsprachige Publikationen zum Thema Sporttourismus
findet sich bei GIBSON (2003).
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die wesentlichen Erkenntnisse, die zur Entstehung dieses interdisziplinaren
Forschungsgegenstandes beigetragen haben, kurz vorgestellt.

3.1.1 Die wachsende Bedeutung von Sport und Tourismus

Sport und Tourismus sind soziale Phanomene, die sowohl individuell als auch gemeinsam
auf eine lange Geschichte zurlickblicken kdnnen. Geht man bis in die Antike zurlck, ist
feststellbar, dass mit den seit 776 v. Chr. abgehaltenen Olympischen Spielen bereits eine
frihe Form des Sporttourismus verbunden war*® (KASPAR 1998, S. 21 & DU PLESSIs 2001,
S. 31). So reisten neben den Athleten auch die Zuschauer alle vier Jahre nach Olympia,
um sich dort die Spiele anzusehen. Aktuelle Schatzungen gehen hierbei davon aus, dass
sich bis zu 40.000 Menschen im antiken Stadion zu Olympia aufhielten, um sich die
Wettkdmpfe anzusehen (STANDEVEN & DE KNOP 1999, S. 14-15). Auch nach dem Ende
der antiken Olympischen Spiele im Jahre 393 n. Chr. fanden sich weiterhin Anlédsse, die
Sport und Tourismus miteinander verbanden. So gab es im Mittelalter verschiedene
Sportarten, die sich reger Beliebtheit erfreuten. Flr die Landbevdlkerung waren dies vor
allem die Vorlaufer des modernen FuBballspiels, wéhrend die Stadter an Bogenturnieren
partizipierten. Eine weitere, sehr populare Form des sportlichen Wettkampfs waren
Ritterturniere, bei denen sich im Umgang mit Lanze und Schwert gemessen wurde
(ZAUHAR 2003, S. 34).

Auch im darauf folgenden Zeitalter der Renaissance gab es eine Reihe von
Sportanlassen, die so populdr waren, dass sie Reisen nach sich zogen. Hierzu zahlen
Bogenturniere, Pferderennen, Bootsregatten sowie Boxwettkdmpfe (ebd., S.35). Vor
allem die Rolle der Zuschauer bekam zu dieser Zeit eine neue Bedeutung ,as sports
activities became tamer, more civilized, and less spontaneous” (ebd., S.35). Die
Reisebewegungen, die durch solche Sportveranstaltungen ausgelést wurden, wie auch
das Reisen insgesamt, waren bis zu dieser Zeit jedoch von geringer quantitativer
Bedeutung. Der Grund hierfir liegt darin, dass Reisen etwa bis zur Mitte des 19.
Jahrhunderts ausschlieBlich einer wohlhabenden Elite vorbehalten war (siehe Tabelle 3.1)
(FREYER 2001a, S. 6).

Einen ersten leichten Aufschwung erfuhren Sport und Tourismus dann im 18. Jahrhundert
und hier insbesondere zur Zeit der Aufklarung, in der durch Philosophen wie Rousseau

% Bereits vor den antiken Olympischen Spielen lassen sich erste Anzeichen von sportbedingtem
Reisen finden. Diese reichen in die Zeit der agyptischen Hochkultur um 1190 bis 1160 v. Chr.
zuriick. Auch im rémischen Reich kénnen insbesondere mit den Gladiatorenkdmpfen,
Wagenrennen etc. erste Hinweise auf eine Art ,Sporttourismus® gefunden werden. Siehe hierzu
néaher DU PLESSIS (2001, S. 27-39).
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und Schriftsteller wie Goethe eine Riickbesinnung auf und eine neue Begeisterung flr die
Natur verkindet wurden (KASPAR 1996, S. 23). In diese Zeit féllt beispielsweise auch die
erste Besteigung des Montblanc im Jahre 1786, die ebenfalls als eine frihe Form des
Sporttourismus angesehen werden kann (ROSCH 1986, S. 29). Mit dem Ubergang ins 19.
Jahrhundert konnten Sport und Tourismus dann einen erneuten Bedeutungsgewinn
verzeichnen, der zu einem groBen Anteil auf die sich verstarkende Industrialisierung und
mit dieser einhergehende Entwicklungen zurlckzufiihren ist (STANDEVEN & DE KNOP
1999, S. 18). ,Urbanization, stipulated working hours, automatization, the monotony of the
workplace, and slowly rising standards of living were all factors that contributed to the
development of both sport and tourism in the nineteenth century” (ebd., S. 19). Nachdem
mit der Industrialisierung die Voraussetzungen fir den sich beschleunigenden
Bedeutungsanstieg von Sport und Tourismus geschaffen waren, kam es im 19.
Jahrhundert schlieBlich auch zu einer starken rdumlichen Verbreitung dieser beiden
Phanomene Uber die Grenzen Europas hinaus, die sich insbesondere auf die
verbesserten Transportmdglichkeiten und die zunehmende Kolonialisierung zurtckfihren
lassen (ebd., S. 18-19).

Tab. 3.1: Epochen des Tourismus

Epoche Zeit Transportmittel Motivation Teilnehmer
Vorphase bis 1850 zu FuB Nomaden Elite: Adel,
zu Pferd Pilgerreise Gebildete,
Kutsche Kriegszlge Geschéftsleute
z.T. Schiff Geschaft
Entdeckung
Bildung
Anf h 1850-1914 Bahn (Inland) Erholung Neue Mitteklasse
niangsphase Dampfschiff
(Ausland)
Entwickl h 1914-1945 Bahn Kur, Erholung Wohlhabende
niwicklungsphase Auto, Bus Kommerz Arbeiter (KdF)
Flug (Linie)
Hochphase ab 1945 Auto Regeneration alle Schichten
Flug (Charter) Erholung (der Industrie-
Freizeit lander)

Quelle: verdndert nach FREYER (2001a, S. 5)

Neben der zunehmenden geographischen Verbreitung vieler Sportarten wurden diese
gegen Ende des 19. und dann vor allem im 20. Jahrhundert zunehmend institutionalisiert,
reglementiert, spezialisiert und professionalisiert. Es bildeten sich eine Vielzahl von
Verbanden und Vereinen, die die gestiegene Bedeutung des Sports innerhalb der
Gesellschaft dokumentieren (ZAUHAR 2003, S. 39-40).

Hinsichtlich der allgemeinen Tourismusentwicklung, die, wie Tabelle 3.1 zu entnehmen
ist, in vier Phasen eingeteilt werden kann, kam es aufgrund des Ersten Weltkriegs zu
einer vortbergehenden Abschwachung der Reisebewegungen (FREYER 2001a, S.9).
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Nach einer kurzzeitigen Erholung in den Zwischenkriegsjahren, die in Deutschland
insbesondere auf die von den Nationalsozialisten ins Leben gerufene Organisation ,Kraft
durch Freude® (KdF) und die von dieser organisierten Reisen zurlickgeflihrt werden kann,
kamen die Touristenstréme mit dem Zweiten Weltkrieg nahezu véllig zum Erliegen
(SPODE 1993, S. 6).

Den Durchbruch zu ihrer heutigen Bedeutung konnten Sport und Tourismus dann in der
zweiten Halfte des 20. Jahrhunderts verzeichnen. Hierbei war eine Reihe von Faktoren
von Bedeutung, die diese Entwicklung nachhaltig unterstitzten. Bezogen auf die
Tourismusentwicklung werden diese auch als ,Boomfaktoren® bezeichnet (FREYER 20013,
S. 14). Zu diesen zahlen:

e Das starke Bevolkerungswachstum und die damit verbundene Verstadterung
(KASPAR 1998, S. 21).

e Die durch die Verstadterung hervorgerufene Verminderung der Umweltqualitét,
,=aber auch die fortschreitende Reglementierung, Funktionalisierung, und
Technisierung einer immer hektischeren und Stress verursachenden Alltagswelt®
(MULLER 1999, S. 15).

e Die starke Zunahme privater Mobilitdt durch den Ausbau der Verkehrstrager
Eisenbahn, Automobil und Flugzeug (FREYER 2001a, S. 19).

e Der mit den steigenden Léhnen und Gehéltern einhergehende Wohlstand breiter
Bevdlkerungskreise, der eine Erhéhung von frei verfigbaren Einkommensanteilen
bewirkte (MULLER 1999, S. 15).

e Die durch die Berichterstattung der neuen Massenkommunikationsmedien
geweckten Reisewlnsche.

e Das Aufkommen einer Tourismusindustrie, die die Urlaubswiinsche der breiten
Masse zu bewaltigen weiB (FREYER 2001a, S. 17-25).

Einige der hier genannten ,Boomfaktoren“ des Tourismus wirkten sich auch positiv auf die
Entwicklung des Sports aus. Dieser verflgt darlber hinaus aber auch Uber eigene
Impulse, die eine massenhafte Verbreitung dieses sozialen Phanomens in der
Gesellschaft bewirkten. Zu diesen zahlen unter anderem die Aspekte Gesundheit und
Fitness®', die fiir viele Menschen wichtige Motivationsfaktoren darstellen, sich sportlich zu

®" Diese beiden Motive spielen insbesondere fir den stetig zunehmenden Teil der Bevélkerung
eine Rolle, der 40 Jahre und alter ist. Begriinden l&asst sich dies vor allem damit, dass sich
spatestens ab dem 40. Lebensjahr die Grinde fir sportliche Betatigung stark zu veradndern
beginnen. Sind jlingere Sportler eher wettbewerbs- und leistungsorientiert, steht bei alteren
Sportlern der Gesundheitsaspekt starker im Vordergrund (WopPP 2002a, S. 26).
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betatigen (siehe Tabelle 3.2). Dass der Sport nach dem Zweiten Weltkrieg einen so hohen
Stellenwert innerhalb der Bevdlkerung erlangen konnte, ist daher auch darauf
zurlckzufiihren, dass es erreicht wurde, ,ihn mit den hoch bewerteten Qualitéten
Gesundheit und Fitness zu verknipfen® (PRAHL 2002, S. 211).

Tab. 3.2: Grinde/Motivation fiir Sport

Angaben in Prozent

Grinde/Motive Motive fur sportliche Grinde fur Mitglied- Grinde fur
Aktivitat schaft im Verein Mitgliedschaft im
n =439 Sportstudio n = 129

SpaB 84 89 79
Kérperliche Fitness 80 69 79
Geselligkeit/Gemeinschaft 47 74 41
Foérderung der Gesundheit 68 63 66
Stressabbau/Entspannung 54 54 58
Figurbewusstsein 51 38 63
Ausgleich von 50 43 51
Bewegungsmangel

Basis: Telefonbefragung von regelmaBig Sporttreibenden (mind. einmal/Woche) zwischen 16 und 69
Jahren

Quelle: verédndert nach ALTENHONER (2003, S. 88)

Wie aufgezeigt werden konnte, sind Sport und Tourismus sowie ihre Schnittmenge, der
Sporttourismus, nicht ausschlieBlich soziale Ph&nomene der heutigen Zeit. Der
Unterschied zu ihrer friiheren gesellschaftlichen Bedeutung liegt aber darin, dass sie
heute eine sehr starke globale Verbreitung aufweisen, und dass weite Bevdlkerungsteile
an ihnen teilhaben kénnen. Es lasst sich somit festhalten, dass sie durch starke
Demokratisierungstendenzen gekennzeichnet sind (STANDEVEN & DE KNOP 1999, S. 29).
Diese fuhrten dazu, dass Sport und Tourismus einen ganz anderen Stellenwert in der
heutigen Gesellschaft haben, der sie zu Massenphanomenen werden lief3.

Die hier beschriebene Entwicklung von Sport und Tourismus zu Massenphanomenen
innerhalb der Gesellschaften westlicher Pragung hangt zum GroBteil mit den
beschriebenen ,Boomfaktoren* zusammen. AuBer diesen gibt es jedoch noch einen
weiteren Grund, der fir die starke Bedeutungszunahme dieser beiden Bereiche von
groBer Wichtigkeit ist. Hierbei handelt es sich um die starke Zunahme frei verfligbarer

Zeit* und dem damit einhergehenden Bewusstseinswandel, diese neu gewonnene

% Erste Griinde fir die starke Zunahme der Freizeit finden sich in der ricklaufigen Entwicklung der
Arbeitszeit. Dies trifft nicht nur fir die tariflich oder vertraglich vereinbarte Wochenarbeitszeit zu,
die in Deutschland im Jahre 2002 bei 37,4 Stunden (Westdeutschland 37,1 Stunden,
Ostdeutschland 39,0 Stunden) lag (ALTENHOHNER 2003, S.18), sondern auch fir die
Lebensarbeitszeit, die sich seit 1950 um 33 Prozent reduziert hat. Weitere Griinde fiir die Zunahme
frei verfligbarer Zeit finden sich auch im Anstieg des Urlaubs auf durchschnittlich 29,5 Arbeitstage
und der weiterhin ansteigenden Lebenserwartung (OPASCHOWSKI 2001, S. 53 & KREISEL 2003,
S.74). An dieser Stelle muss allerdings auch darauf hingewiesen werden, dass aufgrund der
aktuellen politischen Geschehnisse erste Anzeichen daflir vorliegen, dass die Arbeitszeit
gegenlber der Freizeit wieder an Bedeutung gewinnen kénnte.
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Freizeit® sinnvoll nutzen zu wollen (FREYER 2001a, S.17). Dieser Sachverhalt wird
oftmals auch mit dem Ubergang von einer reinen ,Arbeits“- oder ,Leistungsgesellschaft
zu einer ,Freizeit*-, ,Konsum®-, ,Erlebnis“- oder ,Multioptionsgesellschaft umschrieben
(DATZER 1993, S. 59, FREYER 2001a, S. 18, WoPP 2002b, S. 46 & KREISEL 2003, S. 74).
Hiermit soll zum Ausdruck gebracht werden, dass ein tief greifender Wertewandel
innerhalb der Gesellschaften westlicher Pragung stattgefunden hat, der mit der
beschriebenen Zunahme frei verfUgbarer Zeit und der damit einhergehenden
Mdglichkeitssteigerung zusammenhéngt (FREYER 2001a, S. 18). Freizeit dient heute
daher nicht mehr ausschlieBlich dazu, sich von der Arbeit zu erholen. Sie hat vielmehr
einen eigenen Stellenwert erlangen kdnnen und ist daher ,starker in den Mittelpunkt des
Lebens gertickt (KREISEL 2003, S. 75). Wie Tabelle 3.3 zu entnehmen ist, lasst sich der
angesprochene gesellschaftliche Wandel dadurch in der Weise beschreiben, dass an die
Stelle der traditionellen Arbeitstugenden neue Freizeitwerte treten konnten, die die
Entwicklung verschiedener Freizeittrends® begiinstigt haben. Zu diesen zéhlen
beispielsweise die starkere Erlebnisorientierung, der gestiegene Drang zur
Individualisierung und Diversifizierung sowie die gestiegene Bedeutung der Natur.

Tab. 3.3: Wandel gesellschaftlicher Werte

Traditionelle Arbeitstugenden Neue Freizeitwerte
Zielsetzungen Fahigkeiten Zielsetzungen Fahigkeiten
Leistung, Flei3, SpaB, selbst machen,
Erfolg, Ehrgeiz, Freude, selbst aktiv sein,
Anerkennung, Disziplin, Lebensgenuss, Spontaneitét,
Besitz, Gehorsam, Sozialkontakte, mit Selbstentfaltung,
Eigentum, Pflichterfullung, anderen zusammen sich entspannen,
Vermdgen Ordnung sein, wohlfthlen
Gemeinsamkeit

Quelle: verédndert nach BECKER (2000, S. 12)

Ein weiterer wichtiger Trend ist die gestiegene Bedeutung des Sports innerhalb der
Freizeit (KREILKAMP 2002, S. 58). Es wird daher auch von Freizeitsport gesprochen, der
sich folgendermaBen definieren l&sst: ,Freizeitsport ist jener Sport, der von sehr vielen
Menschen aktiv ausgetbt wird. Dazu nutzen die Menschen eine raumliche und
organisatorische Sportinfrastruktur, wie sie durch Sportvereine, kommerzielle Anbieter,
Kommunen usw. vorgegeben wird, oder sie organisieren ihren Sport selber® (WOPP
2002a, S.21). Dieser Sport-Begriff grenzt sich dabei klar vom Hochleistungs- und

% Der Begriff ,Freizeit wird in der Literatur mal weiter und mal enger definiert. Der vorliegenden
Untersuchung liegt ein weites Verstandnis dieses Begriffs zugrunde. Nach diesem kann Freizeit als
Zeit aufgefasst werden, ,die nicht Arbeits- oder Obligationszeit ist* (WOPP & DIECKERT 2002, S. 12).
Anders formuliert lasst sich auch sagen: ,Freizeit ist die Zeit, in der man machen kann, was einem
9efé|lt“ (LARRABEE & MEYERSOHN 1960 zitiert nach BECKER 2000, S. 13).

* Siehe hierzu naher AGRICOLA (2000) und KREISEL (2003).
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Profisport ab, der insbesondere von jungen Spitzenathleten betrieben wird und als Teil
der Unterhaltungsindustrie anzusehen ist (WOPP 20023, S. 21).

Der neue Stellenwert des Sports als wichtiges Freizeitgut begriindet sich daher nicht
lediglich im aktiven Sporttreiben in einem Sportverein, Fitnessstudio oder auch in
Eigenregie, sondern zeigt sich auch im passiven Konsum von Sportveranstaltungen
verschiedenster Art. Es kann daher innerhalb des Sportbereichs auch von einem ,Trend
zum Sport-Event” gesprochen werden (FREYER 2001b, S. 39). Weitere Trends, die von
veranderten Vorstellungen und Gewohnheiten des Sporttreibens in den letzten
Jahrzehnten zeugen, sind der:

e _Trend zum SpaB (,Fun-Sportarten’): ,Fit for Fun’ vom Quélen zum GenieBen.

e Trend zur Bewegungs- und Kérperkultur: lustvolle Bewegung, Asthetik, Spiel,
Gesundheit, Gemeinschaftserlebnis.

e Trend zu Korper-Geist-Seele: Body & Mind-Programme — von Wellness zu
Thairobic und Nia (Neuromuskulare Integrative Aktion). (...)

e Trend zum Sport als Abenteuer: Erlebnis, Action, Grenzen austesten® (ebd., S. 38-
39).

Neben den hier kurz angesprochenen Trends gibt es noch eine weitere wichtige
Entwicklung, die von den sich wandelnden Sportgewohnheiten und -vorstellungen zeugt.
Bei dieser handelt es sich um die gestiegene Nachfrage nach Sporturlauben. Sport spielt
daher nicht lediglich wahrend der allgemeinen Freizeit eine bedeutende Rolle, sondern
auch wéahrend der speziellen Freizeitkategorie des Urlaubs. Uber die zunehmende
Bedeutung des Sports wahrend der Freizeit konnte somit auch der Wert des Sports
wahrend des Urlaubs erhéht werden. Wie sich daraus der moderne Sporttourismus
entwickeln konnte und was unter diesem Begriff zu verstehen ist, wird im folgenden

Abschnitt zu klaren sein.

3.1.2 Was ist Sporttourismus? — eine Begriffsabgrenzung

Nachdem die gestiegene Bedeutung von Sport und Tourismus und auch frihe Formen
des Sporttourismus kurz dargestellt wurden, soll im Folgenden geklart werden, wie sich
das moderne Versténdnis des Sporttourismus charakterisieren lasst. Bevor jedoch naher
beschrieben werden kann, was unter dem Begriff ,Sporttourismus® zu verstehen ist,

mussen die beiden Begriffsbestandteile Sport und Tourismus definiert werden.
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Wie bereits in Kapitel 2.1 in Zusammenhang mit dem Konzept der ,sports trialectic”
angesprochen wurde, handelt es sich beim Sport um einen schwer zu definierenden
Begriff®. Dies liegt vor allen Dingen daran, dass von diesem unterschiedliche
Verstandnisse vorliegen. ,For example, in North America, the terminology of sport is often
narrowly associated with competitive play involving concepts of time, space, and
formalized rules® (DELPY NEIROTTI 2003, S. 2). ,Activities that do not follow formalized
rules and that are noncompetitive are usually described in North America as recreation
(STANDEVEN & DE KNOP 1999, S. 7, Hervorhebung im Original). In Europa hingegen liegt
ein weiter gefasstes Verstandnis des Sport-Begriffs vor. Europdaische Definitionen
zeichnen sich dadurch aus, dass auch nicht wettkampforientierte Aktivitdten als Sport
verstanden werden (ebd., S. 7-8). Die européische Auffassung von Sport ist daher durch
Konzepte, wie die der ,sports trialectic* gekennzeichnet.

Auch fur die vorliegende Arbeit liegt, wie anhand der bisherigen Ausflhrungen bereits
dargestellt werden konnte, ein weites Verstédndnis des Sport-Begriffs vor. Dieses lasst
sich besonders gut durch die Definition von DREYER zusammenfassen, der Sport wie folgt
definiert:

~oport im Rahmen sporttouristischer Betrachtungen soll aufgefaBt werden als

e korperliche Betatigung, die keine ’notwendige’ (Gehen) und ‘alltégliche’
(Einkaufen) Bewegungsform darstellt,

o freiwillige und bewuBte Betéatigung,

e einem Selbstzweck dienende Betatigung, wobei die Motive z.B. Freude,
Gesundheit, Geselligkeit oder Prestige sein kénnen* (1995a, S. 9, Hervorhebung
im Original).

Konnte verdeutlicht werden, welche Auffassung des Sport-Begriffs hier vorliegt, muss
noch der zweite Bestandteil des Sporttourismus naher definiert werden. Auch zu diesem
liegt eine groBe Fille von Definitionen vor. Im deutschen Sprachraum fand in den letzten
Jahren jedoch die Definition von KASPAR besonders oft Verwendung. Dieser definiert
Tourismus und Fremdenverkehr, die er dem allgemeinen Verstéandnis folgend synonym
verwendet, ,als Gesamtheit der Beziehungen und Erscheinungen, die sich aus der
Ortsveranderung und dem Aufenthalt von Personen ergeben, flr die der Aufenthaltsort
weder hauptsachlicher und dauernder Wohn- noch Aufenthaltsort ist* (1996, S. 16).

% DREYER verweist in diesem Zusammenhang auch darauf, ,daB es die einheitliche

Begriffsbestimmung des Sports nicht gibt.” Fir ihn ist es ,vielmehr notwendig, Eingrenzungen des
Sportbegriffs im Sinne des jeweiligen Untersuchungsobjektes vorzunehmen® (1995a, S. 9). Ein
Versténdnis, das sich auch in der hier wiedergegebenen Definition des Sports ausdriickt.
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Mit der Klarung des Verstédndnisses von Sport und Tourismus kann nunmehr auch
versucht werden, eine Definition von Sporttourismus abzugeben. Aufgrund der Tatsache,
dass es sich bei diesem, wie dargestellt, um einen noch recht jungen Forschungsbegriff
handelt, konnte sich jedoch noch keine anerkannte Definition zu diesem durchsetzen
(FREYER 2002, S.20). Dessen ungeachtet wurde bei einer Reihe von Autoren ein
gewisser Grundkonsens darlber erreicht, welche Aspektie fur die Definition von
Sporttourismus wichtig sind*®. Dieser lasst sich durch die Definition von DREYER sowie die
des Autorengespanns STANDEVEN und DE KNOP zum Ausdruck bringen. Ersterer definiert
Sporttourismus dabei wie folgt:

~Sporttourismus beinhaltet alle Formen der vorlbergehenden Abwesenheit vom
Wohnort, die in der Beschéftigung mit dem Sport einen wesentlichen Zweck besitzen.

In diese Definition sind ausdricklich eingeschlossen:

e Aktives Sporttreiben — entweder als entscheidender (Sporturlauber) oder
wenigstens wichtiger Freizeit-Bestandteil des Urlaubs (Aktivurlauber — ’etwas
mehr Sport im Urlaub’) — oder als Teil leistungssportlicher Aktivitaten

e Zuschauen bei Sportveranstaltungen

e Sport als Teil der Ausibung von Berufen und Ehrenamtern (z.B. bei
Sportjournalisten, Sportartikelherstellern oder Funktionaren)* (DREYER 2004,
S. 330-331, Hervorhebung im Original).

STANDEVEN und DE KNOP definieren Sporttourismus als:

LAll forms of active and passive involvement in sporting activity, participated in casually or
in an organized way for noncommercial or business/commercial reasons, that necessitate

travel away from home and work locality” (1999, S. 12).

Auch der deutsche Sporttourismus-Experte Walter FREYER definiert den Sport-Begriff in
der hier dargestellten Weise. Er problematisiert bei seinem 2002 vorgenommenen
,Definitions-Versuch® den Unterschied der hier wiedergegebenen Definitionen und
verweist darauf, dass es ,strittig bzw. unklar ist (...)“, wo die dritte von DREYER genannte
Gruppe, die so genannten ,Sportunterstitzer”, einzuordnen ist (S. 21). Hierbei kommt er
zu dem Ergebnis, dass diese entweder als eigenstéandige Gruppe betrachtet werden
kébnnen oder den aktiven und passiven Sporturlaubern zuzurechnen sind. Teilt man

letztere Auffassung, lassen sich Trainer, Mediziner und Funktionare der aktiven Seite der

% Neben den hier vorgestellten Definitionen von DREYER sowie STANDEVEN und DE KNOP liegen in
der Literatur noch eine ganze Reihe weiterer Definitionsversuche vor, in denen Sporttourismus
recht ahnlich definiert wird. Siehe hierzu beispielsweise GIBSON (1998) oder DELPY NEIROTTI (2003
& 2005).
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Sportaustbung zuordnen, wahrend beim passiven Sporterleben Organisatoren,
Funktionare, Medien und Sponsoren als ,Sportunterstitzer” gelten kénnen (FREYER 2002,
S. 21-22).

Nimmt man die von STANDEVEN und DE KNOP eingeflihrte Zweiteilung des Sporttourismus
als Ausgangsbasis, lasst sich dieser, wie Abbildung 3.1 zu entnehmen ist, noch weiter
aufteilen. Hierbei kann als erstes danach unterschieden werden, ob wéahrend einer
Urlaubs- (,holiday”) oder einer Geschéftreise (,non-holiday/business”) Sport getrieben
wird. Handelt es sich um eine Geschéftsreise, wird lediglich danach unterschieden, ob es
zu einer aktiven Sportauslibung kommt oder ein passives Sportinteresse vorhanden ist.
Liegt jedoch eine Urlaubsreise vor, kann noch erheblich weiter differenziert werden: Auch
in diesem Fall wird als erstes danach unterschieden, ob ein aktives oder ein passives
Interesse am Sport vorliegt. Auf der Seite der aktiv Sport treibenden Urlauber lasst sich an
dieser Stelle jedoch weiter zwischen den ,sport activity holidays*, bei denen der Sport den
Hauptgrund fir die Anreise bildet und den ,holiday sport activities”, bei denen der Sport
einen Urlaubsaspekt unter vielen darstellt, differenzieren. Betrachtet man zun&chst die
»sport activity holidays®, so lassen sich zwei weitere Untergruppen unterscheiden. Dies ist
zum einen der ,single sport activity holiday®, in dem lediglich eine Sportart im Mittelpunkt
des Interesses steht und zum anderen der ,multiple sport activity holiday®, in dem gleich
mehrere Sportarten betrieben werden. Wendet man sich nun den ,holiday sport activities*
zu, lasst sich auch hier weiter differenzieren: So kénnen auf der einen Seite organisierte
Sportangebote gefunden werden, die z.B. von Hotels offeriert werden, wahrend auf der
anderen Seite Sportaktivitidten stehen, die von jeglicher Ubergeordneter Organisation
losgelést sind (STANDEVEN & DE KNOP 1999, S. 88-111).

Neben der aktiven Seite der Sportausibung lasst sich auch die passive Seite weiter
differenzieren. Hier bietet sich die Unterscheidung in ,connoisseur observer und ,casual
observer” an. Bei der erstgenannten Gruppe handelt es sich um Personen, die ein groBes
Interesse an passivem Sportkonsum, wie z.B. einem Sport-Event oder einem
Sportmuseum zeigen. Sie stehen entweder auf der Seite der Zuschauer oder auf der
Seite der passiv den Sport Unterstiitzenden. Bei Letztgenannten handelt es sich hingegen
um Personen, die eher zuféllig zu einer Sportveranstaltung finden (ebd., S. 111-118).

Wie an den vorangegangenen Ausfihrungen zum Thema Sporttourismus verdeutlicht
werden konnte, liegt mittlerweile ein sehr umfassendes Verstandnis dieses touristischen
Teilsegments vor. Durch die dargestellte Systematisierung von STANDEVEN und DE KNOP
lasst sich der Sporttourismus bereits an dieser Stelle als ein aus vielen Nischen
bestehender Markt charakterisieren. Welche weiteren Besonderheiten diesem Markt
zugrunde liegen, soll im nachsten Abschnitt geklart werden.
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Abb. 3.1: Types of sport tourism
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Quelle: verdndert nach STANDEVEN & DE KNOP (1999, S. 13)

3.2 Die wirtschaftliche Bedeutung des Sporttourismus

Mit der gestiegenen gesellschaftlichen Bedeutung von Sport und Tourismus ging auch
eine Zunahme der wirtschaftlichen Bedeutung dieser beiden Phanomene einher. Beide
stellen heute sehr wichtige volkswirtschaftliche Einnahmequellen dar. Auch der aus den
Bereichen Sport und Tourismus hervorgegangene Sporttourismus besitzt mittlerweile eine
6konomische Bedeutung, die nicht zu unterschéatzen ist. Aus diesem Grunde muss im
Folgenden die Frage geklart werden, wie der Markt fir Sporttourismus zu charakterisieren
ist und welche ékonomische Bedeutung von diesem ausgeht.

3.2.1 Der Markt fiir Sporttourismus

Konnte mit der in Kapitel 3.1.2 dargestellten Systematisierung des Sporttourismus die
Nachfrageseite dieses Marktes schon sehr umfassend beschrieben werden, folgt nun die
Darstellung des gesamten Sporttourismus-Marktes anhand eines von DREYER erstellten
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Marktmodells. Auf die von ihm vorgenommene Aufteilung der Nachfrageseite, die sich von
der in Abbildung 3.1 dargestellten Systematisierung unterscheidet, soll jedoch nicht naher
eingegangen werden (vgl. DREYER 1995a). Im Folgenden interessiert daher
ausschlieBlich die von DREYER vorgenommene Beschreibung des sporttouristischen
Angebotes.

Hierzu gehort als erstes Element der Tourismusort als Reiseziel, der von den Reisenden
aufgesucht wird, um die jeweilige, fir sie attraktive Sportaktivitadt auszuliben. Aus diesem
Grunde ist vor allem die so genannte sportartrelevante Umwelt von Interesse (DREYER
1995, S. 13). Zu dieser zahlen neben Gewdssern auch das Relief und das Klima. Sie gibt
somit aufgrund der jeweiligen naturrdumlichen Gegebenheiten vor, welche Sportarten sich
an einem bestimmten Ort Uberhaupt durchfihren lassen: So fehlen beispielsweise zum
Mountainbiking im Flachland die nétigen topographischen Voraussetzungen (ebd., S. 15).
Bleibt man bei den Outdoor-Sportarten, steht zudem das spezielle, an den jeweiligen Ort
gebundene Naturerleben im Interesse der Touristen (FREYER 2001b, S. 42), womit erneut
der wahrnehmungsgeographische Aspekt des ,sportscape“Begriffs angesprochen ist.
Auch das zweite Marktelement der Angebotsseite, die sportartbezogene Infrastruktur,
wurde bereits als wesentliches Element des ,sportscape®-Begriffs vorgestellt. Es genlgt
daher, an dieser Stelle anzumerken, dass hierzu neben den Sportstatten selbst auch
Ausriistungsverleiher, Reparaturwerkstitten sowie Trainer und Ubungsleiter zahlen
(DREYER 19954, S. 15-16).

Im Hinblick auf das dritte, die Angebotsseite charakterisierende Marktelement, das aus
den Reiseveranstaltern und -mittlern besteht, lasst sich feststellen, dass der gesamte
sporttouristische Veranstaltermarkt im Verhéltnis zum Marktvolumen polypolistische Zlge
tragt (ebd., S. 16). Betrachtet man einmal die deutsche Situation, so gibt es alleine dort
ungeféahr 1.000, meist kleine Spezialreiseveranstalter, die sich oftmals an einzelnen
Sportarten wie dem Radfahren orientieren und von Inhabern gefiihrt werden, die zumeist
aus dem Sportbereich kommen und sich die nétigen touristischen und kaufmannischen
Kenntnisse selbst angeeignet haben (DREYER 2004, S. 335). Neben diesen Spezialisten
haben sich mittlerweile aber auch die groBen Pauschalreiseveranstalter, wie
Neckermann, TUI oder Dertour des Sporttourismus angenommen. Diese konzentrieren
sich im Gegensatz zu Ersteren aber auf ein recht kleines Spektrum von Sportarten, wie
Radfahren, Tennis, Wasser- und Wintersport sowie einige wenige Trendsportarten, zu
denen beispielsweise Inline-Skating zahlt (FREYER 2001b, S. 49). ,Trotz des Bestrebens
der 'GroBen’ auch die Marktnischen zu besetzen, produzieren sie fir die breite Masse.
Dort haben aber spezielle Sportangebote wenig Platz“ (DREYER 2004, S. 334). Eine
Sonderform des Sporturlaubs stellen Pauschalreisen dar, bei denen ,Sport im Club®
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sozusagen ,all inclusive* angeboten wird. Neben dem sehr umfangreichen Angebot an
Sportméglichkeiten, das in diesem Zusammenhang meistens vorzufinden ist, liegt hierbei
auch ein recht ,weiches® Verstédndnis des Sport-Begriffs vor (FREYER 2001b, S. 50). Als
letzte wichtige, hier zu nennende MarkigréBe gibt es noch eine groBe Anzahl von
Gelegenheitsveranstaltern, ,die als eine Art 'grauer Markt’ zu bezeichnen sind“ (DREYER
2004, S. 335). Hierzu gehdren neben Sportvereinen und Sportverbanden auch Schulen,
Hochschulen sowie Jugendorganisationen, die nur gelegentlich Sportreisen veranstalten
und sich zumeist dadurch auszeichnen, dass sie keine Gewinnerzielungsabsicht besitzen
(ebd., S. 335).

Die Reiseveranstalter und -mittler als drittes Angebotselement des sporttouristischen
Marktes kdnnen aber nicht nur bezlglich ihrer GréBenstruktur unterschieden werden, es
lasst sich in diesem Zusammenhang auch danach differenzieren, ob es sich um
,Loutgoing“- oder ,Incoming“-Sporttourismus handelt. Der ,Outgoing“-Bereich betrachtet
die Sportreisenden dabei aus Sicht der Anbieter in den touristischen Quellgebieten, die
die Sport-Interessierten in die jeweiligen Destinationen schicken und damit ,Push-
Marketing“ betreiben. Zu diesen gehdren alle bisher vorgestellten Reiseveranstalter von
den Pauschalisten bis zu den Gelegenheitsveranstaltern. Beim ,Incoming®-Bereich
werden die Sporttreibenden hingegen aus Sicht der Sporttourismus-Anbieter in den
jeweiligen Destinationen betrachtet, die im Gegensatz zu den Vertretern des ,Outgoing*-
Sporttourismus ,Pull-Marketing“ betreiben (FREYER 2001b, S. 46-47 & FREYER 2002,
S. 14-15). Hierzu zahlen beispielsweise die in Kapitel 3.5 noch naher vorzustellenden
Destinationen, so genannte ,Sport-Welten“, zu denen beispielsweise Skihallen und
Indoor-Beachcenter gezahlt werden kdnnen, kleinere Sportstatten wie Tennisplatze und
Eishallen und Sport-Event-Organisationen, die alle mdéglichen Arten von SportgroB-
veranstaltungen organisieren, die von touristischem Interesse sind (FREYER 2001b, S. 54-
58 & DREYER 2004, S. 341-343).

Ein weiteres, die Angebotsseite definierendes Element ist die jeweilige Art der in den
Fremdenverkehrsgemeinden vorzufindenden Beherbergung. Zu dieser zahlen unter
anderem Sporthotels, Pensionen, Ferienwohnungen und Campingplatze. Die verschiede-
nen Arten der Verkehrstrager, angefangen beim Auto bis hin zum Flugzeug, stellen
schlieBlich das letzte, die Angebotsseite beschreibende Element dar (DREYER 1995a,
S.17).

Wie sich anhand der bisherigen Ausfliihrungen zum Sporttourismusmarkt verdeutlichen
lieB, handelt es sich bei diesem um einen Markt mit zahlreichen Nischen, die sich
hinsichtlich ihrer GréBe mitunter stark voneinander unterscheiden kdnnen (HINCH &
HIGHAM 2004, S. 33 & HIGHAM 2005b, S.20). Méchte man zu einer grundlegenden
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Abschéatzung der GréBe des sporttouristischen Marktes kommen, ist es daher erforderlich,
von der Gesamtmarktebene auszugehen. Dies kann jedoch aufgrund der Tatsache, dass
keine Daten flr die gesamteuropaische Ebene vorliegen, die im Rahmen der Untersu-
chung von Interesse gewesen waren, nur anhand der deutschen Markisituation
geschehen. Hierbei gentgt es, sich auf die aktive Seite des Sporttourismusmarktes zu

konzentrieren, weil nur diese fir die vorliegende Untersuchung von Interesse ist.

Daten, die Uber dieses Segment des sporttouristischen Marktes Auskunft geben, wurden
im Rahmen der Reiseanalyse (RA) 2005 der FORSCHUNGSGEMEINSCHAFT URLAUB UND
REISEN e.V. (F.U.R) erhoben, bei der die Antworten von 7.703 Personen im Mindestalter
von 14 Jahren in die Untersuchung einflossen (F.U.R 2005, Anhang S. 1). Anhand dieser
fir Deutschland reprasentativen Befragung lasst sich feststellen, dass die Deutschen in
den Jahren 2002 bis 2004 verschiedene sportliche Aktivitdten wahrend ihres Urlaubs
ausgefihrt haben (siehe Tabelle 3.4). Explizit ausgewiesen wird dabei das ,,Baden im See
oder im Meer®, das von 50 Prozent ,hdufig“bzw. ,sehr hdufig” unternommen wird, gefolgt
vom ,Baden im Pool*, das 34 Prozent ,hdufig“bzw. ,sehr hdufig“ unternehmen. An dritter
Stelle folgt schlieBlich der Aspekt ,,Wanderungen gemacht”, von dem 33 Prozent angaben
ihn ,hdufig“bzw. ,sehr hdufig” durchgefihrt zu haben. Mit bereits deutlichem Abstand zum
Wandern folgt als weitere Einzelsportart das Radfahren. Hier gaben zwdlf Prozent an,
dieses ,haufig” bzw. ,sehr hdufig“ unternommen zu haben. Ski- bzw. Snowboard sind
hingegen nur sechs Prozent ,hdufig” bzw. ,sehr hdufig” gefahren. Weitere ltems, die in
der RA 2005 explizit ausgewiesen werden, sind ,leichte sportliche Aktivitdten*, die von 28
Prozent in den besagten drei Jahren ,hdufig” bzw. ,sehr hdufig“ ausgefihrt wurden und
LFitnesseinrichtungen genutzt‘, von dem weitere flinf Prozent angaben, dies ,h4ufig“ bzw.

~sehr hdufig“gemacht zu haben (ebd., S. 110).

Tab. 3.4: Sportliche Aktivitdten der Deutschen wéhrend der Urlaubreisen 2002 bis 2004

Sportliche Urlaubsaktivitét héufig sehr héufig
Baden im See oder im Meer 24% 26%
Baden im Pool 20% 14%
Wanderungen gemacht 20% 13%
Leichte sportliche Aktivitdten 21% 7%
Fahrrad fahren 8% 4%
Skifahren/Snowboard 3% 3%
Fitnesseinrichtungen genutzt 4% 1%

Quelle: verdndert nach F.U.R (2005, S. 110) (Mehrfachnennungen waren zugelassen)

Abgesehen von den Sportaktivitaten, die die Deutschen wéhrend ihres Urlaubs besonders
haufig durchfihren, Iasst sich der Reiseanalyse 2005 des Weiteren entnehmen, dass es
sich bei diesen hauptséchlich um ,holiday sport activities” handelt. Dies lasst sich
insbesondere daraus schlieBen, dass das Urlaubsmotiv ,aktiv Sport treiben” nur von
sieben Prozent der Deutschen als ,besonders wichtig“ angesehen wird und damit von 29
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explizit abgefragten Urlaubsmotiven nur Rang 28 belegt. Die reinen ,sport activity
holidays®, bei denen der Sport im Mittelpunkt des Urlaubs steht, werden somit nur von
einer Minderheit der Deutschen ausgelbt, wobei deren Anteil in den Jahren 2001 bis
2004 nahezu konstant geblieben ist (LOHMANN 2002, S. 176, LOHMANN & DANIELSSON
2003, S. 6 & F.U.R 2005, S. 86).

Lassen sich somit nur sieben Prozent der Deutschen als reine Sporttouristen
kennzeichnen, gaben bei der Reiseanalyse 2005 16 Prozent von ihnen an, dass sie im
Jahr 2004 eine als Aktivurlaub zu bezeichnende Reise unternommen hatten. Vier Prozent
machten die Angabe, dass sie in den Jahren 2002 bis 2004 Erfahrung mit Fitness-
urlauben gemacht hatten. Beide Urlaubsformen werden dabei nicht n&her definiert, so
dass der Sport mehr oder weniger stark im Mittelpunkt des Urlaubs stehen kann (F.U.R
2005, S. 97-102). Dartiber hinaus lasst sich noch anfligen, dass sowohl Aktiv- als auch
Fitnessurlaube (ber ein gewisses Zukunftspotenzial verfligen. So gaben 23 Prozent der
Deutschen an, in den Jahren 2006 bis 2008 ,ziemlich sicher” einen Aktivurlaub zu planen
bzw., dass ein solcher fur sie ,generell in Frage“kommt. Bei Fitnessurlauben liegt dieser
Wert bei elf Prozent (F.U.R 2006, S. 1).

Wie die vorangegangenen Ausfihrungen verdeutlichen, besitzt der deutsche
Sporttourismusmarkt bei Weitem nicht das Marktvolumen wie es beispielsweise im
klassischen Segment des Strand-, Bade- und Sonnenurlaubs vorzufinden ist. Es
verwundert daher auch nicht, dass der Markt fiir Sporttourismus in Deutschland lediglich
5,5 Mio. Personen umfasst, die wie Abbildung 3.2 zu entnehmen ist, aus der
Schnittmenge der Bereiche Sport und Tourismus hervorgehen (FREYER 2002, S. 5).

Abb. 3.2: Der Markt fiir Sporttourismus

“Pauschal”-Sport-Touristen
ca. 5 Mio.

. “individuell” Sport-Reisende .
ca. 40 Mio. ca. 50 Mio.

aktiv Sporttreibende Urlaubs-Reisende

Quelle: verédndert nach FREYER (2002, S. 5)
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Bezogen auf den gesamten touristischen Markt gehen vorsichtige Schatzungen somit
davon aus, dass der Sporttourismus bezlglich des Marktvolumens und der
Beschéaftigungssituation etwa vier bis sieben Prozent des gesamten Tourismusmarktes
ausmacht (GLASER 1995, S. 163-164). Darliber hinaus verdeutlicht die vorliegende
Abbildung, dass der gr6Bte Anteil innerhalb des gesamten Sporttourismusmarktes bis

heute noch von Individualtouristen eingenommen wird.

3.2.2 Sporttouristische Wertschépfung

Wie sich anhand des vorausgegangenen Abschnitts aufzeigen lieB, bildet der Markt fir
Sporttourismus eine Nische innerhalb des gesamten Tourismusmarktes. Es ist damit aber
noch keine Aussage darUber getroffen, welche wirtschaftliche Bedeutung von dieser
Nische ausgeht. Hierzu muss erstens die GréBe des gesamten touristischen Marktes
bekannt sein und zweitens geeignete Indikatoren vorliegen, die eine méglichst prazise
Abschatzung dieser zulassen. Ein Indikator, der zu diesem Zweck in der Vergangenheit
bereits sehr oft zum Einsatz kam und sich fur diese Aufgabe als am besten geeignet
herausgestellt hat, ist die durch die Touristen hervorgerufene Wertschdpfung®”.

Als erstes lasst sich zur Wertschdpfung ausfihren, dass es sich bei dieser um eine aus
der Volks- und Betriebswirtschaftslehre stammende GréBe handelt. ,Unter der
Wertschopfung wird im allgemeinen ein MaBstab fur den zuséatzlichen Wert verstanden,
der im Rahmen der Produktion von Waren und Dienstleistungen innerhalb der jeweils
produzierenden Einheiten in einer bestimmten Periode geschaffen wird“ (BRYSCH 1994,
S. 20, Hervorhebung im Original). Genau genommen gibt es dabei jedoch nicht den
,einen® Wertschdpfungs-Begriff, sondern es muss nach Brutto- und Nettowertschépfung
unterschieden werden. Unter Bruttowertschépfung versteht man dabei den Brutto-
produktionswert vermindert um Vorleistungen®. Es handelt sich hierbei um eine GroBe,
die auch als Nettoproduktionswert bekannt ist und die gesamtwirtschaftlich dem
Bruttoinlandsprodukt (BIP) entspricht (TSCHURTSCHENTHALER 1993, S. 217). Bezogen auf

ein einzelnes Unternehmen weist sie ,jenen Teil der Gesamtunternehmensleistung aus,

% Siehe hierzu beispielsweise KOCH (1959, 1961, 1966 & 1986), DEUTSCHER REISEBUROVERBAND
(1989), HOFFMANN (1970), HOFFMEYER, KRIEGER & SOLTWEDEL (1987), VELISSARIOU (1991),
HOFSTETTER (1996), AHRENS (1997) oder SCHWARK (2004). Weitere Indikatoren, anhand derer
Aussagen Uber die wirtschaftliche Bedeutung des Tourismus getroffen werden kénnen, sind die
Zahlungsbilanzfunktion, die Ausgleichsfunktion, die Beschaftigungsfunktion und die Einkommens-
funktion (Multiplikatoreffekt). Wahrend die beiden zuletzt genannten Indikatoren an anderer Stelle
noch kurz erlautert werden, soll auf die Zahlungsbilanzfunktion und die Ausgleichsfunktion im
Rahmen der Untersuchung nicht eingegangen werden. Siehe hierzu z.B. VELISSARIOU (1991, S. 6-
31) oder KASPAR (1996, S.126-130). Gleiches gilt auch fir den durch den Tourismus
hervorgerufenen Steuereffekt, der bei HOFFMANN (1970, S. 55) beschrieben wird.

% Darunter sind alle Giter und Dienstleistungen zu verstehen, die nicht selber erbracht, sondern
von Dritten bezogen werden® (HOFSTETTER 1996, S. 32).
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der in der Unternehmung selbst hergestellt worden ist* (ZEGG 1996, S. 124). Unter der
Nettowertschdpfung® versteht man hingegen jenen Wert, der der Bruttowertschdpfung
vermindert um Abschreibungen®® und indirekte Steuern*' aber zuziiglich méglicher
Subventionen entspricht. Anders ausgedriickt handelt es sich hierbei um die an
Privathaushalte ausgezahlten Léhne und Gehalter inklusive der in der jeweiligen Periode
erzielten Gewinne. Dies entspricht gesamtwirtschaftlich betrachtet dem Volkseinkommen
(TSCHURTSCHENTHALER 1993, S.217). Wird im Rahmen der Untersuchung von
Wertschdpfung gesprochen, ist damit immer die Nettowertschépfung gemeint. Die
Bruttowertschépfung wird immer als solche bezeichnet.

Mo6chte man nun zu Aussagen dartber kommen, welche 6konomische Bedeutung dem
Tourismus zugeschrieben werden kann, sind als erstes die durch diesen hervorgerufenen
Bruttoumséatze zu ermitteln. Sie stellen die AusgangsgréBe dar, anhand der sich die
Wertschdpfung berechnen lasst. Dass nicht lediglich die Umséatze zur Bestimmung der
Bedeutsamkeit der Tourismuswirtschaft herangezogen werden koénnen, liegt
insbesondere darin begriindet, dass sich mit diesem Indikator keine Aussagen Uber das
vom Tourismus ausgehende Produktionsergebnis und die durch diesen erzielte
Einkommensbildung gewinnen lassen. Darlber hinaus muss beriicksichtigt werden, dass
die im Tourismus tatigen Betriebe Vorleistungen anderer Betriebe in Anspruch nehmen.
Hierzu z&hlen beispielsweise Reinigungsleistungen fir Hotels oder der Lebensmittel-
einkauf von Gaststatten. ,Wirde man diese Vorleistungen unbertcksichtigt lassen, kame
es bei der Bestimmung des gesamten Wirtschaftsergebnisses einer Region zu
Mehrfachzahlungen der verschiedenen Betriebe (...). Folglich sind zur Bestimmung des
reinen’ Betriebs- oder Sektorenergebnisses die jeweiligen Vorleistungen abzuziehen und
nur die durch die touristischen Betriebe neu hinzugekommenen Werte* (FREYER 2000,
S. 67-68), die entweder als Erwerbs- oder Vermdgenseinkommen auftreten, mit in die
Betrachtung einzubeziehen (AHRENS 1997, S. 32). Eine genaue Aussage dieser GréBe
kann nur unter Zuhilfenahme der Wertschépfung erzielt werden (KocH 1959, S. 58 &
1966, S. 25).

Bei der Bestimmung des durch den Tourismus hervorgerufenen Produktionsergebnisses
und der Einkommensbildung muss des Weiteren berlcksichtigt werden, dass diese auf
verschiedene Art und Weise entstehen kdnnen. Hierzu muss nun der Wertschépfungs-

% Die Nettowertschopfung entspricht dem Nettoinlandsprodukt zu Faktorkosten (DEUTSCHER
REISEBUROVERBAND 1989, S. 15).

“® Durch Abschreibungen wird der durch die laufende Produktionstitigkeit entstehende Verschleif
bzw. die dadurch resultierende Wertminderung gemessen (AHRENS 1997, S. 31).

' Zu den indirekten Steuern werden alle Steuern gezahlt, die im Rahmen der Gewinnermittlung
abzugsféhig sind. Hierzu kdnnen beispielsweise die Produktionssteuern gerechnet werden
(AHRENS 1997, S. 31).
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Begriff noch einmal ndher betrachtet und weiter differenziert werden. Das zentrale
Kriterium fUr diese Differenzierung ist die Frage, auf welchem Wege die durch die
Touristen erzielten Umsatze zu Einnahmen werden. Als erstes ist hierbei sicherlich an die
unmittelbar von den Touristen getatigten Ausgaben zu denken, die bei einer Vielzahl von
Unternehmen anfallen kénnen. Diese Umsatze, die aus einem direkten Kontakt zwischen
Tourist und Unternehmen resultieren, fihren zur Bildung von direkter Wertschdpfung
(TSCHURTSCHENTHALER 1993, S. 218). Denkt man in diesem Zusammenhang auBerdem
an die bereits angesprochenen Vorleistungen, die die touristischen Betriebe von anderen
Unternehmen beziehen, wird schnell deutlich, dass auch die hierfir getatigten Ausgaben
auf den Tourismus zurlckgehen. Aufgrund der Tatsache, dass die hierdurch erzielten
Einkommen nicht auf direktem Wege erzielt werden, wird in diesem Zusammenhang von
indirekter Wertschdpfung gesprochen (KASPAR 1996, S. 135). Neben der direkten und der
indirekten Wertschépfung gibt es aber noch eine dritte Wertschépfungsart, die durch den
Tourismus hervorgerufen wird. Bei dieser handelt es sich um die so genannte induzierte
Wertschdpfung. ,Darunter werden jene Wirkungen auf die regionale Wertschdpfung
verstanden, die dadurch entstehen, daB durch den Tourismus in der Region Einkommen
entstehen, die die Kaufkraft der regionsansassigen Bevolkerung erhéhen. Diese
gesteigerte Kaufkraft ermdéglicht nun den Einheimischen ihrerseits, eine héhere Nachfrage
zu entfalten und dadurch weiter zur regionalen Wertschdépfung beizutragen®
(TSCHURTSCHENTHALER 1993, S. 220).

Mit der vorausgegangenen Darstellung der indirekten und induzierten Wertschépfung
wurde stillschweigend eine weitere GréBe mit eingeflihrt, die bei der Darstellung der auf
den Tourismus zurtickgehenden 6konomischen Auswirkungen oft mit betrachtet wird. Bei
dieser handelt es sich um das bereits in der Keynesianischen Theorie verwendete
Konzept des Multiplikators, das auf verschiedene Weise Einzug in die 6konomische
Betrachtung des Tourismus gehalten hat. Damit es zu keiner Verwechslung der
verschiedenen, auf den Tourismus bezogenen Multiplikatoren kommt, sollen diese
anhand der bereits erdrterten indirekten und induzierten Wertschdpfung kurz dargestellt

werden.

Als erstes muss dazu das mit der induzierten Wertschépfung zusammenh&ngende
Konzept des Keynesianischen Einkommensmultiplikators erortert werden. Dieses
soeschreibt die Gesamtwirkung, die bestimmte wirtschaftspolitische MaBnahmen auf das
Einkommen haben“ (FREYER 2001a, S.334). Ubertragt man das Prinzip dieses
Einkommensmultiplikators auf den Tourismus, ist festzustellen, dass durch die Ausgaben
der Touristen nicht nur Einkommen bei den touristischen Unternehmen entstehen,

sondern durch diese weitere Einkommenszuwéchse generiert werden. Dies geschieht
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insbesondere dadurch, dass die unmittelbar durch den Tourismus erzielten Einkommen
zu einem bestimmten Teil wieder ausgegeben werden und dadurch ihrerseits wiederum
zur Bildung von Einkommen flhren, die auf einer weiteren Stufe erneut die Bildung von
Einkommen hervorrufen kénnen etc. (siehe Abbildung 3.3). Addiert man diese neu
entstandenen Einkommen auf und setzt sie zu der urspringlichen MaBnahme, die den
beschriebenen Prozess erst in Gang gebracht hat, in Beziehung, erhdlt man einen
Quotienten, der als Multiplikator bezeichnet wird (FREYER 2001a, S. 334). Die GrdBe
dieses Multiplikators hangt dabei ausschlieBlich von der marginalen Konsumneigung* der
Einkommensbezieher ab und lasst sich durch folgende Formel beschreiben
(TSCHURTSCHENTHALER 1993, S. 233):

1/(1—-c) mit ¢ = marginale Konsumneigung

Abb. 3.3: Der Einkommensmultiplikator nach Keynes

Ausgangspunkt: dauerhafter Nachfragezuwachs der
touristischen Nachfrage in allen Perioden in der Héhe von 100

zusatzliche Nachfrage direkter und indirekter vom Einkommenszuwachs werden
gegeniber der Einkommenszuwachs infolge 80% konsumiert (die marginale
Vorperiode der zusatzlichen Nachfrage  Konsumneigung - ¢ - ist daher 0,8)

Periode 1 100 “4"/ 80
>

Periode 2 80 80 t 64

Periode 3 64 » 54 - 51,2
—d—

Periode 4 51,2 » 51,2 41

etc. >

Quelle: verédndert nach TSCHURTSCHENTHALER (1993, S. 232)

Nachdem das generelle Prinzip des Multiplikatorkonzepts bereits anhand der induzierten
Wertschdpfung veranschaulicht werden konnte, muss noch beschrieben werden, wie
dieses innerhalb des Tourismus zum Einsatz kommt. Hierbei lassen sich grundséatzlich
zwei Auffassungen voneinander unterschieden: Bei der ersten wird neben der direkten
und indirekten Wertschépfung auch die induzierte Wertschdpfung mitbetrachtet. Diesem
Multiplikatorkonzept liegt das Verstandnis zugrunde, dass der Multiplikatorprozess geman
dem Keynesianischen Einkommensmultiplikator erst dann zustande kommt, ,wenn man

bertcksichtigt, daB die Wertschépfung eben aufgrund der touristischen Nachfrage noch

“2 Die marginale Konsumneigung spiegelt den Einkommensanteil wieder, den die privaten
Haushalte einer Volkswirtschaft bereit sind, fir den Konsum von Gltern, Dienstleistungen etc.
auszugeben (TSCHURTSCHENTHALER 1993, S. 232-233).
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weiter steigt. Diese Wirkungen, die aber kein Spezifikum des Fremdenverkehrs sind,
werden bei den meisten der ausgewiesenen touristischen Multiplikatoren ausgeklammert®,
womit die zweite Kategorie touristischer Multiplikatoren angesprochen st
(TSCHURTSCHENTHALER 1993, S. 234). Diese beziehen sich ausschlieBlich auf die durch
den Tourismus hervorgerufene direkte und indirekte Wertschépfung und blenden die
induzierte Wertschépfung bei der Berechnung aus. Sie lassen sich daher durch folgende
Formel beschreiben (ebd.):

direkte + indirekie (Brutto- oder Netto-) Wertschépfung
touristische Ausgabe

Ruft man sich an dieser Stelle wieder in Erinnerung, dass die indirekte Wertschdpfung
durch Inanspruchnahme von Vorleistungen entsteht, ist es unschwer vorstellbar, dass
auch bei dieser leicht ein Multiplikatorprozess in Gang kommen kann, bei dem die
Vorlieferanten der touristischen Betriebe ihrerseits wiederum Vorleistungen anderer
Betriebe beziehen. Je starker hierbei die Verflechtungen zwischen den einzelnen
Unternehmen ausgepragt sind, desto hoéher wird der dadurch hervorgerufene
Multiplikator. Eine weitere GrdBe, die sich ebenfalls auf die Héhe des Multiplikators
auswirkt, ist die Art der Verflechtung, die zwischen den einzelnen Lieferanten vorliegt. In
diesem Zusammenhang ist besonders die raumliche Komponente von Interesse, da
Vorleistungen, die von auBerhalb der jeweils betrachteten Stadt, Region oder sonstigen
rdumlichen Bezugseinheit eingekauft werden, die Hbéhe des dortigen Multiplikators
verringern. Die von auBerhalb bezogenen Vorleistungen bewirken zwar ebenfalls weitere
Einkommen und Gewinne, nur eben nicht innerhalb der jeweiligen raumlichen
Bezugseinheit, weshalb auch von so genannten Importverlusten gesprochen wird. Diese
bewirken, dass die Hohe des Multiplikators sinkt (TSCHURTSCHENTHALER 1993, S. 218).
Es lasst sich somit festhalten, dass die Art und Weise wie die Verflechtungen zwischen
den verschiedenen Lieferanten ausgebildet sind, erhebliche Auswirkungen auf die Héhe
des Multiplikators haben.

Diese hat ihrerseits wieder Rlickwirkungen auf die Héhe der Wertschépfung, da, wie
Abbildung 3.3 zu entnehmen ist, nicht lediglich die direkte Wertschdpfung, sondern auch
weitere Runden indirekter Wertschépfung mit bertcksichtigt werden. Je nach Héhe des
Multiplikators steigt somit auch die H6he der Wertschdpfung, die in dem jeweiligen Gebiet
erzielt wird (LUFT 2004, S. 174). Eine weitere GroBe, die hiermit positiv korreliert, ist die
lokale Beschaftigung innerhalb der zum Tourismus z&hlenden Branchen. GemaR der
beschriebenen direkten und indirekten Wertschopfung lasst sich hierbei danach
unterscheiden, ob durch den Tourismus direkte Beschaftigungswirkungen bei Hotels,
Pensionen, Reiseblros etc. oder indirekte Beschaftigungswirkungen bei deren
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Zulieferbetrieben entstanden sind (MULLER 2002, S. 88). Wie sich diese und damit der
Beschaftigungseffekt des Tourismus genau bestimmen lasst, soll hier jedoch nicht
dargestellt werden®.

Nachdem verdeutlicht werden konnte, dass die Wertschépfung die zentrale GréBe zur
Beschreibung des dkonomischen Stellenwertes des Tourismus ist, muss anschlieBend
noch eine wichtige Anmerkung zum Tourismus-Begriff selbst angefigt werden. Diese
bezieht sich auf die Tatsache, dass der Tourismus, wie bereits angedeutet, keine
eigenstandige Branche darstellt, sondern sich aus einer ,Vielzahl von Leistungen
unterschiedlicher Bereiche der Volkswirtschaft zusammensetzt* (LUFT 2004, S. 159). So
fallen die durch den Tourismus induzierten Umsatze in verschiedenen Wirtschaftszweigen
an. Zu diesen zahlen beispielsweise der Dienstleistungssektor, aber auch die Bereiche
Handel, Verkehr und der Bausektor (AHRENS 1997, S. 7). Ein amtlicherseits als Tourismus
deklarierter Wirtschaftssektor liegt daher nicht vor (FREYER 2000, S. 66). Hieraus ergeben
sich gravierende Probleme bei der angebotsseitigen Ermittlung der auf den Tourismus
zurickgehenden Umsatze. Diese liegen beispielsweise darin, dass in den Branchen, die
nicht ausschlieBlich Umsatze durch den Tourismus erzielen, nicht danach differenziert
wird, welche von diesen auf Touristen zurlickgehen und welche nicht (KOCH 1986, S. 12).
Da es aber nur wenige Anbieter gibt, die ausschlieBlich auf den Tourismus ausgerichtete
Leistungen erbringen, muss berlcksichtigt werden, dass ,bei der Mehrzahl der Anbieter
(...) nur ein Teil ihrer Gesamtleistung zum Bereich Tourismus (z&hlt, d.V.), ohne daB
dieser anbebotsseitig exakt abgrenzbar ausgewiesen werden kann“ (DEUTSCHER
REISEBUROVERBAND 1989, S. 35).

Wenn es also nicht mdéglich ist, die Umsatze aus dem Fremdenverkehr auch nur
anndhernd Uber die Angebotsseite zu erfassen, so bleibt immerhin der Weg Uber die
Konsumenten, d. h., die Nachfrage ware in Bezug auf die Ausgaben zu analysieren, um
Daten zu gewinnen, die es ermdglichen, einen durchschnittlichen Tagesausgabensatz zu
errechnen, der wiederum zu den durch den Fremdenverkehr bewirkten Gesamtumséatzen
einer Gemeinde, Region usw. fuhrt” (KOCH 1963/64, S. 29). Diese von Alfred KOCH bereits
zu einem recht frihen Zeitpunkt der Tourismusforschung erzielte Erkenntnis stellt auch
heute noch die gangige Vorgehensweise dar, die wirtschaftliche Bedeutung des
Tourismus zu bestimmen. Welche einzelnen Schritte bei einer derartigen Wert-
schopfungsanalyse zu beachten sind, soll an dieser Stelle jedoch nicht diskutiert werden.
Hierzu wird auf die in Kapitel 6.3.1 folgenden Ausflihrungen verwiesen.

* Siehe hierzu beispielsweise SCHMIDHAUSER (1978), FREYER (2001a, S. 335-342) oder LUFT
(2004, S. 176-177).
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AbschlieBend kann festgehalten werden, dass es sich als besonders vorteilhaft erwiesen
hat, die wirtschaftliche Bedeutung des Tourismus anhand der Wertschépfung zu
bestimmen. Diese eignet sich daher grundsatzlich auch dazu, die vom Sporttourismus
induzierten 6konomischen Effekte zu messen. Erste Untersuchungen mittels derer
versucht wurde die vom Sporttourismus ausgehende 6konomische Bedeutung naher zu
bestimmen, liegen bereits vor. In diesem Zusammenhang sei besonders auf eine von
SCHWARK im Jahre 2004 verdffentlichte Studie verwiesen, anhand der die Okonomische
Bedeutung des Sporttourismus im Westmdinsterland untersucht wurde.

3.3 Der Radtourismus

Wourde im vorangegangenen Kapitel bereits der Markt fir Sporttourismus dargestellt, soll
mit den folgenden Ausflhrungen eine ganz spezielle Form des Aktiv-Sporttourismus
naher beleuchtet werden. Bei dieser handelt es sich um den Rad- bzw. Fahrradtourismus,
der sich insbesondere seit den 1980er Jahren zunehmender Beliebtheit erfreut und in den
letzten Jahren hohe Zuwachsraten zu verzeichnen hatte (MIGLBAUER 1995, S. 342,
FREYER 1995, S. 55 & ADFC 2006).

3.3.1 Die Entwicklung des Radtourismus

Genau wie das zuvor beschriebene Aufkommen des Sporttourismus ist auch die
Entdeckung des Fahrrads als Freizeitverkehrsmittel mit dem beschriebenen Wandel von
der Arbeits- zur Freizeitgesellschaft verknipft. Weitere wichtige Grinde, die zum Erfolg
des Fahrrads als beliebtes Freizeitsportgerat beigetragen haben, sind das in den 1980ern
wieder erstarkte Interesse an Natur und Umwelt, der aufgekommene Fitness-Trend, der
mit dem Fahrradfahren verbundene SpaB, die Mdglichkeit mit dem Fahrrad
regionalspezifische Eigenarten zu erkunden sowie das gestiegene Bedlrfnis nach aktiver
Erholung (MIGLBAUER 1994, S. 125, ARENS 1995, S. 16-17, STEINECKE & HALLERBACH
1996, S. 7, LIEBSCH 2003, S. 142 & SCHNELL 2003, S. 338). ,Im Bestreben nach neuen
Lebenswerten in Verbindung mit dem naturnahen Erleben von Kultur, Landschaft und
Menschen wurde das Fahrrad als Mittel sportlicher Aktivitat wiederentdeckt” (SCHEER
2001, S. 184).

Ahnlich wie bei den Ausfiihrungen zum Sporttourismus muss auch bei der Darstellung der
gestiegenen Bedeutung des Freizeitsportgerats Fahrrad hauptsachlich auf die deutsche
Situation zurlckgegriffen werden. Dies liegt daran, dass auch hierfir auf gesamt-
europaischer Ebene nur lickenhafte Daten vorliegen. So ist beispielsweise bekannt, dass
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sich der Fahrradabsatz innerhalb der Europaischen Union zu Beginn des neuen
Jahrtausends bei ungefahr 16 Mio. Radern jahrlich eingependelt hat. Der héchste Absatz
findet sich dabei in den Niederlanden mit 8,2 verkauften Fahrradern pro hundert
Einwohnern, gefolgt von Danemark mit 6,6, Deutschland mit 5,5 und Frankreich mit 3,9
(GARAU VADELL 2004b, S. 3).

Abgesehen von der Anzahl der pro Jahr verkauften Fahrrader liegt auch ein
grundlegender Eindruck davon vor, in welchen europédischen Staaten das Fahrrad als
Freizeitsportgerat von Bedeutung ist. Wie sich diesbezlglich einer im Jahre 1997 von der
Union Cycliste International (UCI) in Auftrag gegebenen Studie entnehmen lasst, fahren
77 Mio. der erwachsenen Bewohner der Lander Frankreich, Deutschland, Italien,
GroBbritannien und Spanien regelmaBig oder gelegentlich mit dem Fahrrad. Dies
entspricht einem durchschnittlichen Anteil von ungefahr 31 Prozent des erwachsenen
Bevélkerungsanteils dieser Lander (SPORTS MARKETING SURVEY zitiert nach GARAU
VADELL 2004b, S. 5-6). Wirft man nun einen Blick in Tabelle 3.5 zeigt sich, dass der
Bevdlkerungsanteil, der in Deutschland regelmaBig oder gelegentlich mit dem Fahrrad
fahrt, mit 35,7 Mio. bzw. 55 Prozent deutlich tber diesem Schnitt liegt. Diese Tatsache,
dass das Fahrrad in Deutschland von einem deutlich gréBeren Bevdlkerungsanteil
regelmaBig oder gelegentlich genutzt wird, gilt es bei der sich hier anschlieBenden
Darstellung der deutschen Situation zu berlcksichtigen. Ein Rickschluss von der
deutschen auf die gesamteuropaische Ebene ist somit nicht ohne weiteres méglich.

Tab. 3.5: Anzahl und Prozentsatz der Radfahrer in fiinf europdischen Lédndern

Land Anzahl Prozentsatz
Deutschland 35,7 Mio. 55%
Frankreich 12,6 Mio. 29%
Italien 11,8 Mio. 26%
GroBbritannien 9,6 Mio. 23%
Spanien 6,8 Mio. 22%

Quelle: verédndert nach GARAU VADELL (2004b, S. 6)

Zur Beschreibung der deutschen Entwicklung liegt umfangreicheres Datenmaterial vor.
Hierfir kann auf mehrere empirische Untersuchungen** zuriickgegriffen werden, die
Einblick tber den hohen Stellenwert gewahren, den das Fahrrad als Freizeitsportmittel in
der deutschen Gesellschaft heute einnimmt. So machten bereits 1993 rund 15 Mio.
Deutsche die Angabe, wahrend ihrer Freizeit mit dem Fahrrad zu fahren. 34 Prozent von
ihnen bezeichneten sich dabei als regelmaBige Radfahrer (DGF 1993, S. 31-33 zitiert
nach STEINECKE & HALLERBACH 1996, S. 9). Im Jahre 1999 waren es dann bereits 17 Mio.

* Auch diese konnen jedoch kein umfassendes Bild iber den Stellenwert des Radfahrens
innerhalb der deutschen Gesellschaft abliefern, weil sie sich oftmals auf zu kleine Stichproben
beziehen oder es sich um Regionalstudien handelt, die keine Aussagen Uber Gesamtdeutschland
zulassen.
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Bundesbiirger*®, die laut DEUTSCHE GESELLSCHAFT FUR FREIZEIT (DGF) (1999, S. 104) als
Anhénger des Radsports zu bezeichnen sind. Wie anhand der Veltins Sportstudie 2001
nachgewiesen werden konnte, stellt Radfahren heute die beliebteste Sportart der
Deutschen dar®. Von insgesamt 1.023 befragten Personen im Alter von 16 bis 69 Jahren,
die angaben, dass sie mindestens einmal in der Woche Sport treiben, antworteten 34
Prozent, dass sie Rad fahren, gefolgt vom Schwimmen mit 20 Prozent, Jogging mit 19
Prozent und Gymnastik/Turnen mit 14 Prozent (BRAUEREI C. & A. VELTINS GMBH & Co.
2001, S. 7-9). Zieht man dartber hinaus noch die etwas aktuelleren Daten des Freizeit-
Monitor 2003 hinzu, bei dem 3.000 Personen mit einem Mindestalter von 14 Jahren
befragt wurden, scheint der Anteil derjenigen, die wdchentlich mindestens einmal mit dem
Fahrrad fahren, mit einem Wert von 38 Prozent sogar nochmals gestiegen zu sein (B.A.T
FREIZEIT-FORSCHUNGSINSTITUT GMBH 2003, S. 10). Ein weiterer Indikator, der das
steigende Interesse der Deutschen am Fahrradfahren widerspiegelt, ist die im letzten
Jahrzehnt rasch angestiegene Zahl von Fahrradern in deutschen Haushalten, die von 54
Mio. im Jahre 1990 auf 66 Mio. im Jahre 2004 anstieg (ADFC 1998, S.7 & ZWEIRAD-
INDUSTRIE-VERBAND 2006).

Abgesehen von der Anzahl derjenigen, die in Deutschland wahrend ihrer Freizeit ab und
an aufs Rad steigen, ist im Rahmen dieser Arbeit auch die Anzahl derjenigen Radfahrer
von Interesse, die sich als ambitionierte Radsportler bezeichnen lassen. Diese wird je
nach Quelle mit vier bis finf Mio. Personen angegeben (ALTENHONER 2003, S. 89,
LIEBSCH 2003, S. 142 & RICHTER 2003, S. 8). Zieht man in diesem Zusammenhang die
Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalyse 2002 zurate, findet sich die Angabe, dass
3,81 Mio. Deutsche Uber 14 Jahren haufig mit ihrem Renn- oder Sportrad fahren. Das
Mountainbike wird von 2,88 Mio. Deutschen Gber 14 Jahren haufig genutzt (INSTITUT FUR
DEMOSKOPIE ALLENSBACH 2002, S. 41).

Das zunehmende Interesse am Radfahren wurde bald auch vom Tourismus aufgegriffen
und somit der Fahrradtourismus begrindet. ,Nowadays there are hundreds of cycling
holidays on offer, of all lengths, levels, and degrees of comfort* (STANDEVEN & DE KNOP
1999, S.89). Zur Beschreibung dessen, was im Rahmen dieser Untersuchung als
Radtourismus verstanden wird, wird sich an einer Definition des ALLGEMEINEN DEUTSCHEN
FAHRRAD-CLUBS (ADFC) orientiert. Dieser definiert Radtourismus folgendermaBen:
,2arundsatzlich umfasst Rad-Tourismus die Vielfalt der touristischen Aktivitdten mit dem

*5400.000 von diesen lieBen sich als sportliche Mountainbiker charakterisieren (DGF 1999,
S. 104).

“® Bezogen auf die Beliebtheit aller Freizeitaktivititen, die die Deutschen ,gern“ oder ,besonders
gern”durchfihren, belegte das Radfahren von 1995 bis 1999 durchweg den achten Platz und war
damit die beliebteste sportliche Freizeitbetatigung gefolgt von Wandern auf Rang elf (DGF 1999,
S. 43).
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Rad, von der Rad-Pauschalreise (ins Ausland) tber den Rad-Sport-Tourismus (als
Freizeitbeschaftigung oder als Wettkampf) bis zum Wochenendausflug in die nahere
Umgebung oder auch der Fahrt zum Arbeitsplatz (Nahverkehrstourismus) usw.“ (1992a,
S. 4). Wie ersichtlich wird, fasst die hier vorliegende Definition auch solche Radtouren
unter dem Begriff Radtourismus zusammen, die nicht an eine Ubernachtung gebunden
sind. Im Rahmen dieser Arbeit werden jedoch nur solche mit dem Fahrrad unternommene
Touren als Radtourismus verstanden, die mindestens eine Ubernachtung beinhalten, was
dem zuvor dargestellten Verstandnis der Tourismus-Definition KASPERS entspricht.

GemaB der beschriebenen positiven Entwicklung des Fahrradfahrens haben sich auch die
Zahlen der speziellen Radreiseveranstalter seit den 1970er Jahren deutlich erhdht.
Nachdem mit ,Rotalis“ zu Anfang der 1970er Jahre der erste deutsche Veranstalter des
Radreisesegments gegriindet worden war, folgten ihm in den 1980ern und 1990ern eine
ganze Reihe neuer Veranstalter. lhre Zahl wurde bereits im Jahre 1995 mit rund 200
angegeben (SCHEER 2001, S. 186). Folgt man einer Untersuchung des ADFC aus dem
Jahre 1994, die sich auf 117 Radreiseveranstalter bezieht, so liegt die Gastezahl, die
diese im Durchschnitt bedienen bei 833. ,Somit gehdren die Radreiseveranstalter zu den
kleinen Spezialreiseveranstaltern® (STEINECKE & HALLERBACH 1996, S. 21,
Hervorhebung im Original). Liegen auch keine Daten Uber die aktuelle Zahl der
Radreiseveranstalter vor, gibt der ADFC in der Radreiseanalyse 2006 an, dass diese
auch im Jahr 2005 wieder ,zweistellige Zuwachse® verbuchen konnten (ADFC 2006).

Wie hier dargelegt, hat sich die Branche der Radreiseveranstalter seit Anfang der 1980er
Jahre sehr positiv entwickelt. Die gestiegene Bedeutung des Radtourismus an sich kann
anhand dieser Entwicklung jedoch noch nicht stichhaltig begriindet werden. Der Grund
hierfir besteht darin, dass auch heute noch berlcksichtigt werden muss, dass die
wenigsten Radtouristen ihre Reise pauschal Uber einen Radreiseveranstalter buchen.
Mehr als 90 Prozent organisieren ihre Radreise nach wie vor selbst, worin die Chance
zahlreicher Destinationen begriindet liegt, ihre radtouristischen Produkte erfolgreich direkt
zu vertreiben (STEINER 1999, S.33 & ADFC 2006). Dass aber auch die Zahl der
individuell per Rad Reisenden gestiegen ist, lasst sich beispielsweise daran festmachen,
dass die Anzahl der vom ADFC zertifizierten fahrradfreundlichen Beherbergungsbetriebe
.Bett&Bike” von 216 im Jahr 1995 auf 4.238 Betriebe im Jahr 2006 gestiegen ist (ADFC
2006). Der Radtourismus stellt somit einen nicht zu unterschatzenden Wirtschaftsfaktor
dar (ADFC 1998, S. 7).

Auch die Zukunftsaussichten des Radtourismus werden weiterhin positiv eingeschatzt. So
sind Radreisen laut der ADFC Radreiseanalyse 2006 weiterhin sehr beliebt (ADFC 2006).
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Alleine im Jahre 2004*" verbrachten 2,45 Mio. Deutsche ihren mehrtagigen Urlaub
,mehrheitlich im Fahrradsattel“®®. Dies entspricht einer Zunahme von 8,9 Prozent
gegeniber dem Vorjahr und 36,1 Prozent gegentber 2001 (ADFC 2002 & 2005). Im
Urlaubsjahr 2005 gaben 45,4 Prozent der Deutschen an, das Fahrrad wahrend des
Urlaubs ,h&ufig” oder ,sehr hdufig” benutzt zu haben. Auch fir die Zukunft sehen die
Aussichten positiv aus. Laut Radreiseanalyse 2006 planten im Jahr 2005 3,1 Prozent der
Deutschen, dies entspricht zwei Mio. Personen, in den nachsten drei Jahren ,ziemlich
sicher” an mindestens einer Radreise teilzunehmen. Urlaub auf dem Fahrrad stellt dabei
keine Nebensache dar, sondern wird zu 89 Prozent als Haupturlaubsreise verbracht
(ADFC 2006).

Ebenso wenig wie sich aufgrund fehlender Daten keine stichhaltigen Schlisse Uber die
Entwicklung des Radfahrens innerhalb der europaischen Gesellschaft ziehen lassen,
kénnen auch keine Aussagen Uber die Entwicklung des Radtourismus auf européischer
Ebene abgegeben werden. Es kann an dieser Stelle daher lediglich auf eine von der
WORLD TOURISM ORGANIZATION (WTO) und dem INTERNATIONAL OLYMPIC COMMITTEE
(I0C) in Auftrag gegebene Studie zuriickgegriffen werden, in der sich mit Sport Activities
during the Outbound Holidays of the Germans, the Dutch and the French befasst wird. In
dieser finden sich fir das Jahr 1999 bezogen auf so genannte ,sport-oriented holidays®,
also Urlaube, bei denen Sport eine gréBere Rolle spielt oder gar das Hauptmotiv darstellt,
Angaben daruber, welche Rolle das Fahrrad wahrend dieser Urlaube einnimmt (I0C &
WTO 2001, S. 5). Bezogen auf die als ,’summer sport’ holidays“ bezeichneten Urlaube,
die 19 Prozent aller ,sport-oriented holidays“ ausmachen — dies entspricht 2,1 Mio. Reisen
mit wenigstens einer Ubernachtung — sind sieben Prozent der Deutschen Rad gefahren
und weitere drei Prozent waren mit dem Mountainbike unterwegs. Bei den Niederlandern
— hier wird von 872.000 Reisen mit mindestens einer Ubernachtung ausgegangen —
waren 19 Prozent wahrend ihres ,’'summer sport’ holidays“ mit dem Rad unterwegs und
sieben Prozent mit dem Mountainbike, wahrend bei den Franzosen, bei 180.000 solcher
Reisen zehn Prozent mit dem Fahrrad gefahren sind und zwei Prozent das Mountainbike
gewahlt haben (I0C & WTO 2001, S. 17-76). Uber die Entwicklung dieser als Radreisen
zu charakterisierenden ,’summer sport’ holidays® werden im Rahmen der genannten

Studie jedoch keine Angaben gemacht.

" Aufgrund einer Umstellung in der Fragestruktur Iasst sich fir das Jahr 2005 kein vergleichbares
Ergebnis angeben. (persdnliche Auskunft von Herrn Richter, Tourismusreferent der
Bundesgeschéftsstelle des ADFC)

*® WUSTEFELD spricht sogar davon, dass bereits im Jahr 1999 drei Mio. Deutsche eine mehrtagige
Radreise unternommen haben, bei der sie rund 2,2 Mrd. Euro ausgegeben haben (2000, S. 16).
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Finden sich auch keine Daten, die tiefere Einblicke in den europaischen Radtourismus
gewahren, l&sst sich abschlieBend zumindest fur die deutsche Situation noch anfligen,
dass das dem Radtourismus wahrend der 1980er Jahre anhaftende Image des Tourismus
der gering Verdienenden mittlerweile Uberholt ist. Dies konnte durch mehrere Studien
nachgewiesen werden (SCHEER 2001, S. 194). Unterdessen scheint sogar eher der
umgekehrte Fall einzutreffen: Die Radtouristen geben wahrend ihres Urlaubs pro Tag bis
zu 20 Prozent mehr aus als der Durchschnittstourist und Ubernachten zum gréBten Teil in
Drei-Sterne-Hotels (LIEBSCH 2003, S. 143). Auch dies kann die oben getroffene Aussage,
dass der Radtourismus mittlerweile einen wichtigen Wirtschaftsfaktor bildet, nachdrtcklich

unterstreichen.

3.3.2 Radfahrer-Typologien

Eine haufig in der Literatur zu findende Differenzierung der Radfahrer ist die in Alltags-
und Freizeitradfahrer (ADFC 1992b, S. 9-10, STEINECKE & HALLERBACH 1996, S. 14 &
ADFC 1998, S. 5). Nutzen Erstere das Fahrrad flr ihren ,taglichen Weg zur Arbeit, zur
Schule, zum Einkauf und flr ihre sonstigen Besorgungen®, fahren die Freizeitradler mit
dem Rad, ,um sich zu erholen und zu entspannen oder sich sportlich zu betatigen“ (ADFC
1998, S.5). Wahrend die fir die vorliegende Arbeit nicht weiter interessierenden
Alltagsradler, nicht weiter differenziert werden, haben STEINECKE und HALLERBACH die
Gruppe der Freizeitradfahrer weiter in Ausflugs-, Kurzreise- und Reiseradler unterteilt
(siehe Abbildung 3.4). Ausflugsradfahrer*® sind solche Radler, die nur einen Tag und
damit ohne Ubernachtung auf dem Rad unterwegs sind. Die von Kurzreiseradfahrern
unternommenen Touren beinhalten hingegen eine Reisedauer von zwei bis vier Tagen
und die von Reiseradfahrern eine Reisedauer von funf und mehr Tagen. Diese beiden
Radler-Arten stellen fir die beiden Autoren somit auch die eigentlichen Fahrradtouristen
dar (1996, S. 14).

* Auch diese Gruppe wird, da sie nicht dem im Rahmen der Untersuchung vorliegenden
Verstandnis von Sport- und Fahrradtourismus entspricht (siehe Kapitel 3.1.2 sowie Kapitel 3.3.1),
im Folgenden nicht weiter betrachtet werden.
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Abb. 3.4: Die Typisierung der Radfahrer

Radfahrer

Alltagsradfahrer Freizeitradfahrer

I
Hauptsachlicher Zweck des Ausfluges/Urlaubes ist das Radfahren, oder die schwerpunktmaRige
Verknupfung der Aktivitaten mit dem Radfahren.

Ausflugsradfahrer Fahrradtouristen
|

-Reisedauer: Ein Tag l |

-Nur Fahrrad oder Kurzreiseradler Reiseradler
-Fahrrad im Umwelt-
verbund oder Fahrrad -
und OPNV oder -Reisedauer: 2-4 Tage -Reisedauer:
-Fahrrad und PKW -Nur Fahrrad oder Mindestens 5 Tage
-Fahrrad im Umwelt- -Nur Fahrrad oder
verbund oder Fahrrad -Fahrrad im Umwelt-

und OPNV oder verbund oder Fahrrad

-Fahrrad und PKW/ und OPNV oder

Flugzeug -Fahrrad und PKW/
Flugzeug

Quelle: verdndert nach STEINECKE & HALLERBACH (1996, S. 15)

Eine weitere, ausschlieBlich auf Radtouristen bezogene Art der Differenzierung von
Radfahrern findet sich bei MIGLBAUER. Er unterscheidet nach Rad-Aufenthaltstouristen,
Rad-Durchzugstouristen, Sportradlern und Mountainbikern. Beim Typus des Rad-
Aufenthaltstouristen handelt es sich um Radler mit festem touristischem Stammquartier,
die von dort aus ihre Touren beginnen und auch wieder zu diesem zurtickkehren. Rad-
Durchzugstouristen hingegen sind Tourenradfahrer, die ihre Radtour entlang einer der
vielen Fernradwege, wie dem Donau-Radweg, planen und daher ihre Unterkunft standig
wechseln (MIGLBAUER 1995, S. 346). Zur Gruppe der Sportradler zahlen diejenigen
Radfahrer, die Radsportreisen unternehmen. Bei dieser Sonderform der Radreise ,steht
weniger das aktive Erleben von bestimmten Regionen im Vordergrund, sondern vielmehr
das sportliche Interesse. Die Angebote richten sich an sportlich ambitionierte
Radfahrer bis hin zum Amateur-Radrennfahrer, die hauptsachlich wahrend des Winters in
warmeren Regionen trainieren wollen® (STEINECKE & HALLERBACH 1996, S. 25,
Hervorhebung im Original). Die Radreiseveranstalter, die in diesem Segment tatig sind,
fihren ihre Gaste meist auf asphaltierten StraBen durch attraktive Landschaften.
Zielregionen in Europa sind insbesondere die Alpenlander wie auch die gesamte
Mittelmeerregion. ,Speziell Mallorca hat sich zu einem wichtigen Ziel von Radsportreisen
entwickelt (vor allem im Winter)“ (ebd.). Beim vierten, von MIGLBAUER aufgefihrten
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Radfahrertyp, dem Mountainbiker, hat seit den frilhen 1990er Jahren eine deutliche
Entwicklung stattgefunden, die schlieBlich dazu flhrte, das auch in diesem Segment
spezielle Reisen angeboten werden. Préaferierte Ziele bilden in Europa beispielsweise die
Alpenlander mit touristischen Schwerpunkten, wie dem Gardasee. Auch weiter entfernt
liegende Lander wie die USA®™, Tibet oder Nepal sind fiir Mountainbiker interessante
Urlaubsgebiete (STEINECKE & HALLERBACH 1996, S. 25).

Neben dieser grundlegenden Einteilung der Radtouristen sind in der Vergangenheit
weitere Radfahrer-Typologien®' vorgenommen worden. Diese sind fiir die Bearbeitung der
vorliegenden Fragestellung jedoch wenig hilfreich. Als generell problematisch ist in
diesem Zusammenhang auch die Tatsache zu sehen, dass alle bisher vorgenommenen
Versuche, Radfahrer anhand verschiedener Merkmale zu klassifizieren, als ungenigend
eingestuft werden mussen. Dies liegt vor allen Dingen daran, dass bis dato noch keine
flachendeckende Grundlagenerhebung durchgefiihrt wurde, die Daten fir eine stichhaltige
Typologisierung hétte liefern kénnen (SCHNELL 2003, S. 338). Aus diesem Grunde muss
hier zur weiteren Untergliederung des Radtourismus auf die in Kapitel 3.1.2
vorgenommene allgemeine Systematisierung des Sporttourismus zurtickgegriffen werden.
Insbesondere die Unterscheidung zwischen ,sport activity holidays“ und ,holiday sport
activities® ist hierbei von Interesse, ermdglicht sie es, zwischen solchen Radfahrern zu
unterscheiden, fir die das Radfahren im Mittelpunkt des Urlaubs steht und jenen, die
wahrend ihres Urlaubs auch mit dem Rad fahren wollen, hierin jedoch nicht den
Hauptgrund ihrer Reise sehen.

3.3.3 Die radtouristische Infrastruktur

Bezug nehmend auf die bereits vorgestellte sportartbezogene Infrastruktur muss hier
noch kurz auf die in den letzten zwanzig Jahren in vielen Destinationen entstandene
radtouristische Infrastruktur eingegangen werden. Die gestiegene Bedeutung des
Radtourismus erkennend, versuchten viele private und o6ffentliche Akteure diese
Entwicklung durch infrastrukturelle MaBnahmen weiter zu unterstitzen. Die wichtigsten
dieser Schritte sollen hier kurz vorgestellt werden.

Zur Veranschaulichung der Voraussetzungen, die sich fir die Entwicklung des
Radtourismus als besonders gewinnbringend erwiesen haben, kann auf die gangige
Einteilung des touristischen Angebotes in zwei Hauptgruppen zurlckgegriffen werden

% Siehe hierzu beispielsweise die bereits zitierte Dissertation von Heike EGNER aus dem Jahr
2000.
®! Zu finden sind diese unter anderem beim ADFC (1992, S. 42) und bei MIGLBAUER (1994, S. 126-
127).
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(KASPAR 1996, S. 65-66, REICHART 1999, S. 166-167 & STEINBACH 2003, S. 25). Bei
diesen handelt es sich um:

e das urspriingliche Angebot mit all jenen Faktoren, die in ihrem Wesensgehalt
keinen direkten Bezug zum Fremdenverkehr haben, aber durch ihre
Anziehungskraft dem Tourismus Richtung und Gestalt geben;

e das abgeleitete Angebot, das alle Leistungen umfasst, die im Hinblick auf eine
touristische Verwendung bereitgehalten werden® (KASPAR 1996, S. 65,
Hervorhebung im Original).

Konkrete Bestandteile des urspringlichen Angebotes sind die jeweiligen natlrlichen
Voraussetzungen, zu denen unter anderem die geographische Lage, das Klima, die
Topographie und das Landschaftsbild zahlen, die am Ort vorherrschenden sozio-
kulturellen Verhaltnisse, wie Kultur, Mentalitat, Sprache, Tradition etc. und die vor Ort
vorfindbare allgemeine Infrastruktur, die auch ohne Touristen bereitgehalten wirde. Zum
abgeleiteten Angebot gehéren hingegen die zur Ortsveranderung notwendigen
Verkehrsmittel, alle Einrichtungen, die fir den Aufenthalt der Gaste vonndten sind, wie
Beherbergungs- und Gastronomiebetriebe, und Einrichtungen der Gastevermittlung, zu
denen beispielsweise die Reiseagenturen zéhlen (ebd., S. 66). Darliber hinaus lasst sich
das abgeleitete Angebot auch in touristische Infrastruktur und Suprastruktur aufteilen. ,Als
touristische Infrastruktur bezeichnen wir alle gemeinschaftlich, d.h. éffentlich benutzbaren
Einrichtungen, welche touristische Aktivitdten ermdglichen und nicht zur touristischen
Suprastruktur gezahlt werden® (ebd., S. 67, Hervorhebung im Original). Hierzu gehért eine
groBe Anzahl von Einrichtungen, wie beispielsweise die touristischen Transportanlagen,
tourismusértliche Einrichtungen, ,d.h. Anlagen, die den Gasten zur Erholung und
sportlichen Betéatigung dienen®, Unterhaltungslokale oder Kongress- und Tagungszentren.
Zur touristischen Suprastruktur zahlen hingegen lediglich die Einrichtungen fur die
Beherbergung und die Verpflegung der Gaste (ebd., S. 67-68).

Unabhéangig von der Form des Radtourismus spielt die jeweilige Auspragung des
ursprunglichen und abgeleiteten Angebotes eine wichtige Rolle fir die radtouristische
Attraktivitat einer Region. Betrachtet man zunédchst das urspringliche Angebot, wird in
Verbindung mit den in Kapitel 3.3.1 vorgestellten Hauptmotiven fir Radurlaube schnell
deutlich, welch Uberaus wichtige Bedeutung den natiirlichen Gegebenheiten und damit
der in Kapitel 3.2.1 vorgestellten sportartrelevanten Umwelt zukommt. Dies trifft nicht nur
insofern zu, dass Radfahrer ein intaktes Landschaftsbild bevorzugen, sondern
insbesondere auch in Bezug auf die topographischen und klimatischen Gegebenheiten.
Darfte hinsichtlich der Frage, welches Wetter im Urlaub bevorzugt wird, bei den meisten
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Fahrradfahrern noch Einigkeit herrschen, liegen die Geschmécker bezlglich der
topographischen Voraussetzungen deutlich weiter auseinander. Wé&hrend Rad-
Durchzugstouristen fur ihre Touren oftmals reliefarme Flusstéler wahlen, wird diese
Landschaftsform von Rennradfahrern und Mountainbikern wohl als eher ungeeignet
betrachtet. Diese favorisieren ein abwechslungsreiches, mal flaches, mal welliges,

mitunter steiles Terrain.

Im Zusammenhang mit den topographischen Vorlieben von Radfahrern lassen sich
sicherlich noch weitere Unterscheidungen treffen. Dies soll hier jedoch nicht geschehen.
Es soll vielmehr festgehalten werden, dass sowohl dem Klima als auch dem Relief eine
entscheidende Bedeutung fiir die Urlaubswahl von Radtouristen zukommt®®. Weitere
Faktoren, die fur die Zufriedenheit von Radtouristen immer wichtiger werden, sind
Elemente des abgeleiteten Angebotes, die sich als radtouristische Infrastruktur
bezeichnen lassen. Hierzu gehért als erstes die radtouristische Wegeinfrastruktur mitsamt
der dazugehérigen Beschilderung. Mit der Ausnahme von Mountainbike-Trails, fur die
nicht alle der hier gestellten Forderungen zutreffen, sollten sich fir Radfahrer geeignete
Routen vor allem dadurch auszeichnen, dass sie wenig Autoverkehr aufweisen und eine
ebene und feste Fahrbahn besitzen, die eine Mindestbreite von zwei bis 2,5 Metern hat.
Ebenso wichtig ist die Forderung nach einer mdglichst hindernisfreien und ganzjahrig
befahrbaren Strecke. Damit das Radfahren in der Region auch langfristig interessant
bleibt, sollte zudem dafiir gesorgt werden, dass es ein abwechslungsreiches Angebot an
Rund- und Streckentouren gibt, die miteinander vernetzt sind (FROITZHEIM 1996, S. 57-58
& ADFC 1998, S. 11). In diesem Zusammenhang spielt auch die Wegweisung und
Beschilderung eine wichtige Rolle, méchte der Gast sich doch mdéglichst ohne groBen
Suchaufwand mit dem Fahrrad fortbewegen (SCHNELL 2003, S.332). Damit dies
gewdbhrleistet ist, sollte die Wegweisung so ausgestaltet sein, dass sie sich durch gute
Sichtbarkeit, leichte Verstandlichkeit und Durchgéangigkeit auszeichnet (MIGLBAUER 1995,
S. 352).

Weitere wichtige Merkmale der radtouristischen Infrastruktur beziehen sich auf die
touristische Suprastruktur und hier insbesondere auf die Beherbergungsbetriebe. Auch
diese mussen eine gewisse Infrastruktur aufweisen, um Fahrradfahrer angemessen
beherbergen zu kdnnen. Hierzu z&hlen beispielsweise spezielle Abstellrdume fur
Fahrréder, wo diese sicher und witterungsunabhangig aufbewahrt werden kénnen. Auch
eigens fur die Radler eingerichtete Werkstatten gehéren oftmals zu dieser Art von
Infrastruktur (MIGLBAUER 1995, S. 356). Weitere Spezialisierungsmerkmale der
touristischen Suprastruktur sind auch im Speisesaal zu finden. Diese beziehen sich auf

%2 Zu weiteren, die Reiseentscheidung allgemein beeinflussenden Faktoren siehe Kapitel 3.4.
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das Essen, das besonders vitamin- und kohlenhydrathaltig sein sollte, um dem erhéhten
Energiebedarf der Radler gerecht zu werden (ADFC 1998, S. 27). Des Weiteren zeichnen
sich fahrradfreundliche Betriebe dadurch aus, dass Fahrradkarten, Radwanderflhrer,
Fahrplane des 6ffentlichen Verkehrs etc. angeboten werden und somit dem Informations-
bediirfnis der Radler nachgekommen wird (LIEBSCH 2003, S. 155).

Neben der Wegeinfrastruktur und den Beherbergungsbetrieben gibt es noch weitere
Anzeichen, die auf das Vorhandensein einer radtouristischen Infrastruktur hindeuten.
Diese kdnnen hier jedoch nicht alle aufgezahlt werden®®. Vielmehr wird sich auf die
pragnantesten Merkmale konzentriert. Zu diesen zahlen als erstes spezielle
Fahrradverleihbetriebe und Reparaturwerkstatten. Darlber hinaus zeichnen sich auch die
Transportbetriebe dadurch aus, dass sie die Moglichkeit der Fahrradmitnahme bieten.
Dies gilt nicht nur fir Busse und Bahnen, sondern je nach Destination auch fur Flugzeuge,
in denen bestimmte Kapazitdten flr Fahrrader vorgehalten werden. Ein letztes, hier
vorzustellendes Merkmal sind schlieBlich spezielle Pauschalradreiseanbieter, die
entweder in der Destination selbst ansassig sind (Incoming-Radtourismus) oder ihre
Gaste in eine bestimmte Destination schicken (Outgoing-Radtourismus) (ADFC 1998,
S. 37-47).

3.4 Reiseentscheidung und Image

Wurde der Image-Begriff in Kapitel 2.4.3.1 in seiner fir die Untersuchung relevanten
Bedeutung bereits eingefuhrt, soll anhand der folgenden Ausfihrungen dargestellt
werden, inwiefern dieser am Prozess der Reiseentscheidung beteiligt ist. Hiermit ,ist die
Entscheidung (bzw. das Bindel von Teilentscheidungen) gemeint, die jemand trifft, bevor
er eine Reise antritt” (BRAUN 1993b, S. 302). Sind beziglich der nachsten Urlaubsreise
generell eine Vielzahl von Entscheidungen zu treffen, z.B. lber die Art der Reise, das
Reiseland, den Zielort, den Reisezeitpunkt, das Reiseverkehrsmittel, die Unterkunftsart,
die Reiseform etc. (BRAUN & LOHMANN 1989, S. 10), wird in diesem Kapitel ausschlieBlich
betrachtet, welche Rolle dem Image innerhalb der Reiseentscheidung und hier
insbesondere bei der Wahl des Reiseziels zukommt®. Dadurch, dass die
Reiseentscheidung insgesamt ein sehr komplexer Informationsverarbeitungsprozess ist,

%8 Fir eine umfassende Darstellung der radtouristischen Infrastruktur sieche ADFC (1998, S. 9-47)
oder LIEBSCH (2003, S. 145-164).

* ,Zu den (weiteren, d.V.) Determinanten der Reisentscheidung gehdren gesellschaftliche
Rahmenbedingungen  (soziale  Zugehbérigkeiten,  Einkommens- und  Besitzmerkmale,
Konjunkturlagen), personliche Reisemotive (Werthaltungen, Erwartungen, Interessen, Neigungen,
Winsche), Reiseerfahrungen, soziale Normen, die Attraktivitdt und das Image verschiedener (...)
Reiseformen sowie die Verfligbarkeit von Informationen (BRAUN 1993b, S. 302).
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der bis dato noch nicht hinreichend erforscht wurde (ECK 1986, S. 47 & BRAUN & LOHMANN
1989, S.11), kann mit den folgenden Ausfihrungen nicht mehr als eine Vorstellung davon
vermittelt werden, welche potenzielle Bedeutung das Image innerhalb dieses Prozesses
besitzt.

Was die Reiseentscheidung zu einem derart komplexen Prozess macht, der sich bis dato
einer theoretischen Erklarung weitestgehend entzogen hat, ist die Fille von
Teilentscheidungen, die in ihn einflieBen. Diese sind oftmals eng miteinander verbunden
und bedingen einander, so dass streng genommen nicht von Einzelentscheidungen
gesprochen werden kann (BRAUN 1993b, S. 302-303). Versucht man diese jedoch aus
Griinden der besseren Erklarbarkeit voneinander getrennt zu betrachten, ist festzustellen,
dass die Art des Urlaubs und die Wahl des Zielgebiets bzw. des Zielorts die zentralen
Entscheidungskriterien darstellen. Danach folgen die Faktoren Preis/Reisekosten,
Unterkunftsart, Verkehrsmittel und Reiseorganisation (BRAUN & LOHMANN 1989, S. 33 &
BRAUN 1993b, S.303). Hat man sich grundsatzlich fir die Art des Urlaubs™,
beispielsweise einen Sporturlaub, entschieden, fallt der Wahl des Zielgebiets bzw. Zielorts
das starkste Gewicht der zu treffenden Teilentscheidungen zu. Es ist daher auch von
groBer Wichtigkeit, welches Image®® die jeweilige Urlaubsregion besitzt (KREILKAMP 1998,
S. 330). Images spielen ,gerade im Tourismus eine besondere Rolle, da die persdnlichen
Kenntnisse und Erfahrungen, Informationen von Dritten oder den Medien eine starke
Wirkung auf die Entschlisse von Touristen hinsichtlich der Wahl neuer Reiseziele oder
Reiseformen haben® (SCHERHAG 2003, S. 128-129). Insbesondere innerhalb des
fortwédhrend harter umk@&mpften Tourismusmarktes wird es fir Urlaubs-Destinationen
immer bedeutsamer, sich von der Konkurrenz durch ein positives, klar definiertes Image
abzugrenzen (MESSERSCHMIDT 1991, S. 14) (siehe Kapitel 3.5.2).

Die Bedeutung des Images fur Urlaubs-Destinationen liegt vor allem darin, dass sich
Urlauber vor einer Reise Uber die potenziell infrage kommenden Zielgebiete informieren
mochten. Als Informationsbasis dienen ihnen dazu in vielen Fallen die Images der

jeweiligen Zielgebiete, die von den Urlaubern miteinander verglichen werden (ECK 1986,

*® Hiermit sei auch die Wichtigkeit von Motiven fiir die Reiseentscheidung angesprochen. Bei einer
1974 von Sommer durchgeflhrten Faktorenanalyse, konnten beispielsweise vier grundlegende
Urlaubsmotive ermittelt werden. Dies waren: Erholung und neue Kraft schdpfen, Bildung,
Vergnigen, Unterhaltung sowie Sport (BRAUN 1993a, S.203-204). Eine weitere gangige
Unterscheidung von Reisemotiven ist die in ,Hin-zu“- und ,Weg-von“-Motivation, wobei anhand
mehrerer empirischer Untersuchungen ein Uberwiegen der letzteren Kategorie belegt werden
konnte (SCHERHAG 2003, S. 107).

°® Dieses ,ergibt sich aus der Vielzahl der individuellen Vorstellungsbilder, die in wesentlichen
Punkten gleich oder sehr &hnlich sein werden, in anderen Punkten aber stark voneinander
abweichen kdnnen. Je starker dabei die individuellen Sichtweisen durch rationale und objektive
Faktoren bestimmt werden, um so einheitlicher und gefestigter wird auch das Gesamtbild, das
Image dieser Region sein“ (WOHLMANN 1998, S. 219).
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S. 48). Dies trifft insbesondere fir die Falle zu, in denen keine ausreichenden
Informationen Uber die jeweils interessierenden Destinationen zur Verfligung stehen oder
zwischen diesen nur unzureichende Unterschiede ausgemacht werden kdénnen. Dem
Image kommt hierdurch in den Féllen, in denen ein hoher entscheidungsunterstiitzender
Informationsbedarf vonndéten ist, die Rolle eines Kompensationsprodukts zu (SCHERHAG
2003, S. 128). ,Images werden somit zu einem bedeutenden Parameter fur die Nachfrage
nach Fremdenverkehrsleistungen und geben dem Urlauber die Mdglichkeit, sich bei der
Auswahl eines Reiseziels durch Bewertung und Vereinfachung der Informationen tber
das Urlaubsland besser zu orientieren® (MESSERSCHMIDT 1991, S. 14). Obwohl davon
ausgegangen werden kann, dass die Wahrscheinlichkeit, in eine bestimmte Destination
zu reisen, mit der Auspragung des jeweiligen Destinations-Images korreliert bzw. genauer
formuliert, mit einem der Destinations-Images korreliert — denn hiervon kénnen je nach
Betrachtergruppe mehrere vorliegen — darf jedoch nicht der Schluss gezogen werden,
dass ein positives Destinations-Image bereits dazu ausreicht, Urlauber davon zu
Uberzeugen, diese auch wirklich aufzusuchen (MESSERSCHMIDT 1991, S. 15 & WOHLMANN
1998, S. 221). Der Reiseentscheidungsprozess® ist wie beschrieben zu komplex, um

einen derartigen Ruckschluss zuzulassen.

Nimmt man sich unter Bertcksichtigung der vorangegangenen Ausfihrungen der Frage
an, inwiefern das Image an der Reiseentscheidung beteiligt ist, ist darauf hinzuweisen,
dass die Entscheidung fir einen bestimmten Urlaub im Grunde nichts anderes darstellt,
als diejenige, ein bestimmtes Produkt zu kaufen (MESSERSCHMIDT 1991, S. 14). Beim
touristischen Produkt muss jedoch berilicksichtigt werden, dass es sich bei diesem um
eine Dienstleistung handelt, die durch Intangibilitdt gekennzeichnet ist. ,Es wird nicht das
Produkt, sondern lediglich ein Leistungsversprechen am Markt angeboten und verkauft*
(REGELE & SCHMUCKER 1998, S. 406). Mit dieser Tatsache geht die Problematik einher,
dass der Kunde vor dem Kauf der Reise das Risiko eines Fehlkaufs tendenziell hdher
einschétzt als bei klar greifbaren materiellen Produkten. Um dieses Risiko zu minimieren,
wird der Kunde daher versuchen, sich mdglichst viele Informationen Uber die Reise und
ihre Bestandteile, wie das Urlaubsziel, zu beschaffen (ebd.). In diesen Prozess greift in
entscheidendem MaBe auch das in Kapitel 2.4.3.1 beschriebene Image-Konzept mit ein,
was bedeutet, dass sich Urlauber bei der Wahl des Reiseziels in entscheidender Weise
von Images leiten lassen (MESSERSCHMIDT 1991, S. 14). Erfahrungswerte belegen sogar,
dass Images im Tourismusbereich eine &hnliche, das Verhalten steuernde Wirkung

> Weitere Faktoren, die sich auf die Reiseentscheidung auswirken, sind z.B. die aktuelle
Stimmungslage, das verfligbare Haushaltsnettoeinkommen, der Familienlebenszyklus und die
Verflgbarkeit von Reiseutensilien, wie z.B. Sportgeraten. Darlber hinaus muss beachtet werden,
ob mdglicherweise eine Gruppenreise vorliegt. In diesem Fall wird die Entscheidung von der
individuellen Ebene auf die der Gruppe verlagert (SCHERHAG 2003, S. 104).
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entfalten®®, wie sie auch in anderen Konsumbereichen vorzufinden ist (WELLHOENER 1992,
S. 15 & WOHLMANN 1998, S. 219). ,Dabei ist davon auszugehen, daB mit steigendem
Wohlstand in der breiten Bevélkerung auch die Bedeutung von eher immateriellen Image-
Faktoren im Rahmen der Reisezielwahl steigt. Denn je héher das Wohlstandsniveau ist,
umso weniger pragen erfahrungsgemaB konkrete oder ’bodenstandige’ Argumente wie
Preis, ZweckmaBigkeit oder leichte Zuganglichkeit etc. die Konsumentenentscheidung.
Stattdessen riicken eher die 'Luxusbedirfnisse’ in den Vordergrund* (WELLHOENER 1992,
S. 15).

Hieran schlieBt sich auch die Erkenntnis an, dass das Image-Konzept im Rahmen des
Reiseentscheidungsprozesses daflr sorgt, rationale Entscheidungsmerkmale zugunsten
von emotionalen Aspekten aus diesem Prozess auszuklammern. Das Modell des ,homo
oeconomicus® kann bei einem derart komplexen Prozess wie der hier diskutierten
Reiseentscheidung daher keine Anwendung finden (SCHERHAG 2003, S. 101-103).

Einen weiteren wichtigen Faktor im Prozess der Reiseentscheidung bilden Verwandte,
Freunde und Bekannte. Wie sich anhand einer Reihe von Untersuchungen aufzeigen lie3,
stellen diese eine besonders beliebte Informationsquelle dar, die Reisende auf eine
bestimmte Destination Uberhaupt erst aufmerksam gemacht haben (BRAUN & LOHMANN
1989, S. 16). Aus dieser Tatsache lasst sich folglich der Schluss ziehen, dass das Urteil
dieser besonders vertrauten Personen, oftmals dazu genutzt wird, das beschriebene
Risiko eines Fehlkaufs zu minimieren. Sie fungieren damit als ,Reisemeinungsmacher*
und erzeugen ihrerseits bei der Person, die sich in einem Reiseentscheidungsprozess
befindet, gewisse Vorstellungen, die sich positiv auf den Beschluss, eine bestimmte

Destination anzusteuern, auswirken kénnen (ebd., S. 63).

Wurde bis zu dieser Stelle immer davon ausgegangen, dass das Image dem
Konsumenten lediglich bei der Wahl eines noch nicht selbst bereisten Urlaubsziels
behilflich ist, 1&sst sich jedoch ebenso feststellen, dass Images auch innerhalb des
Reiseentscheidungsprozesses von bereits bereisten Destinationen beteiligt sind. So
flieBen die wahrend des Urlaubs gemachten Erfahrungen in das vorliegende Destinations-
Image ein und flhren dazu, dass dieses entweder bestarkt oder grundlegend revidiert
wird. Kommt es hierbei zu einer Bestatigung der beim Urlauber vorliegenden
Erwartungshaltung, kann dies zu habitualisiertem bzw. ,gewohnheitsdhnlichem
Reiseverhalten® fihren (ECK 1986, S. 50 & SCHERHAG 2003, S. 134).

%8 Hiermit ist die handlungsbezogene Komponente des Images angesprochen, wie sie in Kapitel
2.4.3.1 in Zusammenhang mit der E-V-Hypothese bereits naher beschrieben wurde. Mit dieser
geht eine handlungsauslésende Komponente des Images flr den Tourismus einher, die sich in der
Kauf- bzw. Buchungsbereitschaft von Touristen niederschlagt (DREYER 1995a, S. 26).
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In diesem Zusammenhang spielt es auch eine entscheidende Rolle, wie zufrieden der
Urlauber mit den zuvor an einem bestimmten Ort verbrachten Urlauben gewesen ist.
Diese Zufriedenheit stellt die Hauptentscheidungsdeterminante flir kommende Urlaube
dar (BRAUN & LOHMANN 1989, S. 92). Hierbei wird von einem Erwartungs-Erfullungs-
Modell*® ausgegangen, ,bei dem die Urlaubszufriedenheit umso héher sein sollte, je mehr
die individuellen Erwartungen erfillt worden sind“ (BRAUN 1993c, S. 308). Urlaubs- bzw.

Reisezufriedenheit definiert sich somit als ,Ubereinstimmung zwischen Reiseerwartungen

und Reisebedingungen wie sie der Reisende wahrnimmt” (ebd., S. 95, Hervorhebung im

Original). Die Erwartungshaltung des Urlaubers bildet somit die Messlatte, nach der die
erbrachte Leistung beurteilt wird (SCHMIEDER 1998, S. 232).

Hieraus ergibt sich folgende Konsequenz: Werden die vor Reiseantritt an eine Reise
gestellten Erwartungen nicht erflllt, stellt sich eine starke Unzufriedenheit bei dem
jeweiligen Reisenden ein, die zu einer negativen Bewertung der Reise fihrt und den
Reiseentscheidungsprozess fur eine zuklnftige, durch &hnliche Kriterien gekennzeichnete
Reise, stark beeinflusst (BRAUN 1993c, S. 311). Sowohl fiir einzelne Reiseveranstalter als
auch far touristische Destinationen ist es daher von groBer Wichtigkeit, dass ihre Kunden
mit dem konsumierten Produkt zufrieden sind. ,Mit anderen Worten: Wenn etwas zur
Zufriedenheit verlauft, dann besteht Uberhaupt kein AnlaB, Verhaltensanderungen
vorzunehmen* (BRAUN & LOHMANN 1989, S. 93). Mit der Reisezufriedenheit geht daher ein
gewisses Kundenbindungspotenzial einher, das fiir Destinationen wie flir Reisever-
anstalter gleichermaBen von groBer Wichtigkeit ist. Es kann somit festgehalten werden,
dass sich Reisezufriedenheit als eine Form von Kundenzufriedenheit charakterisieren
lasst und eine weitere wichtige Determinante des Reiseentscheidungsprozesses darstellt
(BRAUN 1993c, S. 308).

3.5 Sport-Destinationen

Ein mit der in Kapitel 2.3 vorgestellten ,sportscape” in gewisser Weise verwandter Begriff
ist der der Sport-Destination. Auch dieser ist noch recht neu und bildet eine Spezialform
des allgemeinen Destinations-Begriffs, der im Rahmen der Arbeit schon mehrfach
Verwendung fand. Wurde dessen Bedeutung bisher nicht n&her erlautert, ist es hier an
der Zeit, dies nachzuholen und zu er6rtern, was unter dem Spezialfall einer Sport-
Destination zu verstehen ist. Erst danach lasst sich schlieBlich kléren, wie dieser und der
~Sportscape“-Begriff miteinander verbunden sind und welche Synergien méglicherweise

% Ein derartiges Erwartungs-Erfiillungs-Modell Iasst sich durch folgende Formel wiedergeben:
Reisezufriedenheit = Summe (Wichtigkeit x Erflllungsgrad von Motiven und Erwartungen) (BRAUN
1993c¢, S. 311).
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hieraus entstehen: Insbesondere fir die Vermarktung von Reisezielen kdnnten sich
interessante Moglichkeiten ergeben.

3.5.1 Die Entstehung von Sport-Destinationen

Bevor die Herausbildung von Sport-Destinationen geschildert werden kann, ist zunachst
kurz auf den allgemeinen Destinations-Begriff einzugehen, der in der Literatur nicht immer
ganz einheitlich definiert wird. Ein Aspekt, der jedoch alle Definitionsversuche dieses
Begriffs kennzeichnet, ist die Tatsache, dass es sich bei einer Destination wie bei einer
~sportscape” um eine geographische Raumeinheit handelt (vgl. z.B. MUSSNER 1999, S. 3,
BIEGER 2000, S.74, SCHERHAG 2000, S. 154 oder LUFT 2004, S.64). Von dieser
Erkenntnis ausgehend, lasst sich eine Destination definieren als: ,Geographischer Raum
(Ort, Region, Weiler), den der jeweilige Gast (oder ein Gastesegment) als Reiseziel
auswahlt. Sie enthalt samtliche fur einen Aufenthalt notwendigen Einrichtungen fur
Beherbergung, Verpflegung, Unterhaltung/Beschéftigung. Sie ist damit das eigentliche
Produkt und die Wettbewerbseinheit im Tourismus, die als strategische Geschéftseinheit
gefuhrt werden muss® (BIEGER 2000, S. 74).

Welcher Raum nun als Destination wahrgenommen wird, geht weniger von den
Tourismusverantwortlichen vor Ort aus, sondern ,definiert sich aus der Sichtweise und der
Herkunft der Gaste“ (LUFT 2004, S. 64). Hierbei lasst sich feststellen, dass je weiter die
Touristen von der jeweiligen Destination entfernt sind, umso groBraumiger wird sie aus
ihrer Sicht abgegrenzt. Fernreisende begreifen daher oftmals ganze Lander wenn nicht
gar Kontinente als Destination, wohingegen ein Golfspieler méglicherweise bereits das
anvisierte Golfhotel samt Golfplatz als Destination wahrmimmt (BIEGER 2000, S. 74 &
SCHERHAG 2000, S. 154-155). Die hier beschriebene Begebenheit verdeutlicht dabei, wie
problematisch es fir die Tourismusverantwortlichen sein kann, Destinationen nach auBBen
hin klar abzugrenzen. Dies trifft beispielsweise fir Regionen im deutschen Binnenland zu,
die von den Touristen in ihren rdumlichen AusmaBen nicht einheitlich wahrgenommen
werden. Einfacher féllt die rdumliche Abgrenzung einer Destination immer dort, wo von
der Natur klare Grenzen vorgegeben sind. Inseln wie Mallorca oder Inselgruppen wie die
Balearen lassen sich daher besonders eindeutig und unproblematisch nach auBen hin als
Destination abgrenzen (SCHERHAG 2003, S. 11-12).

AuBer der klaren Abgrenzbarkeit nach auBen hin missen Destinationen auch in ihrem
Inneren durch klare Strukturen gekennzeichnet sein. Méchte man die internen Ablaufe
und Prozesse einer Destination erklarbar machen, Ilasst sich diese unter
Vernachlassigung von gesellschaftlichen und politischen Prozessen als Unternehmen
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beschreiben. Dieses wiederum kann als ein komplexes System aufgefasst werden, das
sich aus verschiedenen Subsystemen zusammensetzt. In diesem Sinne lassen sich auch
Destinationen als komplexe Systeme begreifen, die zu verschiedenen Umweltsphéren in
Beziehung stehen (BIEGER 2000, S. 79). Wie sich Abbildung 3.5 entnehmen lasst, zéhlen
hierzu die 6konomische, die nattrliche, die politische und die gesellschaftliche Umwelt.

Abb. 3.5: Das System Destination
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Quelle: verédndert nach BIEGER (2000, S. 79)

Daruber hinaus kann der vorliegenden Abbildung entnommen werden, dass die einzelnen
Teilsysteme einer Destination durch eine groBe Heterogenitat gekennzeichnet sind. Dies
bedeutet schlieBlich, dass das von dem Unternehmen Destination erstellte touristische
Gesamtprodukt keine geschlossene Einheit bildet, sondern vielmehr aus vielen
Einzelleistungen zusammengesetzt ist, die von den unterschiedlichsten Leistungstréagern
bereitgestellt werden. Aus dieser Konstellation heraus ergeben sich fir Destinationen
groBe Unsicherheiten, weil es oftmals nicht méglich ist, auf alle Teilelemente einzuwirken,
die an der Erstellung des gesamten touristischen Produkts beteiligt sind. Werden
beispielsweise einzelne Anbieter negativ von den Touristen bewertet, schlagt sich dieses
Urteil mdglicherweise in der Gesamtbeurteilung der Destination nieder (SCHERHAG &
SCHNEIDER 1999, S.7-8). Da im Gegensatz zu privaten Unternehmen innerhalb von
Destinationen keine klaren Weisungsbefugnisse und Leitungswege vorhanden sind, fallt
es somit oftmals nicht leicht, der beschriebenen Problematik entgegenzuwirken (BIEGER
2000, S. 80).

Eine Méglichkeit, sich der beschriebenen Problematik zu stellen, ist jedoch die Einrichtung
einer zentralen Destinations-Managementorganisation, die die internen Ablaufe
koordiniert und die Destination wie eine strategische Wettbewerbseinheit fiihrt (SCHERHAG
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& SCHNEIDER 1999, S.8 & BIEGER 2000, S.76). Diese ist im Sinne der
Unternehmensfihrung dafir verantwortlich ,eine Strategie zu erarbeiten und auf das
ganze Unternehmen Destination anzuwenden und durchzusetzen® (BIEGER 2000, S. 82).
Weitere Aufgaben, die von einer solchen kooperativen Tourismusorganisation
Ubernommen werden kdnnen, lassen sich aus ihrer Leitbildfunktion, Angebotsfunktion,
Interessenvertretungsfunktion und Marketingfunktion ableiten (ebd., S. 84). Wahrend auf
die ersten drei genannten Funktionen hier nicht weiter eingegangen werden soll, wird die
Marketingfunktion in Kapitel 3.5.2 noch einer ndheren Betrachtung unterzogen. Wichtig ist
es an dieser Stelle noch darauf hinzuweisen, dass die hier beschriebenen Kernelemente
des Destinations-Managements nur dann erfolgreich umsetzbar sind, wenn die
Managementorganisation im Sinne eines Joint Venture alle fir den Erfolg dieser
touristischen Wettbewerbseinheit entscheidenden Akteure zur Mitarbeit gewinnt. Gelingt
dies nicht, ist das Vorhaben nur durch &uBerst geringe Erfolgsaussichten gekennzeichnet
(SCHMIDT 1999, S. 21).

Nachdem bereits dargestellt wurde, dass sich auch ein Golfhotel samt dazugehérigem
Golfplatz als Destination auffassen lasst, konnte zum einen verdeutlicht werden, wie nahe
der Destinations- und der ,sportscape“-Begriff oftmals beieinander liegen und zum
anderen ein erstes Beispiel fir eine Sporttourismus-Destination aufgezeigt werden.
Genau wie ein Raum erst in den Kdpfen der Sportler zur ,sportscape” wird, hat auch eine
Destination nur dann Bestand, wenn sie im Vorstellungsbild der Urlauber als eine solche
erkannt wird (DREYER 2004, S. 340). ,Es ist also schlieBlich der Gast, der Destinationen
schafft und sie zum Erfolg werden 1aBt“ (MUSSNER 1999, S. 3). ,Was eine Destination fiir
einen bestimmten Gast ist, hangt (somit, d.V.) von seinen Bedirfnissen und seiner
Wahrnehmung ab“ (BIEGER 2000, S. 74). Hierbei spielt es keine Rolle, welcher Teil des
touristischen Marktes angesprochen wird. Destinationen kénnen sich in allen touristischen
Teilmarkten herausbilden: somit auch im Sporttourismus. Je nach Region, wie z.B. den
Alpen, kdnnen diese sogar recht zahlreich vertreten sein. Insgesamt betrachtet, ist es
jedoch nur eine Minderheit von Orten, die sich als Sport-Destination vermarkten. In
Deutschland haben sich 1996 beispielsweise nur 7,25 Prozent der Tourismusorte Uber
den Sport profiliert. Mehr als die Hélfte von ihnen hatten dem Sport zu dieser Zeit sogar
Uberhaupt keine Bedeutung beigemessen (DREYER 2004, S. 340).

Uber die bisher geschilderten Gemeinsamkeiten von Sport-Destinationen und
,Sportscapes” hinaus, liegt ein weiterer BerUhrungspunkt schlieBlich darin, dass beide
durch Marktstrukturen gekennzeichnet sind. Egal um welche Art von ,sportscape” oder
Sport-Destination es sich handelt, sind diese immer durch das Vorhandensein von
Angebot und Nachfrage gekennzeichnet. Unterschiede zwischen den beiden Begriffen
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liegen hierbei insbesondere in der unterschiedlichen Betonung ihrer Inhalte. Wahrend
eine Sport-Destination bereits durch Vermarktungsstrukturen gekennzeichnet ist, missen
diese bei einer ,sportscape” nicht unbedingt vorhanden sein. Im Gegenzug ist der
~Sportscape“-Begriff starker auf den Raum fokussiert. Wahrend es bei Sport-Destinationen
unstrittig ist, dass es sich bei diesen um geographische Raumeinheiten handelt, lassen
sich die raumlichen Veranderungen und die hierdurch entstandene spezifische Raum-
struktur besser anhand des ,sportscape“-Begriffs beschreiben.

Zum Attraktivitdtspotenzial von Sporttourismus-Destinationen Iasst sich abschlieBend
ausfuhren, dass diese wie jede andere Destination durch Elemente des urspringlichen
und des abgeleiteten Angebotes gekennzeichnet sind. Wahrend auf der Seite des
urspringlichen Angebotes vor allem die jeweilige Auspragung der sportartrelevanten
Umwelt einen wichtigen Attraktivitétsfaktor darstellt, ist es auf Seiten des abgeleiteten
Angebotes die jeweilige Beschaffenheit der sportartbezogenen Infrastruktur, die die
Sporttouristen anzieht. Ein Blick auf die von Sport-Destinationen angebotenen Sportarten
verdeutlicht schnell, dass die meisten von ihnen im Outdoor-Bereich angesiedelt sind
(DREYER 2004, S. 340).

3.5.2 Sport-Destinationen als touristische Marken

Wie im vorausgegangenen Kapitel bereits angedeutet wurde, besteht eine zentrale
Aufgabe der Destinations-Managementorganisation in der Vermarktung der Destination.
Der zunehmende Wettbewerb der touristischen Regionen untereinander, der sich unter
anderem durch eine starke Vereinheitlichung des touristischen Angebotes ergibt, ,zwingt
die Tourismusorganisationen die traditionelle Marktkommunikation auszubauen und eine
Form von Markenpolitik zu betreiben, welche die Qualitdt und die Einmaligkeit des
Destinationsangebotes deutlich kommuniziert* (SCHERHAG & SCHNEIDER 1999, S. 8). Die
Vermarktung von Destinationen ahnelt dadurch immer mehr der von Unternehmen, die
durch eine einheitliche Markenpolitik versuchen, Kundenbindungspotenziale aufzubauen
(ebd.).

Waéhrend die meisten Markenartikel heutzutage Konsumguter darstellen, ist es jedoch
nicht ausgeschlossen, dass sich auch Dienstleistungen wie solche behandeln lassen
(SCHERHAG 2000, S. 157). Die Besonderheit des touristischen Gesamtproduktes ,Reise*
bzw. ,Urlaub® wie es in Abbildung 3.6 dargestellt ist, liegt nun darin, dass dieses ein
Leistungsbiindel darstellt, das von verschiedenen Leistungstrdgern innerhalb und
auBerhalb der Destination erstellt wird (SCHMIDT 1999, S. 21 & LUFT 2004, S. 17). Eine

einheitliche Markenstrategie, wie sie von einem Einzelunternehmen verfolgt wirde, wird
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den Destinationen dadurch erheblich erschwert. Méchte man eine Destination dennoch
als Marke im Wettbewerb positionieren, ist es daher unumganglich, die Interessen der
verschiedenen Leistungstrager miteinander in Einklang zu bringen: eine Aufgabe wie sie
nur von der Ubergeordneten Managementorganisation Gbernommen werden kann. Dies
jedoch auch nur dann, wenn alle entscheidenden Leistungstrager innerhalb der
Destination bereit sind, an einem Strang zu ziehen und die Tourismusorganisation in ihrer
Arbeit zu unterstitzen (SCHERHAG & SCHNEIDER 1999, S. 10 & SCHERHAG 2000, S. 155).
Offensichtlich mangelt es oftmals genau an diesem Punkt, denn im Gegensatz zum
Konsumgutermarkt sind Destinations-Marken gegenwartig noch rar geséat. Nur ein
geringer Anteil, der im Tourismus tatigen Unternehmen versucht derzeit mittels einer
konsequenten und professionellen Markenpolitik, Kunden an sich zu binden. Es
verwundert daher nicht, dass das Markenbewusstsein der Touristen nach wie vor gering
ist (STEINECKE 2001, S. 11).

Abb. 3.6: Die Fremdenverkehrsleistung(en)

Das touristische Die Fremdenverkehrsleistung
Gesamtprodukt Die Reise
Touristische am Heimatort “unterwegs” am Zielort
Teileistungen
-Beratung -Transport -Beherbergung
-Reisevermittlung -Reiseleitung -Verpflegung
und -organisation -Verpflegung -Reiseleitung
-Reiseausristung -Animation
-“Nachbetreuung” -Freizeitangebote
-Attraktionen
-Souvenirs

Quelle: verédndert nach FREYER (2001a, S. 114)

Dass sich aus einer Markenstrategie aber auch fur Destinationen Vorteile ergeben
kénnen, soll mit den folgenden Ausfihrungen naher dargestellt werden. Hierzu muss als
erstes geklart werden, was eine Marke ist und durch welche Merkmale sich diese
auszeichnet. Greift man hierfir auf eine Definition von SCHERHAG zurlick, ,handelt es sich
bei Markenartikeln um Produkte und Dienstleistungen, die auf den Kundennutzen

ausgerichtet sind und unverwechselbare Leistungen in standardisierter Form und mit
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gleichbleibender Qualitat beinhalten (2000, S. 157). Markenartikel®® bieten sowohl dem
Verbraucher als auch dem Produzenten wichtige Vorteile.

,FUr den Verbraucher sind Marken:

Entscheidungshilfen beim Kauf

mit Qualitat und Service verbunden

Lifestyle und Statussymbole
e vertrauensbildend. (...)

Flr den Produzenten dienen Marken (...) vor allem zur
e Unterscheidung
e l|dentifizierung

e Differenzierung” (KONRATH & MULLER 1998, S. 104).

Marken vermdgen es somit, dem jeweiligen Produkt oder der jeweiligen Dienstleistung
eine eigene Personlichkeit bzw. eine eigene Identitat zu verleihen. Diese Identitat bildet
auch den wesentlichen Grund fir den Erfolg der Marke und ist fUr ihre einzigartige
Positionierung im Markt verantwortlich (SCHERHAG 2000, S. 158 & SCHERHAG 2003,
S.129). Wéhrend die Markenidentitit im  Konsumgutermarkt von  der
Unternehmensleitung bestimmt wird, kommt diese Aufgabe im Rahmen einer
Destinations-Markenstrategie dem Destinations-Management zu (HAEDRICH 2001, S. 41).
Hierbei ist es wichtig, darauf zu achten, dass ,Inhalt, Idee und Eigendarstellung der Marke
spezifiziert* werden (SCHERHAG 2003, S. 129). Um dies zu gewahrleisten, missen erstens
detaillierte Kenntnisse Gber den aktuellen Zustand des Destinations-Angebotes
vorhanden sein und zweitens eine klare Vorstellung dartuber vorliegen, mit welchen
Werten die Marke aufgeladen werden soll (HAEDRICH 2001, S. 41). Es ist das Ziel, eine
Marke zu entwickeln, die sich durch ein unverkennbares Profil von mdglichen
Konkurrenzprodukten abhebt und die beim Kunden ein klares Bild hinterldsst, das die
wesentlichen zu kommunizierenden Merkmale beinhaltet. Eine Marke kann demzufolge
nur dann von Nutzen sein, wenn sich das Markenbild durch Einzigartigkeit und
Unverwechselbarkeit auszeichnet (KONRATH & MULLER 1998, S. 111).

Im Rahmen einer Destinations-Markenstrategie kommt daher dem Aufbau des
Destinations-Images von vorneherein eine groBe Bedeutung fir die Kommunikation der
Marke zu (SCHERHAG 2000, S. 161). Entscheidend ist dabei, mit welchen Inhalten das
Image ausgestattet wird, da das Image-Profil fir die Positionierung der Marke innerhalb
des jeweiligen Marktes verantwortlich ist. Angestrebt wird hierbei zumeist der Aufbau
eines auf Dauer angelegten und profitablen Alleinstellungsmerkmals der Marke, das sich

 In der einschlagigen Literatur werden die Begriffe Marke, Markenartikel, Markenware und
markierte Ware inzwischen Uberwiegend synonym verwendet (SCHERHAG 2003, S. 37).
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auf ihre Einzigartigkeit und Besonderheit bezieht und auch als ,Unique Marketing
Proposition® (UMP), oder ,Unique Selling Proposition“ (USP) bezeichnet wird (HAEDRICH
2001, S. 42 & LUFT 2004, S. 44).

Voraussetzungen fur die Schaffung eines derartigen Alleinstellungsmerkmals sind:
e die Ansprache eines bedeutsamen Kundennutzens (Dominanzprinzip),

e die positive Abgrenzung der Marke von Wettbewerbsangeboten (Diskriminanz-
prinzip),

e der Ruckgriff auf strategische Erfolgspotenziale (auf spezifische Ressourcen und/
oder Fahigkeiten) sowie

e die Kommunikation des Kundennutzens® (HAEDRICH 2001, S. 42).

Sind diese Voraussetzungen zur Schaffung eines USP vorhanden, ergibt sich daraus fir
die Destination der Vorteil, dass sie auf dem jeweiligen touristischen Markt besser
wahrgenommen wird. In diesem Zusammenhang wird von der Destinations-Marke auch
als ,Leuchtturm in der Angebotsflut® gesprochen (vgl. QUACK 2000). Beachtet werden
muss hierbei jedoch, dass Destinationen in der Regel nicht lediglich von einem
bestimmten Touristentypen besucht werden, sondern von ganz unterschiedlichen
Menschen mit ganz individuellen Vorstellungen und Winschen an ihren Urlaub.
Betrachtet man beispielsweise die bereits naher vorgestellten Radtouristen, wird schnell
ersichtlich, dass bereits eine vermeintlich homogene Gruppe wie diese in Wirklichkeit
starke Unterschiede aufweisen kann.

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass die Ausgestaltung der Markenidentitat und
die sich an diese anschlieBende Positionierung zwei wesentliche Faktoren sind, die tUber
die Erfolgsaussichten der Vermarktung von Destinations-Marken entscheiden (HAEDRICH
2001, S. 42).
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4. DER UNTERSUCHUNGSRAUM MALLORCA

Um die Baleareninsel Mallorca auf die Frage hin untersuchen zu kénnen, inwiefern sie
sich in der Vergangenheit zu einer ,sportscape” fur Radfahrer entwickelt hat, sind neben
den vorangegangenen Ausfiihrungen zum Thema Sporttourismus auch Kenntnisse
vonnéten, die den Untersuchungsraum Mallorca selbst betreffen. Insbesondere die
sportartrelevante Umwelt Mallorcas ist dazu kurz vorzustellen. Dies macht jedoch nur
dann Sinn, wenn auch die Geschichte des Kulturraumes Mallorca mit in die Beschreibung
einbezogen wird. Vor allem der pragnantesten Entwicklung der vergangenen 50 Jahre —
der Herausbildung des Massentourismus — wird dabei besondere Aufmerksamkeit zu

schenken sein.

4.1 Naturraumliche Einheiten und Klima

Wie bereits in Kapitel 3.2.1 beschrieben wurde, stellt die sportartrelevante Umwelt ein
Uberaus wichtiges Kriterium fir einen Sporturlaub dar. Je nach Raum kénnen
diesbezlglich ganz unterschiedliche Voraussetzungen vorliegen. Gerade eine Sportart
wie das Radfahren mit all ihren Varianten kann sehr verschiedene Anforderungen an den
Raum stellen. Im Folgenden muss daher naher betrachtet werden, welche raumliche
Situation die Radfahrer auf Mallorca antreffen. Dazu werden sowohl die naturrdumliche
Gliederung als auch die klimatischen Gegebenheiten der Baleareninsel naher vorgestellt

4.1.1 Die naturraumliche Gliederung Mallorcas

Bevor die Gliederung des Naturraumes Mallorcas dargestellt wird, soll kurz auf die
geographische Lage der Insel eingegangen werden. Gemeinsam mit den Inseln Menorca,
Ibiza und Formentera bildet sie den Archipel der Balearen, der sich im westlichen
Mittelmeer, das hier auch als Balearisches Meer bezeichnet wird, befindet (MAYER 1976,
S. 31). Wéhrend Mallorca mit 3.626 km? die gr6Bte der Baleareninseln ist, sind die
weiteren drei Hauptinseln des Archipels Menorca (689 km?), Ibiza (567 km?2) und
Formentera (77 km?) bereits deutlich kleiner (LLUCH | DUBON 1997, S. 23).

Das im Mittelpunkt der Arbeit stehende Untersuchungsgebiet Mallorca lasst sich in
vereinfachter Form in drei groBe Landschaftseinheiten einteilen (siehe Abbildung 4.1):
Erstens in das so genannte Hauptgebirge der Insel, die Serra de Tramuntana, das den
gesamten West- und Nordwestteil bedeckt. Zweitens in das 6stliche Hugelland, die Serra
de Llevant mitsamt den herausgehobenen Kalktafeln, der so genannten ,Marinas“ und
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drittens in das zwischen den beiden genannten Hbhenzligen liegende mallorquinische
Flachland, das die zentrale Landschaftseinheit der Insel bildet (BREUER 1992, S. 12-13).

Abb. 4.1: Die morphographische Gliederung Mallorcas

— Gebirgskisten

+—r Kliffkisten mit pleistoz&nen
Strandterrassen

Sand- und Kieskuiisten

0 30 km

A) Hauptgebirge
1.  Westlicher Gebirgsabschnitt (Hochflachen
vorherrschend) einschlieBlich
Hugellandschaft von Calvia/Andratx
2. Mittlere Gebirgsabschnitt (KAmme und
Langstaler vorherrschend
3. Ostlicher Gebirgsabschnitt
a) Nordteil mit Hochflachen
b) Sidteil mit Kdmmen und Schicht-
rippen
¢) Langstalzone Lluc/Sant Vicenc

C) Mallorquinisches Flachland
1. Flachland Innermallorcas
a) Schwemmfacherzone am FuB3 des
Hauptgebirges (El Raiguer)
b) Flachland von Porreres/Manacor
2. Kustenebene der Marina
a) Marina von Llucmajor
b) Marina von Santanyi/Portocristo
c) Marina von Alcudia

B) Mittelgebirge und Hiigelland

1. Mittelmallorquinisches Berg- und Hiigelland
a) Berggruppe des Sequi
b) Randa Massiv
c) Huigelland von Sineu

2. Serrade Llevant
a) Bergland von Arta
b) Bergland von Manacor/Felanitx

3. Insel Cabrera

D) Schwemmlandbuchten
Ebene von Palma

Ebene von Campos
s’Albufera von Alcudia
s’Albufereta von Pollenga
Becken von Soller

ok~

Quelle: verédndert nach BREUER (1992, S. 12)

Geht man zur weiteren Beschreibung des Landschaftsraumes Mallorcas anhand der hier

vorgestellten Dreiteilung vor, lasst sich zur Serra de Tramuntana als erstes ausfihren,
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dass es sich bei dieser um ein noch junges Faltengebirge handelt, das zur Zeit der
alpidischen Orogenese entstanden ist. Von einem weiteren Blickwinkel aus betrachtet,
bildet sie ,das Bruchstiick eines zirkummediterranen alpidischen Faltengebirgssystems,
das sich von Mallorca aus zunachst submarin nach SiUdwesten fortsetzt, auf der
Iberischen Halbinsel dann als Betische Kordillere und in Nordafrika als Rif-Gebirge (einem
Teil des Atlassystems) wieder auftaucht” (BREUER 1992, S. 13). Die Faltensattel der Serra
de Tramuntana, die hauptsachlich aus mesozoischen Kalken und Dolomiten bestehen,
streichen in ihrer Hauptrichtung von Sidwesten nach Nordosten und sind durch einen
besonders reichen Karstformenschatz gekennzeichnet. Die hohe Reliefenergie des
Gebirges, von der insbesondere Mallorcas héchster Berg, der 1.443 m hohe Puig Major
zeugt, und die Beschaffenheit des anstehenden Gesteins flhren dazu, dass nur
skelettierte Bdéden an den steilen Hangen des Tramuntana-Gebirges vorzufinden sind.
Diese lassen seit jeher nur eine beschrankte landwirtschaftliche Nutzung zu, von der
heute insbesondere noch iiberalterte Olbaumbestande zeugen. Neben diesen finden sich
auf den Hangen des Hauptgebirges Uberreste degradierter Steineichen-Bestande sowie
Parzellen, die mit Kiefern aufgeforstet wurden. Intensive Landwirtschaft liegt hier
hingegen nur ganz vereinzelt vor. Diese ist insbesondere in den intramontanen Becken,
wie z.B. dem Becken von Soller oder auf kiinstlich vom Menschen angelegten Terrassen,
wie denen von Banyalbufar, anzutreffen. Angebaut werden hier vor allen Dingen

Zitrusfriichte, die zumeist auf kiinstliche Bewéasserung angewiesen sind (ebd., S. 14-16).

Der durch die Higel der Serra de Llevant sowie die ebenen Marinas gepragte Ostteil
Mallorcas hebt sich deutlich von der zuvor beschriebenen Landschaftseinheit ab.
Waéhrend dieses 6stliche Mittelgebirge bei weitem nicht so hoch und steil aufragt wie die
Serra de Tramuntana, unterscheiden sich vor allem die Kistenebenen der Marinas
deutlich vom Erscheinungsbild des Hauptgebirges. Bei diesen handelt es sich um
~ehemalige marine Abrasionsterrassen in mesozoischen Kalkgesteinen, die tektonisch bis
zu 100 m Uber den aktuellen Meeresspiegel herausgehoben worden sind“ (ebd., S. 16).
Zur Meeresseite gewandt, bilden sie eine Steilklste, die durch zahlreiche Buchten, die so
genannten ,Calas” gegliedert ist (ebd., S. 16).

Die letzte groBe Landschaftseinheit — das im Inneren der Insel befindliche mallorquinische
Flachland — lasst sich noch weiter in das Flachland im engeren Sinne, in verschiedene
Schwemmland-Buchten, wie die Bucht von Palma und die Marina von Alcudia sowie in die
vereinzelt aufragenden Erhebungen des mittelmallorquinischen Flachlands unterteilen
(siehe Abbildung 4.1).

Bereits seit Anbeginn der Besiedlungsgeschichte der Insel bildet diese Region das
bedeutendste landwirtschaftliche Anbaugebiet Mallorcas. Friher wurden hier im
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Trockenfeldbau klassische mediterrane Kulturen wie Wein, Oliven und Getreide angebaut.
Bedingt durch einen starken Reblausbefall, der gegen Ende des 19. Jahrhunderts auftrat,
verschwand der Weinanbau jedoch nahezu véllig aus dem Landschaftsbild Mallorcas. An
seine Stelle trat stattdessen der Mandelbaum, der heute in weiten Teilen des Inselinneren
vorzufinden ist (BREUER 1992, S. 18). Weiter in Richtung Kuste, vornehmlich in den
Schwemmland-Ebenen von Palma und Alcudia, findet sich eine weitere Form der
landwirtschaftlichen  Nutzung. Bei dieser handelt es sich um intensive
Bewasserungslandwirtschaft, in der Uberwiegend Kartoffeln, verschiedene Gemdise- und
Obstsorten sowie Blumen, unter Zuhilfenahme modernster Anbautechniken wie
Beregnungsanlagen und Treibhausern, angebaut werden. Eines dieser Anbaugebiete ist
die Ebene von Sant Jordi, die sich stddstlich von Palma befindet und im 18. Jahrhundert
noch stark versumpft war. Dass dies heute nicht mehr so ist, kann auf ein dichtes Netz
von Windmuhlen und Drainagegraben zurtickgeflhrt werden, durch die weite Teile der
Ebene trockengelegt und eine geregelte Be- und Entwésserung ermdglicht wurde.
Wenngleich die Windmuhlen heute nicht mehr genutzt werden, prégen sie doch nach wie
vor das Landschaftsbild dieses Teilbereichs der Insel (ebd., S. 20).

4 1.2 Das Klima Mallorcas

Ein entscheidender Faktor fir den Erfolg der mallorquinischen Tourismuswirtschaft ist das
auf der Baleareninsel herrschende Klima, das sich nach der Klassifikation von TROLL und
PAFFEN als winterfeuchtes und sommertrockenes Mediterranklima charakterisieren lasst
(1964, S. 22). Fir Mallorca bedeutet dies, dass dort wahrend der Sommermonate ein
Wasserdefizit zu verzeichnen ist, wohingegen die ergiebigsten Niederschlage in den
Monaten September, Oktober und November fallen. Der Hauptgrund fur die sommerliche
Regenarmut ist vor allen Dingen in einer stabilen Grundschichtinversion (Sperrschicht) zu
sehen, die sich im Schutz des Azorenhochs aufbauen kann und daflr sorgt, dass vertikale
Luftbewegungen blockiert werden (MAYER 1976, S. 206-207). Kommt es wahrend der
Sommermonate dennoch zu Niederschlagen, werden diese zumeist durch Randauslaufer
von weiter nérdlich vorbeiziehenden Tiefdruckgebieten ausgeldst, die die Inversion stéren
und zu Ortlich begrenzten Gewittern mit heftigen Schauern fihren kénnen.
Flachendeckend regnet es auf Mallorca hingegen eher selten, ,da es sich bei den meisten
Regenfallen im westlichen Mittelmeergebiet nicht um Warmfrontniederschlage, sondern
um Bdenschauer handelt, die an kaltfrontartigen Instabilitatsflachen entstehen oder durch
lokale Stéreffekte ausgeldst werden® (ebd., S. 210).
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Die im Gegensatz zu den vereinzelt auftretenden Sommerglssen weitaus ergiebigeren
Niederschlage des Winterhalbjahrs treten auf Mallorca, wie auch im gesamten nérdlichen
Mittelmeerraum, insbesondere zu dessen Beginn und dessen Ende auf. Der Hochwinter
zeichnet sich somit durch geringere Niederschlage und langere Schénwetterphasen aus
(MAYER 1976, S.211). Diese treten vor allen Dingen im Januar auf, fir den eine
mehrwdchige Schénwetterperiode charakteristisch ist, die im Volksmund als ,seques de
gener* (Januar-Trockenheit) bezeichnet wird (ebd., S.220). Zu besonders starken
Niederschlagen kommt es hingegen immer dann, wenn die Hohenisobaren in
meridionaler Richtung verlaufen. Insbesondere bei Nordlagen, die besonders haufig im
Herbst und Frihjahr zu verzeichnen sind, treten die ergiebigsten Niederschlage auf. Dies
begriindet sich darin, dass die polare Kaltluft, die bei einer solchen GroBwetterlage durch
das Rhonetal bis in Mittelmeer gelangen kann, ca. funf Grad kélter ist, als die mediterrane
Luftmasse und sich daher unter diese schiebt. Die hierdurch erzeugte Instabilitat in der
Atmosphare ist mit einem starken vertikalen Luftmassenaustausch verbunden, wie er
auch an zyklonalen Kaltfronten zu beobachten ist. Dieser fuhrt schlieBlich zu
Instabilitatsschauern, die umso starker sind, je gréBer der Temperaturunterschied
zwischen der polaren Kaltluft und der mediterranen Warmluft ausgebildet ist. Aus diesem
Grund fallen die ergiebigsten Niederschlage im Herbst und im Frihwinter, wenn das
Mittelmeerwasser noch sehr warm und die mediterrane Luftmasse noch stark mit
Feuchtigkeit gesattigt ist, wahrend der Kontinent bereits starker ausgekuhlt ist. Die
Niederschlage des Frihjahrs fallen hingegen weniger kraftig aus, weil die
Temperaturgegensatze zwischen dem sich langsam erwarmenden europaischen
Kontinent und dem zu dieser Zeit noch recht kihlen Mittelmeerwasser nicht so stark
ausgebildet sind wie die des Herbstes und des Friihwinters. Die restlichen, mit starken
Niederschlagen verbundenen Wetterlagen treten zum tberwiegenden Teil in Verbindung
mit Kaltlufttropfen auf, die sich aus einem Hbhentrog abgeschnirt haben. Wahrend des
Spatwinters und Vorfruhlings liegt dieser beispielsweise oft Uber der Sidwestkuste der
Iberischen Halbinsel und dringt als Gibraltarzyklone in das orographisch recht gut nach
auBen abgeschirmte westliche Mittelmeerbecken ein (ebd., S. 211-212).

Die auf Mallorca auftretenden Niederschlage verteilen sich nicht gleichmaBig Gber die
ganze Insel, sondern konzentrieren sich vor allen Dingen auf die Nordseite der Serra de
Tramuntana, wo Niederschlagsmengen von bis zu 1400-1600 mm pro Jahr gemessen
werden (LLUCH | DUBON 1997, S.54). Sidlich dieses als Wetterscheide wirkenden
Gebirgszuges fallen die Niederschlage bereits deutlich geringer aus. Die Wetterstation am
Flughafen von Palma verzeichnet in ihrem langjéahrigen Mittel gerade einmal 410 mm
Niederschlag bei einer durchschnittlichen Jahrestemperatur von 16 °C. Die warmsten
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Temperaturen herrschen dabei in den Monaten Juni, Juli, August und September, die
allesamt Durchschnittstemperaturen jenseits der 20-°C-Marke aufweisen (siehe Tabelle
4.1). Deutlich kihler ist es hingegen in den Monaten Dezember bis Marz. Mit einer immer
noch als mild einzustufenden Durchschnittstemperatur von 9,3°C ist dabei der Januar der
kalteste Monat Mallorcas (INM 2006).

Tab. 4.1: Klimatabelle Palma de Mallorca 1972-2000 (Flughafen) (39°34° N/244° O), 4 m

tber NN

Jan. | Feb. | Marz | April | Mai Juni | Juli Aug. | Sep. | Okt. | Nov. | Dez. | Jahr
Durch- 9,3 9,7 10,8 | 129 | 16,9 | 21,0 | 240 | 246 | 21,8 | 17,7 | 132 | 10,6 | 16,0
schnitts-
temperatur
in °C
Nieder- 36 32 28 34 27 16 7 16 48 68 48 46 410
schlag pro
Monat in
mm

Quelle: eigener Entwurf, verdndert nach INM (2006)

4.2 Das Siedlungs- und StraBennetz Mallorcas

Die Insel Mallorca weist eine weit zuriickreichende Besiedlungsgeschichte auf, die durch
den Einfluss unterschiedlicher Kulturen gekennzeichnet ist. So lassen sich erste Spuren
einer Besiedlung der Insel bis ins Neolithikum, ,in die Epoche des sog. Talayotikums, das
um 2.000 v. Chr. einsetzt”, zurlickverfolgen (BREUER 1992, S. 17). Deutlich spéter, im
Jahre 123 v. Chr., kam es dann zur Landnahme Mallorcas durch die Rémer, die mit
ersten Stadtgriindungen einherging. Zur ersten Hauptstadt Mallorcas wurde dabei die
rémische Neugriindung Pollentia, die dem heutigen Alcudia entspricht. Wie heutige Funde
in der Bucht von Palma belegen, hielt die romische Herrschaft Uber die Insel bis ins 5.
Jahrhundert an. Danach, im 8. Jahrhundert, wurde das rémische Palmeria, das sich aller
Wahrscheinlichkeit nach in der Altstadt des heutigen Palmas befand, zur von den Mauren
besetzten Medina Mayurca (ebd., S. 18). Die durch die Pax Romana gewahrleistete
friedliche Entwicklung der Insel endete damit erst einmal, denn die Folgezeit zeichnete
sich bis zur Reconquista im 13. Jahrhundert durch einen mehrfachen Wechsel zwischen
christlichen und islamischen Herrschern aus (MAYER 1976, S. 32).

Mit dem Ende des mehrfachen Wechsels der Herrschaftsverhélinisse auf den Balearen
wurden diese vom 13. bis zum 18. Jahrhundert im Kénigreich Mallorca zusammengefasst,
dem im Hochmittelalter eine wichtige Bedeutung als Handelsdrehscheibe zwischen der
spanischen Mittelmeerkiste und Nordafrika bzw. dem vorderen Orient zukam (BREUER
1992, S. 32). Der mit dieser Bedeutung einhergehende wirtschaftliche Aufschwung der
Insel endete jedoch bereits Mitte des 14. Jahrhunderts wieder. Verantwortlich dafir waren
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zum einen Pestepidemien, die immer wieder eine deutliche Dezimierung der
Inselbevélkerung hervorriefen und zum anderen Seerduber, die eine zunehmende
Gefahrdung fir den Ober das Mittelmeer abgewickelten Handel darstellten. Die
beschriebene Situation verschlimmerte sich noch, als zu Beginn der Neuzeit der
Mittelmeerhandel zugunsten des Handels mit den amerikanischen Kolonien immer mehr
zum Erliegen kam und die Seerduber nahezu ungestért agieren konnten (MAYER 1976,
S. 32). Besonders problematisch fir Mallorca war dabei die Tatsache, dass man nach der
Beendigung des Spanischen Erbfolgekriegs im Jahre 1713 zur aragonesischen
Reichshélfte gehorte, der es untersagt war, Handel mit Amerika zu betreiben (ebd.,
S. 181).

Ein Ende dieser Isolation und des damit einhergehenden wirtschaftlichen Niedergangs
zeichnete sich erst gegen Ende des 18. Jahrhunderts ab, ,als sich in Spanien eine
Wirtschaftspolitik durchzusetzen begann, die unter physiokratischen Aspekten eine
starker auf die regionalen Bedurfnisse abgestimmte Landesentwicklung anstrebte*
(MAYER 1976, S. 181-182). Mit dem wirtschaftlichen Aufschwung, der sich auf Mallorca
beispielsweise in der Schuh-, Textil- und Schmuckwarenindustrie bemerkbar machte, ging
wie im restlichen Europa ein rascher Bevolkerungszuwachs einher. Der hierdurch
erzeugte  Bevllkerungsdruck  rief  jedoch auch  auf Mallorca  mehrere
Auswanderungswellen hervor. Zu einem starken Zuzug von Menschen kam es dann erst
wieder mit dem sich immer rasanter entwickelnden Tourismus in der zweiten Hélfte des
20. Jahrhunderts (siehe Kapitel 4.3) (ebd., S. 117, 326-328).

Um Informationen Uber die heutige Siedlungsstruktur Mallorcas zu erhalten, reicht es aus,
in die Zeit nach der Reconquista der Insel im Jahre 1229 zurlickzublicken, da durch diese
die vorausgegangene Kulturlandschaftsentwicklung in ihrer Kontinuitat sehr stark
beeintrachtigt wurde. In dieser Zeit der katalanisch-aragonesischen Landnahme erfolgte
die Ausgestaltung der Siedlungsstrukturen in zwei aufeinander folgenden Phasen. In der
ersten Phase, die unmittelbar nach der Reconquista einsetzte und bis ins ausgehende 13.
Jahrhundert reichte, wurde zun&chst das auf Mallorca vorliegende weitmaschige Netz von
Einzelhéfen verdichtet. Die zweite Phase, die bis zur Mitte des 14. Jahrhunderts dauerte,
ging auf die ,Carta Pobla“ ein Peuplierungsedikt Jakob Il. von Mallorca zurtick und war
durch die Grundung neuer Doérfer gekennzeichnet. Zu den bereits bestehenden
Siedlungen Palma, Inca und Pollentia, die an der alten RdémerstraBe am Sidrand des
Hauptgebirges liegen, den im Zentrum Mallorcas gelegenen Dérfern Sineu, Montuiri und
Petra sowie dem in den Bergen gelegenen Artd kam eine Reihe neuer Siedlungen hinzu.
Diese wurden vorwiegend in den noch nicht so stark besiedelten Randbereichen
gegrindet. Ein Schwerpunkt lag dabei im Siden Mallorcas, wo acht der elf neu
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gegrindeten Dérfer entstanden. Die restlichen drei neuen Dérfer wurden hingegen in der
Néhe von Inca gegriindet, um dort den Sidrand der Serra de Tramuntana starker zu
besiedeln. Bis auf den Kistenbereich im Siden und Osten der Insel, der aufgrund
anhaltender Piratentberfalle erst ab dem 18. Jahrhundert stéarker besiedelt wurde, war die
Insel somit bereits friihzeitig mit einem verhaltnismaBig dichten Netz von Siedlungen
Uberzogen, das in den folgenden Jahrhunderten und dann insbesondere mit dem in den
1960er Jahren einsetzenden Massentourismus weiter ausgebaut wurde (MAYER 1976,
S. 164-171 & BREUER 1992, S. 17).

Die in den vergangenen Jahrhunderten erfolgte Besiedlung Mallorcas fuhrte dazu, dass
die Insel zum heutigen Zeitpunkt mit einem sehr dichten Netz von StraBen lberzogen ist,
das die einzelnen Stédte und Dérfer, die nie mehr als zehn bis 15 km auseinander liegen,
miteinander verbindet. Von den insgesamt 1.250 km, die dieses StraBennetz mittlerweile
umfasst, stellen 675 km NebenstraBen dar, die sich in Gemeindeeigentum befinden und
uber eine mittlere Breite von 6,50 m verfligen. AuBer von den Mallorquinern selbst werden
diese NebenstraBen auch von den Radtouristen sehr stark frequentiert. Dies vor allen
Dingen, weil dieses Netz der mallorquinischen NebenstraBen die komplette Insel
erschlieBt und insgesamt betrachtet relativ verkehrsarm ist (GARAU VADELL 2004b, S. 73).
Ein weiterer Faktor, der dafiir sorgen dirfte, dass ein GroBteil des Verkehrs auch
zukinftig von den Nebenstrecken ferngehalten wird, ist der momentan stattfindende
Ausbau der Autobahnen, die nach Fertigstellung die Orte Port d’Andratx und Port

d’Alctdia sowie Palma und Felanitx miteinander verbinden.

4.3 Tourismus auf Mallorca

Die ersten Touristen kamen bereits Anfang des 19. Jahrhunderts nach Mallorca. Bei
diesen handelte es sich zunachst vorwiegend um gut betuchte Kaufleute aus Katalonien
und Angehérige der feudalen spanischen Oberschicht. Spater stieBen auch englische
Pensionare und Kunstler hinzu, denen die franzésische Riviera bereits zu teuer oder zu
Uberlaufen war. Im Gegensatz zu den heutigen Touristenstrdmen besuchten diese ersten
Erholungssuchenden die Insel jedoch nicht im Sommer, sondern verbrachten vielmehr die
Wintermonate in ihren Villen in Palmas Stadtteil EI Terreno. Ein erster Sommerfrische-
aufenthalt setzte dann erst mit der Wende zum 20. Jahrhundert ein. Dieser ging vor allen
Dingen vom wohlhabenden Blrgertum Palmas aus und konzentrierte sich auf das sudlich
an die Stadt angrenzende Fischerdorf s’Arenal, in dem zahlreiche Kkleine
Sommerhauschen entstanden. Ab 1925 erhdhte sich dann erstmals der Zustrom an
Feriengasten. Dies fUhrte dazu, dass seit den 1930er Jahren mit der Bucht von Pollenga
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und der sich im Sidosten der Insel befindenden Kiinstlerkolonie Cala d’Or auch erstmals
Ziele auBerhalb Palmas und dem sich sldlich anschlieBenden s’Arenal angesteuert
wurden (MAYER 1976, S. 70 & BREUER 1992, S. 22).

Mit dem heutigen Sommermassentourismus, der mittlerweile den wichtigsten
Wirtschaftsfaktor der Insel darstellt, hatte dieser erste kleine Aufschwung jedoch noch
nichts gemeinsam (BREUER 1992, S. 22-23). Dieser begann sich auf Mallorca erst gegen
Ende der 1950er Jahre zu entwickeln und hing wesentlich mit den in Kapitel 3.1.1
vorgestellten allgemeinen Boomfaktoren des Tourismus zusammen. Gemeinsam mit der
katalanischen Costa Brava stellte die Insel dabei ,das Pionierziel bei der Mobilisierung
des europaischen Tourismus dar* (BARDOLET 1992, S. 36). Als Vorbilder galten die
italienische Riviera und die franzdsische Coéte d'Azur, welche im Begriff waren, die
traditionellen Tourismusregionen im Norden Spaniens, wie Santander und San Sebastian,
zu verdrangen. Das Mittelmeer rickte somit immer mehr in das Interesse der
urlaubsuchenden Européer, was durch Faktoren wie das milde mediterrane Klima, das im
Mittelmeerraum anzutreffende niedrige Niveau der Lebenshaltungskosten und die
Entwicklung des Charterflugverkehrs begtnstigt wurde (ebd.).

Far Mallorca und die weiteren Baleareninseln war insbesondere der letztgenannte Faktor
von entscheidender Bedeutung, weil eine Anreise per Bus oder Auto teuer und mit groBBen
Muhen verbunden war. Das Flugzeug ermdglichte es hingegen, von nahezu Uberall in
Europa in nur wenigen Stunden auf der Insel zu sein. Somit stellte sich die Insellage, die
eine Anreise per Pkw unattraktiv machte, nicht als Nachteil heraus. Vielmehr war sie als
vorteilhaft zu bewerten. Weitere Vorteile Mallorcas, die die Insel zu einem beliebten
Urlaubsgebiet werden lieBen, bestanden darin, dass es hier historisch bedingt keine das
Landschaftsbild stérende GroBindustrie gab, Sandstrdnde in groBer Zahl vorhanden
waren, die dazu beitrugen den nach dem Krieg einsetzenden Sonne- und Badetourismus
zu bedienen und der Staat bereit war, die einmal losgetretene Entwicklung zu férdern
(MAYER 1976, S. 47 & SCHMITT 2000, S. 53). Auch die zentrale Lage des Flughafens Son
Sant Joan stellte einen gewichtigen Vorteil fir die touristische Entwicklung der Insel dar,
da von diesem nie mehr als 70 km zurtckgelegt werden missen, um zu den auch heute
noch fast ausschlieBlich an der Kiste gelegenen Zielorten der Touristen zu gelangen: ein
Umstand, der der Preisgestaltung, der sich seit den friihen 1950er Jahren entwickelnden
Pauschalreiseveranstaltern mit ihren Package- und Inklusivreisen sehr entgegenkam
(BARDOLET 1992, S. 36 & SCHMITT 1993, S. 461).

Auch nach dem Zweiten Weltkrieg konzentrierte sich der Tourismus zunachst auf Palmas
beliebten Vorort ElI Terreno. Nachdem dieser fur den starker anwachsenden
Touristenstrom jedoch schnell zu klein wurde, breitete sich der Tourismus entlang der neu
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gestalteten Uferpromenade Palmas, dem Paseo Maritimo aus. Auch hier war schnell ein
Punkt erreicht, der eine weitere Expansion erforderlich machte. Diese ergriff zunachst die
Westkiste der Insel, wo ein Fischerdorf nach dem anderen vom Tourismus erfasst wurde.
Der Umgestaltungsprozess vom Fischer- zum Touristenort lief dabei immer in &hnlichen
Bahnen ab: Als erstes waren es nur wenige Kinstler und Individualisten, die sich ein
kleines Hauschen mieteten. Der weiter anhaltende Zustrom Fremder flihrte dann jedoch
rasch dazu, dass die Besitzer kleiner Gasthauser begannen, diese in kleine Pensionen
umzugestalten. Wenig spater entstanden dann die ersten kleinen Hotels, die sich durch
mehr Komfort und glnstigere Preise auszeichneten. Den Pionieren dieser Entwicklung —
den Kiinstlern und Individualisten — war der Ort durch die beschriebenen Vorgange langst
zu unruhig geworden, weshalb sie in die angrenzenden Ortschaften weiterzogen und dort
einen ahnlichen Prozess in Gang setzten. Hatte sich dieser Prozess wahrend der 1950er
Jahre noch auf die Westklste Mallorcas beschrénkt, weitete sich der Tourismus zu deren
Ende auch auf andere Kustenabschnitte der Insel aus. Insbesondere der Sudostkiste
wurde dabei groBere Aufmerksamkeit zuteil (MAYER 1976, S. 74).

In den frilhen 1960er Jahren kam es dann zu einer weiteren Anderung im Ausbau des
Tourismus der Insel, die diese zum ,Inbegriff des Massentourismus im Mittelmeergebiet*
werden lieB (SCHMITT 2000, S. 53). Wahrend die bis zu diesem Zeitpunkt errichteten
Fremdenunterkinfte durch Umgestaltung und Erweiterung bestehender Ortschaften
entstanden waren, wurden von nun an erstmals neu geplante Feriensiedlungen, so
genannte ,urbanizaciones“ errichtet, die sich zumeist durch groBe Apartment- oder
Hotelkomplexe auszeichneten (MAYER 1976, S. 74-75). So wurden alleine in der ersten
Boomphase des mallorquinischen Tourismus zwischen 1960 und 1972 140.000
Hotelbetten geschaffen (siehe Abbildung 4.2). Dieser Ausbau wurde dabei von einem
Anstieg der Touristenzahlen von ca. 360.000 auf etwa 2,8 Mio. begleitet, was nahezu eine
Verachtfachung bedeutete (SCHMITT 2000, S.54). Erstmals leicht abgebremst wurde
dieses rasante Wachstum der mallorquinischen Tourismuswirtschaft dann in der Zeit von
1973 bis 1980. Verantwortlich dafir war insbesondere die konjunkturelle Entwicklung in
den touristischen Quellgebieten, die durch Ereignisse wie die Olkrise in Mitleidenschaft
gezogen wurde. Zu einem zweiten Tourismusboom kam es dann in den Jahren 1981 bis
1987, in denen die Touristenanklnfte auf 5 Mio. stiegen und sich damit nahezu
verdoppeln konnten. Kurzzeitig unterbrochen wurde dieser Boom lediglich in den Jahren
1988 bis 1990. Schuld daran war die starke Inflation innerhalb der europaischen
Industrieldnder. Bereits 1991 nahm er jedoch wieder an Fahrt auf und lieB die Zahl der
Touristenankinfte bis 2001 auf UGber 8 Mio. ansteigen (SCHMITT 2000, S. 54-56 &
CONSELLERIA DE TURISME 2005, S.24). ,Mdglich wurde diese neuerliche
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Weiterentwicklung touristischer Dimensionen durch die politische Destabilisierung von
konkurrierenden Urlaubsregionen im &stlichen Mittelmeergebiet (Golfkrise, Jugoslawien-
konflikt, Attentate auf touristische Einrichtungen in der Tirkei), besonders aber aufgrund
der deutschen Wiedervereinigung und der Offnung des osteuropdischen Marktes*
(ScHMITT 2000, S. 56).

Abb. 4.2: Die Entwicklung der Touristenzahlen auf Mallorca zwischen 1960 und 2005°'
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Quelle: verdndert nach SCHMITT (2000, S. 55) und ergdnzt durch CONSELLERIA DE
TURISME (2005, S. 24)

Nachdem sich die Gasteankinfte in den 1990er Jahre ebenfalls extrem positiv entwickelt
haben, zeichnet sich auch die aktuelle Situation durch ein sehr hohes Touristen-
aufkommen aus. So waren es im Jahr 2005 insgesamt 8.596.213 Gasteankiinfte®?, die auf
Mallorca registriert werden konnten (CONSELLERIA DE TURISME 2005, S. 19). Trotz dieser
sehr hohen Zahl touristischer Gasteankinfte darf jedoch nicht verschwiegen werden, dass
auch heute noch Probleme innerhalb der mallorquinischen Tourismuswirtschaft bestehen.
Eines davon ist die nach wie vor stark ausgepragte Saisonalitat, die alle im Tourismus
tatigen Branchen in der Nebensaison vor Probleme stellt (SCHMITT 2000, S. 56). Dies wird
umso deutlicher, wenn man berlcksichtigt, dass sich im Jahr 2005 Uber 56 Prozent der
Gasteankinfte auf die Monate Juni, Juli, August und September und damit auf die Kern-
monate der Hauptsaison beschrankt haben (CONSELLERIA DE TURISME 2005, S. 18-19).

®" Von 1960 bis 1983 dienen die Hotelilbernachtungen als Datengrundlage. Von 1983 bis 1985
handelt es sich um die Anklnfte ausléandischer Touristen am Flughafen und die
Hotelubernachtungen der spanischen Géste. Seit 1986 wird nur noch die Anzahl der Fluggéste
statistisch ausgewiesen (SCHMITT 2000, S. 55).

%2 Bezieht man auch die per Fahre angereisten Personen mit ein, waren es sogar 8.802.155
Touristen, die im Jahr 2005 nach Mallorca gereist sind (CONSELLERIA DE TURISME 2005, S. 19).
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Ein weiteres Problem der Tourismuswirtschaft, das sich heute bemerkbar macht, hangt
mit der so genannten ,balearizacion (,Balearisierung®) zusammen. Dieser Begriff, der vor
allem auf Mallorca geboren wurde, beschreibt die Wachstumsstrategien der
Vergangenheit, die beim Ausbau der touristischen Infrastruktur der Quantitat gegeniber
der Qualitdt den Vorzug gaben und somit die Einbetonierung ganzer Kistenstreifen
hervorriefen. Neben der anfangs planlosen Zersiedelung der Landschaft und der damit
verbundenen Zerstérung wichtiger Okosysteme ging fiir die Tourismuswirtschaft der Insel
mit dieser Entwicklung der Nachteil einher, dass man in einem Umfeld wachsender
Konkurrenz nur geringe Qualitédtsstandards aufzuweisen hatte (KAGERMEIER & POPP 2000,
S.70 & SCHMITT 2000, S.53-54). Obwohl, nachdem die Balearen seit 1983 eine
politische Autonomie besitzen, bereits gegen Ende der 1980er Jahre versucht wurde, das
Tourismuskonzept fur mehr Qualitét zu 6ffnen, konnte dies, aufgrund der sich weiterhin
positiv entwickelnden Gastezahlen wahrend des darauf folgenden Jahrzehnts, bis heute
nicht hinreichend gelingen (KAGERMEIER & POPP 2000, S. 70). Diese Problematik kann
beispielsweise anhand der Hotelbranche aufgezeigt werden. Gab es 1994 nur vier 5-
Sterne-Hotels auf Mallorca sind es im Jahr 2005 immerhin schon 22, die allerdings mit
4.723 Betten nur 1,5 Prozent aller Hotelbetten Mallorcas bereithalten (CONSELLERIA DE
TURISME 2005, S. 74).

Ein weiterer, mit dem Qualitédtsproblem verbundener Nachteil der Insel stellte lange Zeit
das touristische Angebot selbst dar, das fast ausschlieBlich auf den sommerlichen
Badetourismus der Nord- und Mitteleuropaer ausgerichtet war. Auch hier konnten dank
der im vergangenen Jahrzehnt eingeleiteten Qualitatsoffensive erste Erfolge erzielt und
das Angebot diversifiziert werden. Ein wichtiger Schritt, der hierbei gegangen wurde, war
die Erweiterung des Angebotes in Richtung Sport- und Aktivtourismus. AuBer dem hier
untersuchten Radtourismus wurden seit den 1990er Jahren insbesondere die vorwiegend
in den Monaten der Nebensaison anzutreffenden Segmente des Golf- und
Wandertourismus stérker ausgebaut (GARAU VADELL & SERRA CANTALLOPS 1999a, S. 26
& KAGERMEIER & PoOPP 2000, S.70). Abgesehen von diesen drei touristischen
Aktivsegmenten setzte man auch verstarkt auf den so genannten Agrotourismus, der eine
Art von Urlaub auf dem Bauernhof darstellt und mit dem man versuchte auch die
Binnenbereiche Mallorcas starker touristisch zu erschlieBen (SCHMITT 2000, S. 62).

Sind bereits erste positive Anzeichen dieser Entwicklung zu mehr Qualitdt und einem
reichhaltigeren Angebot festzustellen, ist hier dennoch anzumerken, dass der gesamte
Prozess noch in seinen Anfangen begriffen ist und sich erst zeigen muss, ob und wie es
gelingen kann, Mallorca gegentber der standig anwachsenden Konkurrenz im Bereich
von ,Sonne und Meer” zu positionieren. Eines scheint dabei jedoch schon heute sicher:
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Gelingt es nicht, die eigene Position im touristischen Markt zu halten, werden massive
Probleme auf die gesamte Inselwirtschaft zukommen, die zum gréBten Teil®® vom
Tourismus lebt.

® Aufgrund der Tatsache, dass derzeit kein aktueller Indikator vorliegt, der den Anteil des
Tourismus an der gesamten mallorquinischen Wirtschaft beziffert, muss sich mit leicht veralteten
Werten begnlgt werden, die sich nicht ausschlieBlich auf Mallorca, sondern auf die gesamten
Balearen beziehen.

Hierbei kann zum einen auf BREUER verwiesen werden, der die Angabe macht, dass rund 80
Prozent der auf den Balearen erwirtschafteten Bruttowertschépfung auf den Tourismus zuriickgeht
(1992, S. 31). Einen ahnlichen Wert weist KAGERMEIER aus, der den Anteil des Tourismus am
Bruttoinlandsprodukt der drei Baleareninseln Mallorca, Menorca und Ibiza auf 84 Prozent beziffert
(2001, S. 66). Ein weiterer Indikator, der in die gleiche Richtung weist, ist der BIP-Anteil des ,franja
costera®, des Kistenstreifens der Balearen, an dem der Tourismus ganz Uberwiegend konzentriert
ist. Wahrend dieser auf direktem Wege mehr als 60 Prozent zum BIP der Balearen beisteuert, sind
dies auf indirektem Wege sogar 90 Prozent (JACOB 2004, S. 79).
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5. DIE METHODIK DER UNTERSUCHUNG

Ein junger Forschungsbereich wie die Sportgeographie hat es in seiner kurzen
Geschichte nicht schaffen kdénnen, ein umfassendes Methodenspektrum zu entwickeln.
Wie anhand der ,mental sports maps* in Kapitel 2.3 bereits kurz angesprochen wurde,
gingen Sportgeographen aus diesem Grunde dazu Uber, sich nach geeigneten Methoden
benachbarter Disziplinen umzusehen und diese fir sportgeographische Fragestellungen
nutzbar zu machen. Diese Vorgehensweise wurde auch zur Bearbeitung der vorliegenden
Fragestellung gewahlt. Da mit dem Sport-Raum-Image und der sporttouristischen
Wertschépfung unterschiedliche Begriffe untersucht werden, musste sich bei der Suche
nach einer geeigneten Methodik bei verschiedenen Disziplinen umgesehen werden. Um
welche Disziplinen es sich hierbei handelt und fiir welche Analysewerkzeuge sich
schlieBlich entschieden wurde, wird im Folgenden naher erlautert.

5.1 Der Aufbau der gewéhiten Methodik — Erhebungsdesign

Bei einem weitestgehend unerforschten Bereich wie den Sportlandschaften stellt sich die
Frage, welche Methodik zu deren Analyse am besten geeignet ist. Je nachdem welche
Details dieses facettenreichen Begriffs man beleuchten méchte, bieten sich verschiedene
Vorgehensweisen an. Da Uber die einzelnen Facetten des mallorquinischen Radtourismus
zu Untersuchungsbeginn nur unzureichende Informationen vorlagen, schien es ange-
bracht, sich dieser Thematik durch eine mdglichst umfangreiche methodische
Vorgehensweise zu ndhern. Aus diesem Grunde wurde sich dafir entschieden, sowohl
qualitative als auch quantitative Methoden einzusetzen. Beide wurden eng miteinander
verknipft und erganzen sich gegenseitig.

Neben dieser methodischen Zweiteilung musste die Untersuchung auch in verschiedene
zeitliche Phasen eingeteilt werden. Dies war notwendig, weil der Verfasser nicht wahrend
des gesamten Untersuchungszeitraumes, der von Februar bis November 2005 reichte,
personlich auf Mallorca anwesend sein konnte. Es wurden daher drei Zeitrdume
festgelegt, in denen es mdglich war, die wesentlichen, mit der Untersuchung verknUpften
Aufgaben auszufihren. Diese mussten so gelegen sein, dass sie sowohl die
Durchfihrung des qualitativen als auch des quantitativen Teilbereichs der Untersuchung
zulieBen. Zeitrdume, die dies erlaubten, fanden sich vom 8. bis zum 11. Februar
(Untersuchungsphase ), vom 19. Mérz bis zum 2. April (Untersuchungsphase Il) und vom
9. bis zum 16. Oktober (Untersuchungsphase IIl).
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5.1.1 Die Expertenbefragung

Die beschriebene methodische Zweiteilung der Untersuchung in einen qualitativen und
einen quantitativen Teil orientierte sich an der Struktur des mallorquinischen Marktes fur
Radtourismus. Diese ist auf der Nachfrageseite ausschlieBlich durch Radtouristen
gekennzeichnet, wohingegen sich die Angebotsseite durch ein breites Spektrum unter-
schiedlicher Akteure charakterisieren lasst. Um diese angemessen in die Untersuchung
mit einbeziehen zu kdnnen, schien der Einsatz qualitativer Methoden von Vorteil zu sein.
Dies insbesondere deshalb, weil tGber die Angebotsseite des mallorquinischen Radtouris-
musmarktes zu Untersuchungsbeginn keine wissenschaftlichen Erkenntnisse vorlagen
und daher ein offenes, in die tiefe gehendes Erhebungswerkzeug erforderlich war.

Die in der Untersuchung eingesetzten qualitativen Methoden hatten zwei wesentliche
Aufgaben zu erflllen: Zum einen sollten sie in Untersuchungsphase | als qualitative
Vorstudie dabei behilflich sein, die zuvor aufgestellten Arbeitshypothesen kritisch zu
hinterfragen und neue Erkenntnisse flr die inhaltliche Ausgestaltung der Gastebefragung
zu liefern (siehe Kapitel 5.1.2). Zum anderen dienten sie dazu, erste Einblicke in die
Angebotsseite des mallorquinischen Radtourismusmarktes zu gewinnen. Damit dies
gewahrleistet werden konnte, wurden insgesamt 26 Experteninterviews mit Personen
durchgeflihrt, die aus ganz unterschiedlichen Bereichen dieses Marktes stammen. Ein
deutlicher Schwerpunkt, mit 17 durchgefihrten Interviews, wurde hierbei auf Reise-
veranstalter gelegt, die Radurlaube nach Mallorca anbieten und ihren Sitz entweder auf
der Insel selbst oder einem der Quelllander der Radtouristen haben. Der Hauptgrund fur
diese starke Konzentration auf die Gruppe der Reiseveranstalter besteht darin, dass diese
als Initiatoren des mallorquinischen Radtourismus auf einen langen Erfahrungsschatz mit
diesem Teilsegment zurlckblicken kénnen. Sie sind somit auch die einzige Akteurs-
gruppe, die die Entwicklung des mallorquinischen Radtourismus, und damit die
Entstehung der ,sportscape” Mallorca, von Anfang an begleitet hat. Ein weiterer wichtiger
Grund, diese Expertengruppe bei der Auswahl der Interviewpartner vorrangig zu
behandeln, bestand in ihrer Heterogenitat, die sich an mehreren Merkmalen wie
Nationalitdt, Dauer und Art der Geschéftstatigkeit, FirmengrdBe, persdnlichem
Hintergrund etc. festmachen lasst. Um ein mdglichst umfassendes Bild von diesen zu

erhalten, war es daher erforderlich, eine gréBere Anzahl von ihnen zu interviewen.

Die restlichen neun Interviews wurden mit Experten geflihrt, die aus weiteren, fir den
mallorquinischen Radtourismus wichtigen Bereichen stammen. Hierbei wurde ein weites
Spektrum abgedeckt. Neben zwei auf den mallorquinischen Radtourismus spezialisierten
Reisebiros wurde eine auf Mallorca tatige Radverleih-Firma, ein im dortigen

Radtourismus verankertes Hotelunternehmen, zwei Radtourismus-Verantwortliche von
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INESTUR®, der Préasident des balearischen Radsportverbands, ein weiterer, auf den
Radtourismus spezialisierter Dienstleister, ein Vertreter der mallorquinischen Presse und
der Logistikchef des T-Mobile Radprofiteams, das jedes Jahr seinen Saisonauftakt auf
Mallorca begeht, interviewt (siehe Anhang A).

Da mit den Experteninterviews, wie geschildert, zwei verschiedene Ziele verfolgt wurden,
kamen diese zu unterschiedlichen Zeitpunkten der Untersuchung zum Einsatz. So wurden
die ersten sieben Experteninterviews, die einen wesentlichen Bestandteil der qualitativen
Vorstudie bildeten, bereits in Untersuchungsphase | auf Mallorca durchgefthrt. Die
weiteren Experten wurden anschlieBend wahrend der zwei weiteren Untersuchungs-
phasen auf Mallorca und in der darauf folgenden Zeit am Telefon interviewt. Der weitaus
gréBte Teil der Interviews, insgesamt 22, konnte dabei auf persénlichem Wege als ,face-

to-face*-Interviews erfolgen.

Die hier angesprochene, in Untersuchungsphase | durchgefiihrte qualitative Vorstudie
hatte einen stark explorativen Charakter und setzte sich aus zwei Bestandteilen
zusammen. Den ersten Bestandteil bildeten die Dbereits erwéhnten sieben
Experteninterviews. Diese wurden genau wie die Interviews der weiteren Untersuchungs-
phasen anhand eines Leitfadens durchgefiihrt, unterschieden sich von diesen jedoch
darin, dass sie durch eine gréBere Offenheit bei der Befragungssituation gekennzeichnet
waren. Dies sollte gewahrleisten, dass auch solche Aspekte mit in die Untersuchung
einbezogen werden konnten, die bis zu diesem Zeitpunkt nicht erkannt worden waren.
Dies galt sowohl hinsichtlich der Hinterfragung der die Fragestellung zu diesem Zeitpunkt
konkretisierenden Arbeitshypothesen als auch des fir die folgenden Untersuchungs-
phasen vorgesehenen Messinstrumentariums. Beides konnte somit anhand der durch die

Interviews neu hinzugewonnenen Erkenntnisse Uberarbeit werden.

Auch der zweite Bestandteil der qualitativen Voruntersuchung flhrte zu einer kritischen
Begutachtung des bis zu diesem Zeitpunkt erarbeiteten Forschungsdesigns. Dieser
bestand in verschiedenen Beobachtungen des im Untersuchungsgebiet anzutreffenden
Radtourismus sowie in verschiedenen informellen Gesprdchen mit einzelnen
Radtouristen. Wahrend die Beobachtungen an ganz unterschiedlichen Orten innerhalb
des Untersuchungsgebiets, wie dem Flughafen, der Serra de Tramuntana, einigen bei

% Hinter dem Namen INESTUR verbirgt sich das ,INSTITUT D’ESTRATEGIA TURISTICA®, das eine dem
Tourismusministerium der Balearischen Inseln unterstellte Behérde ist. Die Hauptaufgabe von
INESTUR besteht in der strategischen Tourismusplanung. INESTUR ist dabei keine homogene
Einheit, sondern besteht aus drei Abteilungen. Dies sind: ,AREA DE QUALITAT TURISTICA (IQT)*
(touristische Qualitatssicherung), ,AREA DE RECERCA | TECNOLOGIES TURISTIQUES (CITTIB)*
(touristische Marktforschung) und ,AREA D'INVERSIONS PER A LA MILLORA DE L'ENTORN TURISTIC
(IMET),, (touristische Investitionen). An dem mit INESTUR geflihrten Interview waren eine
Vertreterin der Abteilung CITTIB und eine Vertreterin der Abteilung IMET beteiligt.
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den Radtouristen fir eine Einkehr besonders beliebten Ortschaften sowie den Radhotels
und Radreiseveranstaltern vorgenommen wurden, konnten vor allem in den Radstationen
der einzelnen Veranstalter erste Gesprache mit verschiedenen Radtouristen gefiihrt
werden. Sowohl die Gesprache als auch die Beobachtungen waren dabei von groBer
Bedeutung fir die endgultige Ausgestaltung der Fragestellung der Untersuchung. Dies
begriindet sich darin, dass dem Autor bis zu diesem Zeitpunkt noch keine persénlichen
Erfahrungen mit der Baleareninsel vorlagen und dieser sich das Untersuchungsgebiet erst
erschlieBen musste.

Wie bereits angesprochen, wurden die Experteninterviews mithilfe von Leitfaden
durchgefuhrt. Wahrend fir die Radreiseveranstalter, die Radreisebliros und das
Hotelunternehmen der gleiche Leitfaden zum Einsatz kam, mussten fUr die restlichen
Interviewpartner spezielle Fragenkataloge zusammengestellt werden (siehe Anhang B).
Fir diese wurde, genau wie flr den erstgenannten Interviewleitfaden, auf einen festen
Satz an Fragen zurlckgegriffen. Dieser war vorab festgelegt worden und ergab sich aus
der einleitend vorgestellten Fragestellung der Untersuchung. Wesentliche Themen-
komplexe, die in den jeweiligen Interviews abgefragt wurden, sind Aspekte, die sich auf:

e die jeweils befragte Institution,

e das radtouristische Angebot,

e die radtouristische Nachfrage,

e die wirtschaftliche Bedeutung des mallorquinischen Radtourismus,

e die Infrastruktur der ,sportscape“/Radtourismus-Destination Mallorca und
e das Sport-Raum-Image Mallorcas beziehen.

Zur Durchfiihrung der einzelnen Interviews lasst sich schlieBlich ausfuhren, dass sich
diese, bis auf die ersten sieben Interviews der qualitativen Vorstudie, recht stark an den
jeweils entwickelten Leitfaden orientierten. Dieser Vorgehensweise liegt der Gedanke
zugrunde, dass die Befragten im Rahmen der Untersuchung nur in ihrer Funktion als
Experten interessierten. Durch die starke Fokussierung auf den Leitfaden sollte
gewabhrleistet werden, dass nicht zu stark vom eigentlichen Thema eines jeden Interviews
abgewichen wurde. Aufgrund des sehr umfangreichen Leitfadens, ein Interview dauerte je
nach Interviewpartner zwischen 25 und 90 Minuten, wurde das gesamte Interview auf
Tonband aufgenommen und anschlieBend ein Transkript angefertigt. Hiermit sollte
sichergestellt werden, dass flr die spater erfolgende Datenauswertung keine wichtigen
Informationen verloren gingen und der Interviewer sich voll und ganz auf die

Durchfihrung des Interviews konzentrieren konnte. Eine weitere MaBnahme, die der
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besseren Durchfiihrbarkeit der Interviews diente, war die Ubersetzung der Leitfaden in die
englische Sprache. Insbesondere bei den finf Interviews, die nicht in der eigenen
Muttersprache durchgefihrt werden konnten, fungierte der Leitfaden als wichtige
Orientierungshilfe. Auf dessen Ubersetzung ins Spanische konnte jedoch verzichtet
werden, weil die jeweiligen Interviewpartner entweder selbst deutsch oder englisch
sprachen oder einen Dolmetscher organisiert hatten, der dem Interview beiwohnte.

Neben den anhand des beschriebenen Leitfadens durchgefuhrten ausfihrlichen
Experteninterviews  wurden  dartlber hinaus Telefonate mit den  Ubrigen
Radreiseveranstaltern und Radverleihern geflhrt. Hier wurde sich auf wenige Fragen
konzentriert, die sich auf die Bereiche Art, Aufnahme und Zeitraum der Geschaftstatigkeit,
das radtouristische Angebot, den Standort auf der Insel und die Anzahl der Kunden und
Leihrader beschrankten. Dadurch, dass hier jeweils nur wenige Firmen nicht dazu bereit
waren, Auskunft auf die gestellten Fragen zu erteilen — bei den Radreiseveranstaltern traf
dies lediglich fir eine Firma zu — konnte nahezu eine Kompletterhebung bezlglich der
beschriebenen Variablen erzielt werden.

Weitere Informationen, die Aussagen Uber die Radreiseveranstalter erlaubten, wurden
zudem den Reisekatalogen und Internetseiten der verschiedenen Firmen entnommen.
Auch in Bezug auf die offentliche Hand wurde eine umfangreiche Sichtung des

vorhandenen Werbematerials vorgenommen.

5.1.2 Die Befragung der Radtouristen

Im Gegensatz zur Angebotsseite des mallorquinischen Marktes fir Radtourismus erfolgte
die Untersuchung der Nachfrageseite anhand einer quantitativen Befragung. Qualitative
Methoden schieden hierbei von vorneherein aus, weil bekannt war, dass der
mallorquinische Radtourismus durch eine groBe Internationalitat gepréagt ist und daher die
Durchfihrung qualitativer Interviews aufgrund der zu erwartenden Verstandigungs-
schwierigkeiten zwischen Interviewer und Interviewtem sehr unvorteilhaft gewesen wére.
Der Hauptgrund fir den Einsatz eines quantitativen Befragungsinstrumentariums bestand
jedoch darin, Daten zu erhalten, die nicht lediglich Aussagen Uber die untersuchte
Stichprobe, sondern auch Uber die dahinter stehende Grundgesamtheit zulassen. Ein
weiterer Grund, der fur eine quantitative Befragung sprach, lag schlieBlich in der

konzipierten Wertschépfungsanalyse (siehe Kapitel 5.3).

Handelt es sich um einen internationalen Untersuchungsgegenstand wie den
mallorquinischen Radtourismus, sind auch bei quantitativen Erhebungen gewisse
Verstandigungsprobleme gegeben. Diese wirken sich bei entsprechender Umsetzung der
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Erhebung jedoch weitaus geringer aus, als es bei qualitativen Interviews der Fall ist. Fir
die vorliegende Untersuchung bedeutete dies, dass der Fragebogen in mehrere Sprachen
Ubersetzt werden musste. Um hierbei die richtige Auswahl der erforderlichen Sprachen
treffen zu kénnen, wurde sich an zwei wichtigen Informationsquellen orientiert: Erstens
wurde eine im Jahr 2003 von GARAU VADELL durchgeflihrte Untersuchung zum
Radreisemarkt der Balearen zurate gezogen, die ergeben hatte, dass 44,1 Prozent der
Radtouristen aus Deutschland, 18,2 Prozent aus GroBbritannien, 12,2 Prozent aus der
Schweiz, 9,2 Prozent aus den Benelux-Staaten, 5,4 Prozent aus Spanien, 2,5 Prozent
aus Skandinavien, 2,3 Prozent aus Frankreich und die restlichen acht Prozent aus
anderen Landern stammten (2004a, S. 10). Zweitens wurden auch die Erkenntnisse der
qualitativen Vorstudie fur die Auswahl der fir die Befragung relevanten Sprachen
berlcksichtigt. Dies fuhrte schlieBlich zu der Entscheidung, den Fragebogen ins
Englische, Niederlandische, Franzdsische und Spanische zu Ubersetzen, wodurch der
Uberwiegende Anteil der Radtouristen mit dem Fragebogen erreicht werden konnte. Die
bestehende Sprachbarriere wurde somit nur in wenigen Einzelféllen zu einem

undberwindbaren Hindernis.

AuBer der Ubersetzung des Fragebogens wurden noch zwei weitere MaBnahmen
getroffen, die mdglichen Verstandigungsproblemen entgegenwirken sollten. Die erste
bestand darin, den Fragebogen so anzulegen, dass er selbsterklarend war und somit
eigenhandig ausgeflllt werden konnte. Die zweite MaBnahme zielte darauf ab, den
Fragebogen so zu gestalten, dass er nur wenige offene Fragen enthielt, was die spatere
Auswertung erleichtern sollte.

Eine weitere Besonderheit der Befragung, die es bei der Konzeption des Fragebogens zu
berlcksichtigen galt, lag darin, dass die Radtouristen wahrend der Radtouren selbst
befragt werden sollten. Der Fragebogen durfte aus diesem Grund nicht zu umfangreich
sein, um die Radfahrer, die durch die Befragung an der Weiterfahrt gehindert wurden,
nicht zu lange aufzuhalten und dadurch eine hohe Verweigerungs- oder Abbruchquote
des Fragebogens zu riskieren. DartUber hinaus musste aufgrund dieser speziellen
Befragungssituation besonders darauf geachtet werden, dass die Fragen leicht
verstandlich formuliert waren und der Fragebogen Ubersichtlich gegliedert war. Hiermit
sollte sichergestellt werden, dass neben den Hobby-Radfahrern auch sehr ambitionierte
Amateur- und Profi-Sportler, deren Konzentrationsfahigkeit durch die hohe sportliche
Beanspruchung mdoglicherweise eingeschrankt war, mit in die Untersuchung einbezogen

werden konnten.

Um zu gewdhrleisten, dass die beiden hier beschriebenen Charakteristika bei der
Konzeption des Fragebogens ausreichend bericksichtigt wurden und um die beiden

116



DIE METHODIK DER UNTERSUCHUNG

Hauptanalysewerkzeuge der quantitativen Befragung, die Image- und die
Wertschépfungsanalyse, auf ihre Tauglichkeit hin Uberprifen zu kénnen, wurde als letzte,
in Untersuchungsphase | vorgenommene MaBnahme ein Pretest des bis dahin
entwickelten Fragebogens durchgefihrt. Zu diesem Zweck wurden in den Radstationen
verschiedener Radreiseveranstalter erste Fragebdgen ausgeteilt und, nachdem die
Radtouristen diese eigenstandig ausgeflllt hatten, kurz mit diesen besprochen. Diese
Vorgehensweise sollte dabei helfen, gemeinsam mit den verschiedenen Probanden die
bestehenden Probleme beim Ausfillen des Fragebogens aufzudecken, um diesen

anschlieBend verbessern zu kdnnen.

Nachdem die sich aus dem Pretest ergebenden Anderungen in den Fragebogen
eingearbeitet waren, erfolgte die eigentliche quantitative Erhebungsphase. Diese reichte
vom 1. Marz bis zum 30. November 2005 und orientierte sich an der mallorquinischen
Radsaison, die von Anfang Februar bis Ende Mai und von Mitte September bis Ende
November dauert. Dass der Februar des Jahres 2005 nicht mehr mit in die
Hauptuntersuchung einbezogen werden konnte, begrindet sich darin, dass er fir die
Durchfiihrung des Pretests und die anschlieBende Uberarbeitung des Fragebogens
bendtigt wurde. Die eigentlichen Schwerpunkte dieser quantitativen Erhebungsphase
bildeten somit die Untersuchungsphasen Il und Ill, in denen sich der Autor und ein
weiterer Interviewer persénlich im Untersuchungsgebiet aufhielten und dafir Sorge
trugen, dass sich der Fragebogenricklauf positiv entwickelte.

Far die restliche Zeit und damit den GroBteil des Untersuchungszeitraumes, in der eine
persdnliche Anwesenheit im Untersuchungsgebiet nicht méglich war, musste eine andere
Lésung gefunden werden, um die Radtouristen zu befragen. Diese bestand darin, die auf
Mallorca anséssigen Radreiseveranstalter und Radverleih-Firmen fir die Durchflhrung
der Untersuchung zu gewinnen, wobei es als besonders vorteilhaft angesehen wurde,
dass sich der GroBteil der verschiedenen Firmen wahrend des gesamten Untersuchungs-
zeitraumes auf Mallorca aufhalt und Gber einen engen Kontakt zu seinen Kunden verflugt.
Damit aber nicht lediglich die Kunden einiger weniger Firmen befragt wurden, was eine
starke Verzerrung der Untersuchungsergebnisse zur Folge gehabt hatte, musste eine
moglichst groBe Anzahl unterschiedlicher Firmen an der Untersuchung beteiligt werden.
Die hierzu notwendige Uberzeugungsarbeit wurde insbesondere  wahrend
Untersuchungsphase | und der darauf folgenden Zeit telefonisch geleistet. Auf diese
Weise konnten insgesamt 16 verschiedene Firmen an der Durchfihrung der Unter-
suchung beteiligt werden. Diese unterschieden sich, wie Tabelle 5.1 zu entnehmen ist,
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aufgrund mehrerer Merkmale, wie der Art der Geschéftstatigkeit und der FirmengréBe®,
recht stark voneinander. Das wesentlichste Unterscheidungsmerkmal bildete jedoch die
Nationalitdt des jeweiligen Firmeninhabers, die einen wesentlichen Einfluss auf die
Herkunft der Kunden hatte. Dadurch, dass Firmen aus sieben verschiedenen Nationen an
der Untersuchung beteiligt werden konnten, war auch in Bezug auf dieses Hauptunter-
scheidungsmerkmal eine gewisse Ausgewogenheit gegeben. Ein weiteres Kriterium, das
bei der Auswahl der zu beteiligenden Firmen berucksichtigt werden musste, war die
Frage, in welchem Teilbereich Mallorcas diese ihrer Geschaftstatigkeit nachgingen. Auch
diesbeziglich konnte, wie Tabelle 5.1 veranschaulicht, eine recht ausgewogene Auswahl
getroffen werden.

Tab. 5.1: Merkmale der an der Befragung beteiligten Firmen

Nationalitat des Art der

Name Firmeninhabers Geschiftstatigkeit Lage auf Mallorca
Acorn International Hotels Spanisch Radverleih/Radurlaub Santa Ponca

Port de Pollenga, Can
Balear Reisen Deutsch Radverleih/Radurlaub Picafort
Bicycle Holidays Max Hurzeler Schweizerisch Radverleih/Radurlaub Platja de Muro
Bike-Petry Deutsch Radurlaub Port d’Alctdia
Fred Rompelberg Bicycle Team Niederlandisch Radverleih/Radurlaub s’Arenal
Diana Sportreisen Deutsch Radurlaub s’Arenal
Easy-Tours Deutsch Radverleih/Radurlaub Can Picafort
Luxcom Luxemburgisch Radverleih/Radurlaub Port d’Alctdia
Mallorcabiking Deutsch Radverleih/Radurlaub Can Picafort
Mallorquin Bikes Deutsch Radverleih Cala d’'Or
Philipp's Bike Team Schweizerisch Radverleih/Radurlaub Magaluf

Peguera, Santa
Rad International Deutsch Radverleih/Radurlaub Ponca, Camp de Mar

Spanisch/

Fitness Vélo Evasion Franzésisch Radurlaub Palmanova
Sunshine Bike Spanisch Radverleih Can Pastilla
Team Velotel Norwegisch Radurlaub Can Pastilla
Pro.TrainingTours Deutsch Radurlaub Can Picafort

Quelle: eigener Entwurf

Die Tatsache, dass es sich um eine internationale Befragung handelte wie auch der
Umstand, dass ein Aufenthalt wahrend des gesamten Untersuchungszeitraumes auf
Mallorca nicht méglich war, lieB flr die Durchflihrung der Befragung der Radtouristen nur
eine Moglichkeit Ubrig. Diese bestand in einer an die schriftliche Befragung unter Aufsicht
angelehnten Variante (ANGER 1969, S. 591), bei der der Interviewer den Fragebogen
lediglich austeilt und der Befragte diesen in Eigenregie ausfillt. Der Vorteil dieser
Befragungstechnik liegt darin, dass das zuvor beschriebene Verstandigungsproblem auf
das Ansprechen und die Gewinnung einer zu befragenden Person reduziert werden kann

® Diese kann aus vertraulichen Griinden in Tabelle 5.1 nicht dargestellt werden.
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und nicht wahrend der Befragung selbst besteht. Der hierdurch entstehende Nachteil,
moglichen Verstandnisschwierigkeiten beim Ausflllen des Fragebogens nicht
entgegenwirken zu kdnnen, konnte durch den in Untersuchungsphase | durchgefihrten
Pretest des Fragebogens minimiert werden.

Die konkrete Vorgehensweise, der in Untersuchungsphase Il und Il selbst durchgefiihrten
Befragungen sah dabei folgendermaBen aus: Als erstes wurde die jeweilige Person auf
Deutsch oder Englisch angesprochen, um herauszufinden, welchem Sprachraum diese
angehorte. Handelte es sich um eine Sprache, die auch einer der beiden Interviewer
beherrscht, erlauterte dieser ihm kurz sein Anliegen. War dies nicht der Fall, wurde der
jeweiligen Person der sprachlich passende Fragebogen prasentiert, der eine kurze
Erklarung Uber das Thema der Befragung enthalt und — wie beschrieben — so konzipiert
ist, dass er selbstdndig ausgeflllt werden kann (siehe Anhang C). Hatte diese
Vorgehensweise zur Teilnahme an der Befragung geflhrt, wurde der passende
Fragebogen ausgeteilt und der betreffenden Person genigend Zeit eingerdumt, um
diesen selbstandig auszuflllen.

Die Orte, die fur die beschriebenen Befragungen wahrend der Untersuchungsphasen |l
und Il ausgewahlt wurden, lassen sich in zwei Kategorien einteilen: Auf der einen Seite
sind dies die Radstationen der verschiedenen Radhotels und auf der anderen Seite
zahlen hierzu verschiedene, Uber die Insel verteilte Orte, die bei den Radfahrern
besonders beliebt sind. Hierzu gehéren haufig frequentierte Aussichtspunkte sowie
beliebte Gastronomiebetriebe innerhalb und auBerhalb der von den Radfahrern
aufgesuchten Ortschaften. Diese in Abbildung 5.1 wiedergegeben Befragungsorte hatten
sich dabei nicht zufallig ergeben, sondern waren anhand der sich aus der qualitativen
Vorstudie ergebenen Informationen ganz bewusst ausgewahlt worden. Ein wichtiges
Kriterium bei dieser Auswahl bestand darin, dass die Befragungsorte eine gewisse
Ausgewogenheit in Bezug auf die dort vorzufindenden Radfahrer besaBen. Dies hatte zur
Folge, dass nicht lediglich in den Bergen der Serra de Tramuntana befragt werden
konnte, weil die dortigen Strecken fir bestimmte Radfahrer zu anspruchsvoll sind. Es
durfte aber auch nicht nur im Flach- oder Hugelland befragt werden, weil dies wiederum
die Gefahr bot, gewissen Radfahrern zu anspruchslos zu sein. Ein weiteres Problem des
Flachlandes bestand darUber hinaus darin, dass die Radfahrer hier deutlich seltener
anhalten und auch nur sehr schwer zum Anhalten gebracht werden kdnnen. Die einzige
Befragungsmdéglichkeit in den flachen Regionen Mallorcas bestand daher oftmals darin,
Ortschaften auszuwahlen, die die Radtouristen fir eine Mittagspause favorisieren. Hierbei
galt es jedoch zu beachten, dass nicht prinzipiell jeder Radfahrer eine Pause einlegt, was
insbesondere fir Amateur- und Profiradfahrer gilt, die sich vor allem des Trainings wegen
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auf Mallorca aufhalten. In Bezug auf die fiir die Befragung ausgewahlten Orte ist somit

festzuhalten, dass immer gewisse Vor- und Nachteile mit diesen verbunden sind.

Die Befragungsorte

Abb. 5.1
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Quelle: eigener Entwurf, auf Grundlage von IBAE (2006)

Fir die Durchfihrung der Befragung bedeutete dies schlieBlich, dass das Ziehen einer

reinen Zufallsstichprobe in mehrfacher Hinsicht erschwert wurde. Neben den ohnehin mit
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sface-to-face“-Befragungen verbundenen Problemen, reine Zufallsstichproben zu erzielen,
die z.B. mit einer subjektiven Neigung des Interviewers einhergehen, bestimmte
Menschen bei der Auswahl der Probanden zu bevorzugen (DIEKMANN 2005, S. 357-358),
existiert auch kein ,idealer* Ort®® auf Mallorca, an dem potenziell alle sich wahrend ihres
Urlaubs dort aufhaltenden Radfahrer befragt werden kénnten. Um die durch die bewusste
Auswahl der Befragungsorte entstandene Verzerrung innerhalb der Stichprobe mdéglichst
gering zu halten, wurde an einer groBen Anzahl unterschiedlicher Orte auf der gesamten
Insel befragt (siehe Abbildung 5.1). Hierdurch konnte erreicht werden, dass eine groB3e
Spannbreite unterschiedlicher Radfahrertypen in die Stichprobe einging.

Die Ziehung einer reinen Zufallsstichprobe wurde Uberdies auch dadurch erschwert, dass
auf die Hilfe der Radreiseveranstalter zurtickgegriffen werden musste. Wéhrend hierdurch
nur noch ein eingeschrankter Einfluss auf die Verteilung der Fragebbgen bestand, lie3
sich durch die Gewinnung der 16 Firmen jedoch eine Erhebung sicherstellen, die nicht
lediglich an zwei ausgewahlten Zeitpunkten, sondern wahrend des gesamten neun-
monatigen Untersuchungszeitraumes durchgefihrt werden konnte.

Wie die bisherigen Ausfihrungen verdeutlichen, gab es mehrere Aspekte, die das Ziehen
einer reinen Zufallsstichprobe erschwerten. Fir die anhand der quantitativen Befragung
gewonnenen Ergebnisse ergibt sich daraus die Konsequenz, dass die hier genannten
Einschrankungen bezlglich reiner Zufallsstichproben stets mit berlcksichtigt werden
miissen. Dies gilt insbesondere fiir inferenzstatistische Verfahren®, wie den in Kapitel
6.4.2 verwendeten t-Test fir unabhéangige Stichproben.

Um gewahrleisten zu koénnen, dass trotz der hier geschilderten erschwerten
Befragungsbedingungen der Fragebogenrtcklauf nicht zu gering ausfiel, wurde mit einem
auf Mallorca ansassigen Hotelunternehmen eine Kooperation eingegangen, bei der
dieses ein Gewinnspiel zur Verfigung stellte, an dem alle Personen teilnehmen konnten,
die den Fragebogen ausfillten. Der besondere Anreiz dieses Gewinnspiels bestand darin,
dass ein einwoéchiger Mallorca-Aufenthalt fir zwei Personen inklusive zwei Mietradern zu

gewinnen war.

Auch wahrend der Zeit, in der ein personlicher Aufenthalt auf Mallorca nicht méglich war
und daher auf die Hilfe der verschiedenen Radreiseveranstalter und Radverleiher
zuruckgegriffen wurde, musste die beschriebene Variante der schriftlichen Befragung

% Der einzige Ort, der dem Idealbild einer Urne, in der alle méglichen Arten von Radtouristen
enthalten sind, am ehesten gerecht wird, ist der mallorquinische Flughafen. Dieser schied jedoch
aus mehreren Grinden als Befragungsort aus. Hierzu zahlt insbesondere die Tatsache, dass fir
die Radtouristenbefragung auf die Hilfe der Radreiseveranstalter zurlickgegriffen werden musste.
%7 Zur Problematik inferenzstatistischer Verfahren bei nicht reinen Zufallsstichproben siehe BORTz
(2005) oder DIEKMANN (2005).
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unter Aufsicht angewandt werden. Dies lag insbesondere daran, dass die notwendige
Vergleichbarkeit zwischen den zu den verschiedenen Zeitpunkten durchgefihrten
Befragungen ansonsten nicht mehr hatte gewdhrleistet werden kdnnen. Darlber hinaus
hatten auch die an der Befragung beteiligten Firmen ihre Gaste aus organisatorischen
Griinden nicht persénlich befragen kénnen, weshalb sich ihre Aufgabe auf das Verteilen
und anschlieBende Einsammeln der Fragebdgen beschrankte. Die Art und Weise der
Organisation blieb dabei den Firmen selbst Uberlassen. Wahrend einige die Fragebdgen
in ihren Radstationen auslegten und ihre Gaste baten, diese auszuflllen, verteilten
andere die Fragebdgen an die Radtourenleiter, die sie austeilten und anschlieBend wieder
einsammelten. Wiederum andere teilten die Fragebdgen am Abend der GastebegriiBung
aus und sammelten diese wahrend der darauf folgenden Zeit wieder ein. Der bei den
einzelnen Methoden erzielte Fragebogenricklauf fiel dabei recht unterschiedlich aus, war
jedoch insgesamt sehr zufrieden stellend. Die zu Untersuchungsbeginn angepeilte
StichprobengréBe von n = 500 konnte dadurch mit 1.094 auswertbaren Fragebdgen mehr
als verdoppelt werden.

Zu den inhaltlichen Elementen des eingesetzten vierseitigen Fragebogens lasst sich
schlieBlich ausfihren, dass diese aus einer Nachfrageanalyse, einer Angebotsanalyse,
einer Image-Analyse (siehe Kapitel 5.2) und einer Wertschépfungsanalyse (siehe Kapitel
5.3) bestehen. Die zentrale Aufgabe der Nachfrageanalyse bestand darin, mehr Uber die
Radtouristen herauszufinden. Hierbei sollten nicht nur soziodemographische Daten
ermittelt, sondern auch wichtige Erkenntnisse darlber gewonnen werden, welche
Reisemotive die Radtouristen besitzen und wie sich die auf Mallorca anzutreffenden
Radfahrer in Bezug auf das Radfahren selbst voneinander unterscheiden. Mit der
Angebotsanalyse sollte hingegen ermittelt werden, wie die Radtouristen das auf Mallorca
vorzufindende radtouristische Angebot bewerten. Insbesondere die Zufriedenheit mit
diesem Angebot stand dabei im Mittelpunkt des Interesses.

5.2 Image-Analyse

Um das Image eines Meinungsgegenstandes zu ermitteln, hat man in der Vergangenheit
bereits eine Vielzahl unterschiedlicher Methoden eingesetzt. Diese lassen sich grob in
qualitative und quantitative Verfahren einteilen, wobei der Schwerpunkt deutlich auf
Letzteren liegt. Auch im Rahmen der vorliegenden Untersuchung wurde sich fir den
Einsatz einer quantitativen Image-Analyse mittels Semantischer Differenziale
entschieden, um erste Erkenntnisse des auf den Radsport bezogenen Images Mallorcas

zu gewinnen. Qualitative Verfahren wurden lediglich im Rahmen der zuvor beschriebenen
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Vorstudie eingesetzt. Diese dienten ausschlieBlich der Findung mdglicher Image-ltems
zur Beflllung der Semantischen Differenziale. Bei der folgenden Darstellung der im
Rahmen der Untersuchung durchgeflihrten Image-Analyse werden daher ausschlieBlich
die relevanten quantitativen Verfahren naher beschrieben.

5.2.1 Verschiedene Methoden

Wie aus den Ausfihrungen des Kapitels 2.4.3.1 hervorgeht, handelt es sich beim Image
um einen recht diffusen Begriff, der zum Teil sehr unterschiedlich gebraucht wird. Es
verwundert daher nicht, dass in der Vergangenheit bereits die verschiedensten Methoden
eingesetzt wurden, um diesen Begriff einer Messung zuzufihren. Diese lassen sich hier
jedoch nicht alle darstellen. Vielmehr muss sich auf die Darstellung des engeren Umfelds
der fur die Untersuchung relevanten Methode der Image-Messung beschrankt werden.

Die géangigsten quantitativen Methoden der Image-Messung®®, die in der modernen
Marktforschung breite Verwendung finden, lassen sich in ein- und mehrdimensionale
Verfahren unterteilen (HERzIG 1991, S. 8-9, BOHLER 2004, S. 118, KOCH 2004, S. 186-191
& TROMMSDORFF 2004, S. 182). Das fur die Differenzierung verwendete Kriterium der
Dimensionalitat bezieht sich dabei auf die in Kapitel 2.4.3.1 dargestellte Drei-
Komponenten-Theorie, die dem Image eine affektive, kognitive und konative Komponente
zugrunde legt. Die Messverfahren werden deshalb auch als Ein- oder Mehrkompo-
nentenverfahren bezeichnet (FRANKE 1997, S. 29). Wahrend Erstere sich auf lediglich
eine der drei beschriebenen Komponenten beschranken, versucht man bei den
mehrdimensionalen Verfahren, mehrere Komponenten in die Messung mit einzubeziehen
(BALDERJAHN 1995, S. 550).

Zu den bekanntesten eindimensionalen Messverfahren gehért die einfache Rating-Skala.
Bei dieser handelt es sich um ein Verfahren der Selbsteinstufung, bei dem sich die
befragten Personen gegenlber dem jeweils interessierenden Meinungsgegenstand selbst
einordnen kdnnen (KOCH 2004, S. 186). Die hierfir verwendeten Rating-Skalen bestehen
dabei aus einer Frage Uber einen Meinungsgegenstand ,und einer zu dieser Frage
passenden diskreten Anzahl von vorgegebenen Antwortmdglichkeiten, die nach der
Intensitdt der durch sie zum Ausdruck kommenden Einstellung abgestuft sind®
(BALDERJAHN 1995, S. 550). Das Ziel dieser Vorgehensweise und damit der Sinn und
Zweck jeglicher Skalierungsverfahren besteht daher vornehmlich darin, ,theoretische,

® Einige Autoren sprechen in diesem Zusammenhang nicht von Image-, sondern von
Einstellungsmessung (vgl. z.B. MUHLBACHER 1995, TROMMSDORFF 2004 oder BOHLER 2004).
Hierbei kann jedoch auf die bereits in Kapitel 2.4.3.1 gemachte Feststellung verwiesen werden,
dass beide Konstrukte eine groBe Néhe besitzen und oftmals auch synonym verwendet werden.
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nicht beobachtbare Sachverhalte, die ,innerhalb’ der Person wirksam werden (sogenannte
hypothetische Konstrukte oder intervenierende Variablen wie Emotionen, Einstellungen,
(Images d.V.), Wertungen, Praferenzen etc.) zu messen. Zu diesem Zweck werden diese
qualitativen Merkmale skaliert, m.a.W. also in quantitative GréBen transformiert*
(BEREKOVEN, ECKERT & ELLENRIEDER 2004, S. 74, Hervorhebung im Original).

Besonders haufig sind hierbei Skalen anzutreffen, die 7 £ 2 Skalenpunkte besitzen. Diese
haben den Vorteil, dass sie eine gut Uberschaubare Anzahl von Antwortmdglichkeiten
bieten, die die befragte Person nicht Uberfordert, ihr aber auch nicht zu wenige
Antwortmdéglichkeiten bereitstellt, um eine méglichst genaue Selbsteinstufung gegenlber
dem jeweiligen Meinungsgegenstand vornehmen zu kdnnen (MUHLBACHER 1995,
S. 2290). Neben diesen ungeraden Skalen, die Uber einen Skalenmittelpunkt verflgen,
werden haufig auch gerade Skalen verwendet. Dies insbesondere immer dann, wenn
befirchtet wird, dass sich die Befragten aufgrund eines flr sie unbequemen
Untersuchungsgegenstandes fur den Mittelpunkt der Skala entscheiden, der mit
Indifferenz gleichgesetzt wird (BORTz 1984, S. 123 & ROGGE 1992, S. 147).

Neben der Wahl, sich fir oder gegen ein solches ,forced choice“ zu entscheiden, gibt es
bezlglich der Auspragung von Rating-Skalen, noch eine Reihe weiterer Entscheidungen
zu treffen (BEREKOVEN, ECKERT & ELLENRIEDER 2004, S. 83-84). Hierzu gehdrt als erstes
die Frage, ob man uni- bzw. mono- oder bipolare Skalen verwenden méchte. Wahrend
sich Erstere dadurch auszeichnen, dass sie nur Abstufungen zwischen dem Minimum und
dem Maximum der Auspragung eines zu bewertenden Meinungsgegenstandes zulassen,
werden bei Letzteren die jeweiligen Endpunkte der Skala mit Gegensatzpaaren wie ,billig-
teuer” oder ,laut-leise“ besetzt (BORTz 1984, S.122 & BEREKOVEN, ECKERT &
ELLENRIEDER 2004, S. 76). Eine weitere Frage, die bei der Umsetzung von Rating-Skalen
zu klaren ist, bezieht sich auf die Form, mit der man diese kommunizieren méchte: Neben
numerischen, verbalen und graphischen Skalen kénnen hierbei auch kombinierte Formen
zum Einsatz kommen (MUHLBACHER 1995, S. 2290).

Wie bereits dargestellt, besteht ein wesentliches Ziel einer jeden Skalierung darin, einen
qualitativen Sachverhalt einer quantitativen Messung zuzufiihren. Man geht daher bei
Rating-Skalen in vielen Fallen davon aus, dass die Abstande zwischen den einzelnen
Skalenpunkten exakt gleich groB3 sind, wodurch ihnen ein metrisches Skalenniveau
zugeschrieben wird. In Bezug auf die befragten Personen wird somit unterstellt, dass
diese bei der Einschatzung eines Meinungsgegenstandes in der Lage sind, von gleichen
Abstanden zwischen den einzelnen Auspragungen der Skala auszugehen. Dieser |dealfall
ist sicherlich nicht immer gegeben. Dennoch werden durch Rating-Skalen gewonnene
Daten, die den Anforderungen metrischer Skalen nicht hundertprozentig genlgen, in
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Forschungsprojekten meist wie metrische Daten behandelt. Dies liegt daran, dass
empirische Untersuchungen darauf hindeuten, ,dass sich Unterschiede im Skalenniveau
relativ wenig auf das Rechenergebnis auswirken, und dass man, ohne groBe Fehler zu
machen, Ordinalwerte mit parametrischen Verfahren verrechnen kann® (KROEBER-RIEHL &
WEINBERG 2003, S. 194).

Weitere bekannte Verfahren der eindimensionalen Einstellungsmessung sind die Likert-
und die Thurstone-Skalierung, bei denen die affektive Komponente gemessen wird sowie
die Guttman-Skalierung, bei der die konative Komponente einer Messung zugefihrt wird
(BALDERJAHN 1995, S. 550 & KOCH 2004, S. 184). Diese unterscheiden sich von den
einfachen Rating-Skalen insofern, als dass der Befragte sich nicht mehr selbst in Bezug
auf den jeweils abgefragten Meinungsgegenstand einschéatzt, sondern ,vielmehr Uber die

Kombination mehrerer Messwerte durch den Untersuchungsleiter ’positioniert™ wird
(KOCH 2004, S. 186). Die drei vorgenannten Skalierungsverfahren werden daher auch als

Fremdeinstufungsverfahren bezeichnet.

Im Gegensatz zu den hier beschriebenen Einkomponentenverfahren wird anhand der
verschiedenen Mehrkomponentenverfahren versucht, mehrere Image-Komponenten in
die Messung mit einzubeziehen. Hierdurch wird im Allgemeinen ein hdherer
Informationsgehalt erzielt als es bei eindimensionalen Verfahren der Fall ist, bei denen
sich zumeist darauf beschrankt wird, den affektiven Aspekt des Images zu messen
(BALDERJAHN 1995, S.550 & FRANKE 1997, S.31). Die ebenfalls zu den
Fremdeinstufungsverfahren z&hlenden mehrdimensionalen Methoden ermdglichen es
somit ,neben der reinen Bewertung (positiv/negativ) auch Aussagen Uber die Art und
Struktur der kognitiven Reprasentanz der Objekte in der Psyche der Imagesubjekte”
treffen zu kénnen (FRANKE 1997, S. 31). Dieser zentrale Vorteil der Mehrkomponenten-
verfahren bildet schlieBlich auch den Hauptgrund, diese fir die Analyse des Sport-Raum-

Images Mallorcas, den einfacheren eindimensionalen Verfahren vorzuziehen.

Zu den bedeutendsten Vertretern der mehrdimensionalen Verfahren z&hlen das im
Rahmen der Analyse des Sport-Raum-lmages Mallorcas eingesetzte Semantische
Differenzial (siehe Kapitel 5.2.2), die so genannten Multiattributmodelle, zu denen das

Rosenberg-, das Fishbein- und das Trommsdorff-Modell*®

gehdren und die verschiedenen
Varianten der Multidimensionalen Skalierung. Letztere gehéren dariiber hinaus zu den so
genannten Dekompositionsverfahren, bei denen die befragten Personen lediglich

pauschale Einschatzungen Uber einen Meinungsgegenstand abgeben. Mithilfe von

% Nahere Erlauterungen zu den drei hier genannten Multiattributmodellen finden sich u.a. bei
FRANKE (1997, S. 37-40), KROEBER-RIEHL & WEINBERG (2003, S. 200-203), BEREKOVEN, ECKERT &
ELLENRIEDER (2004, S. 85-87) und KOCH (2004, S. 193-196).

125



DIE METHODIK DER UNTERSUCHUNG

multivariaten statistischen Verfahren werden aus diesen dann mehrdimensionale
Abbildungen des jeweils abgefragten Gegenstandes abgeleitet, die sich als
mehrdimensionale Einstellungswerte interpretieren lassen. Die zuvor genannten
Multiattributmodelle gehéren hingegen zur Gruppe der Kompositionsverfahren, bei denen
anders herum vorgegangen wird. Dies bedeutet, dass die einzelnen Merkmale des
jeweiligen Meinungsgegenstandes zuerst einer getrennten Beurteilung unterzogen und
anschlieBend in einem Wert zusammengefasst werden (KROEBER-RIEHL & WEINBERG
2003, S. 203). Das hier im Anschluss separat vorgestellte Semantische Differenzial bildet
dabei die methodische Grundlange fir die verschiedenen Varianten der komponierenden
Verfahren, bei dem im Gegensatz zu Letzteren noch keine Integration von affektiven und
kognitiven Komponenten zu lediglich einem Image-Wert vorgenommen wird (FRANKE
1997, S. 33 & BOHLER 2004, S. 122).

5.2.2 Das Semantische Differenzial

Das bereits im Jahre 1952 von OSGOOD und seinen Mitarbeitern entwickelte Semantische
Differenzial stammt aus der Psycholinguistik (HERzIG 1991, S. 33). Es wurde urspriinglich
dazu entwickelt, um Wortbedeutungen einer Messung zuzufiihren (BOHLER 2004, S. 119).
Heute ist sein Anwendungsbereich jedoch sehr viel weiter gefasst. Insbesondere fir die
Messung von Images und Einstellungen kam es immer wieder zum Einsatz und
entwickelte sich in diesem Bereich gewissermaBen zur Standardmethode (BEREKOVEN,
ECKERT & ELLENRIEDER 2004, S. 85 & KOCH 2004, S. 191). Neben Markt-, Marketing- und
empirischer Sozialforschung erschloss sich auch die Geographie dieses Vvielseitig
anwendbare Instrument. Erste deutschsprachige geographische Untersuchungen, in
denen es zum Einsatz kam, finden sich bereits zu Anfang der 1970er Jahre. Insbesondere
im Rahmen perzeptionsgeographischer Forschung fand es eine weite Verbreitung (ECK
1982, S. 57).

In seiner urspriinglich entwickelten Form bestand das Semantische Differenzial aus 24
bipolaren, sieben-stufigen Rating-Skalen, deren Pole mit unterschiedlichen
adjektivistischen Gegensatzpaaren (laut-leise, groB-klein etc.) besetzt waren (siehe
Abbildung 5.2) (BEREKOVEN, ECKERT & ELLENRIEDER 2004, S. 83). Anhand dieser sollten
die Versuchspersonen bewerten, wie sehr bestimmte Worte, die sowohl einen
Gegenstand als auch einen Sachverhalt kennzeichnen konnten, mit den auf den Skalen
abgebildeten Eigenschaften Ubereinstimmen (ECcK 1982, S. 58). Liegen sehr enge
Bedeutungszusammenhénge zwischen dem zu bewertenden Begriff und der jeweiligen

Skala vor, spricht man von einer ,semantischen Kongruenz®. Eine solche ware

126



DIE METHODIK DER UNTERSUCHUNG

beispielsweise bei den Wortpaaren ,Hirsch* und ,réhren” oder ,Haar” und blond“ gegeben
(HARD 1970, S. 130). ,Die Gesamtheit der Sinnkoppelungen eines Wortes mit anderen
konstituiert (dabei, d.V.) den ,semantischen Hof* (Eck 1982, S.58). Durch
Faktorenanalysen konnten OSGOOD und sein Team schnell herausfinden, dass die die
einzelnen Skalen aufspannenden Adjektivpaare zu drei voneinander unabh&ngigen
Dimensionen gehdéren. Dies sind ,Bewertung® (gut-schlecht), ,Starke” (stark-schwach) und
LAktivierung“ (schnell-langsam). Gemeinsam spannen sie den so genannten
,semantischen Raum* auf (BEREKOVEN, ECKERT & ELLENRIEDER 2004, S. 83).

Abb. 5.2: Auszug aus einem Semantischen Differenzial

3 2 1 0 1 2 3
laut leise
gut schlecht
rund b . . . eckig
schwach . . . \\~ - stark
froh . - . — R traurig
gewohnlich , i . . ungewdhnlich
.Sportscape‘A o--- .Sportscape’ B o—0m o

Quelle: eigener Entwurf

Neben der urspriinglichen Form des Semantischen Differenzials, bei der ein Standardsatz
von Rating-Skalen verwendet wurde, die allesamt einen rein metaphorischen Bezug zu
dem jeweils zu messenden Begriff hatten, liegen heute ganz unterschiedliche Varianten
von OSGOODS Messinstrument vor. Diese zum Teil auch unter den Bezeichnungen
,Polaritatsprofil“, ,Image-“ oder ,Eindrucksdifferenzial® in die Literatur eingegangenen
Verfahren weisen jedoch allesamt eine groBe Ahnlichkeit zum Semantischen Differenzial
auf (BORTz 1984, S.128-129 & TROMMSDORFF 2004, S. 185). Sie zeichnen sich
beispielsweise alle dadurch aus, dass sie aus einem Satz von Rating-Skalen aufgebaut
sind, deren Mittelwerte miteinander verbunden werden und auf diese Weise fur den

jeweiligen Meinungsgegenstand ein individuelles Profil entstehen lassen.
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Neben diesen grundsatzlichen Gemeinsamkeiten liegen aber auch Unterschiede vor, die
sich hauptsachlich auf den Aufbau des Differenzials beziehen. So unterscheidet sich
dieser je nach Untersuchungsgegenstand insbesondere hinsichtlich der folgenden
Aspekte: Anzahl der Rating-Skalen, Polaritédt der Rating-Skalen, Anzahl der Skalenpunkte
und Dimensionalitat des Differenzials. Vor allem der letztgenannte Aspekt unterscheidet
die oftmals in der modernen Marktforschung eingesetzten Image-Differenziale vom weiter
oben beschriebenen Original, das lediglich metaphorische (konnotative) Adjektive enthélt.
Diese reichen aber fir die gegenwartige Marketingpraxis oftmals nicht aus, um konkrete
MaBnahmen aus ihnen ableiten zu kénnen. Der Grund hierfir ist darin zu sehen, dass
ganz gleich um welche Art von Gegenstand es sich handelt, nicht lediglich metaphorische
(konnotative) Dimensionen gentgen, um diesen umfassend beschreiben zu kdnnen.
Vielmehr benétigt man dazu auch auf das jeweilige Objekt selbst bezogene sachlich-
rationale (denotative) Aspekte. Semantische Differenziale, die neben affektiv-wertenden
Konnotationen auch auf den jeweiligen Meinungsgegenstand bezogene sachlich-rationale
Denotationen enthalten, werden in der Marketing-Literatur oft auch als Multi-ltem-Profile
bezeichnet (BEREKOVEN, ECKERT & ELLENRIEDER 2004, S. 83- 84 & KOCH 2004, S. 192).

AbschlieBend l&sst sich an dieser Stelle ausfihren, dass es fir die Auswahl der in einem
Semantischen Differenzial verwendeten Gegensatzpaare keine Standardmethode gibt. Es
ist vielmehr so, dass hierzu ganz unterschiedliche Verfahren zum Einsatz kommen. Diese
reichen von Assoziations- und Satzerganzungstests Uber qualitative Interviews und
schriftliche Befragungen bis hin zur Inhaltsanalyse von relevantem Textmaterial. Die
Anzahl der auf diese Weise ermittelten Items ist in der Regel jedoch zu groB3, um sie
komplett in das Differenzial zu Ubernehmen. Es muss daher eine Auswahl getroffen
werden, um die befragten Personen nicht zu Uberfordern und um unerwinschte
Redundanzeffekte zu vermeiden. Auch hierfur findet sich keine Standardmethode. Neben
Verfahren, bei denen Wert auf eine persénlich-intuitive Auswahl der relevanten Aspekte
gelegt wird, finden sich auch solche, die eine starker interpersonell verankerte Auswabhl
ermdglichen sollen (ECK 1982, S. 59-60). Zu beachten ist in diesem Zusammenhang
jedoch vor allen Dingen, dass es sich bei der Konstruktion von Semantischen
Differenzialen um eine kreative Aufgabe handelt. ,Eine Anwendung objektiver, d.h.
intersubjektiv Uberprifbarer Validitatskriterien ist in diesem Teil der Methode nicht
moglich® (ebd., S. 60).
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5.2.3 Das Semantische Differenzial im Rahmen der Untersuchung

Um das auf den Radtourismus bezogene Sport-Raum-Image Mallorcas einer Messung
zuzuflhren, wurde sich fir den Einsatz einer Methode entschieden, die auf dem
beschriebenen Semantischen Differenzial von OSGOOD basiert und in der heutigen
Marketingliteratur oftmals unter der Bezeichnung Multi-ltem-Profil zu finden ist. Hierbei
standen vor allen Dingen zwei Grinde im Mittelpunkt, die den Einsatz eines derartigen
Analysetools nahe legten: Der erste Grund bestand in der beschriebenen besonderen
Erhebungssituation, die ein unkompliziertes und leicht zu handhabendes Messverfahren
erforderte, das einfach zu verstehen ist. Der zweite Grund hatte hingegen weniger mit der
Handhabung des Analysetools zu tun, sondern zielte vielmehr darauf ab, dass die Image-
Analyse eine mehrdimensionale Messung des Sport-Raum-Images Mallorcas ermdg-
lichen sollte: einfache Rating-Skalen schieden daher von vorneherein aus.

Ein weiterer Grund, der fir das Semantische Differenzial sprach, lag darin, dass sich mit
diesem ohne Schwierigkeiten so genannte Beurteiler-Profile erstellen lassen. Bei diesen
handelt es sich um Polaritatsprofile bestimmter, in der Grundgesamtheit enthaltener
Subgruppen (ECK 1982, S. 64). So ist es fir eine differenzierte Betrachtung des Images
eines Meinungsgegenstandes wichtig, dass nicht lediglich ein Gesamteindruck von
diesem gewonnen wird. Vielmehr ist es von groBer Bedeutung, aufzeigen zu kénnen,
inwiefern sich das Image mdglicherweise zwischen verschiedenen Nationalitaten,
Geschlechtern, soziodemographischen Gruppen etc. unterscheidet. Durch die Erstellung
von Beurteiler-Profilen kann somit der in Kapitel 2.4.3.1 beschriebenen Gruppenspezifitat
des Images besser Rechnung getragen werden. Ferner kann durch diese Art von Profilen
auch eine viel prazisere Vorstellung dariber gewonnen werden, wie stark ein Image
ausgepragt ist. Weisen die Image-Profile verschiedener Gruppen eine sehr starke
Kongruenz auf, deutet diese Homogenitét auf ein sehr stark herausgebildetes Image hin.

Nachdem die Entscheidung fir eine moderne Variante des Semantischen Differenzials
gefallen war, wurde zur Untersuchung des auf den Radtourismus bezogenen Sport-
Raum-Images Mallorcas zunachst ein Differenzial entwickelt, das aus 26 bipolaren,
sieben-stufigen Rating-Skalen aufgebaut war. Insgesamt &hnelte dieses recht stark dem
zuvor beschriebenen Original von OSGOOD. Es unterschied sich von diesem jedoch vor
allen Dingen dadurch, dass nicht lediglich Adjektive mit metaphorischem Bezug
aufgenommen wurden, sondern auch Substantive und kurze Statements, die einen
gréBeren Objektbezug besitzen. Da zu Untersuchungsbeginn noch keine Kenntnis
dartber vorlag, welche Image-ltems von besonderer Relevanz fir das Image der
~Sportscape” Mallorca sind, wurde sich dafiir entschieden, das entwickelte Testdifferenzial

in zwei Varianten in den Testfragebogen aufzunehmen und diese mit unterschiedlichen
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ltems zu beflllen. Durch diese Vorgehensweise konnte das im Rahmen des in
Untersuchungsphase | durchgefiihrten Fragebogenpretests eingesetzte Semantische
Differenzial in zweierlei Hinsicht auf seine Tauglichkeit hin Gberprift werden: Erstens lie3
sich damit testen, ob die Probanden den allgemeinen Aufbau des Differenzials verstehen
und zweitens konnte eine Vorstellung davon gewonnen werden, welche Items fir die

Bestimmung des radtouristischen Sport-Raum-Images Mallorcas von Relevanz sind.

Anhand des Pretests konnte schlieBlich festgestellt werden, dass der Aufbau des
Differenzials in der hier beschriebenen Form géanzlich ungeeignet war, um das Sport-
Raum-Image Mallorcas zu ermitteln. Als problematisch erwies sich insbesondere der
bipolare Aufbau des Differenzials, der viele Testpersonen dazu verleitete, zwei
Auspragungen pro Skala anzukreuzen. Auch die in den Skalen eingesetzten Adjektive,
Substantive und Statements riefen bei den Probanden teilweise Probleme hervor. Vor
allem die metaphorischen Adjektive und die recht knapp gehaltenen Statements konnten
von den Testpersonen oftmals nicht in einen Zusammenhang mit dem
Untersuchungsgegenstand gebracht werden. Dies flhrte dazu, dass es viele Nachfragen
zu klaren gab: ein Umstand, der sich bei der in Untersuchungsphase Il durchgefuhrten
Hauptuntersuchung sehr negativ ausgewirkt hatte.

Aufgrund der durch den Pretest erzielten Ergebnisse schien es somit angebracht, den
Aufbau des Semantischen Differenzials grundlegend zu Uberdenken und mehrere
Anderungen an Aufbau und Inhalt des Test-Differenzials vorzunehmen. Die stérkste
Veranderung bestand hierbei darin, aus urspringlich einem, zwei separate Differenziale
zu machen. In dem ersten der beiden Differenziale wurden 14 ltems aufgenommen, die
allesamt einen deutlich erkennbaren Bezug zum Untersuchungsgegenstand besitzen.
Diese wurden als kurze Aussagesatze formuliert (siehe Abbildung 5.3), womit es den
befragten Personen erleichtert werden sollte, eine Bewertung zwischen einem abstrakten
Gegenstand wie der ,sportscape” Mallorca und den jeweils abgefragten Image-ltems
herzustellen. Durch diese Vorgehensweise konnte auch die Tatsache, dass es sich um
eine internationale Erhebung handelte und die jeweiligen Items in verschiedene Sprachen
Ubersetzt werden mussten, besser bertcksichtigt werden. Es galt schlieBlich darauf zu
achten, dass die Items in allen finf verwendeten Sprachen die gleiche Bedeutung hatten.
Ein Umstand, dem vor allen durch die Ausformulierung in kleine Aussageséatze besser
nachgekommen werden konnte. Eine weitere MaBnahme, die das Verstandnis des
Image-Differenzials erhéhen sollte, bestand schlieBlich darin, bei der Frageformulierung
auf den ,sportscape“-Begriff, der sehr abstrakt und in der Offentlichkeit nahezu unbekannt
ist, zu verzichten. Er wurde daher durch folgende allgemeinverstéandliche Frage
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umschrieben: ,Wie beurteilen Sie die folgenden Aussagen zum mallorquinischen

Radltourismus ?*,

Abb. 5.3: Zu beurteilende Aussagen des ersten Image-Differenzials

Mallorca ist fir Radfahrer landschaftlich reizvol -~ ...
Auf Mallorca kann man abwechslungsreich Rad fahren! ...
Die Insel Mallorca besitzt fur Radfahrer einen gutenRuft ...
Mallorca ist eher fir Radurlauber, die Massentourismus mégen! ...
Der mallorquinische Radtourismus ist etwas fur Méanner und Frauen! ...
Beim Radfahren auf Mallorca wird das Gemeinschaftserlebnis gro geschrieben!  ...............
Ich komme zum Radfahren hierher, weil Mallorca ein zweites Zuhause fur mich ist! ~ ...............
Mallorca ist fir Radurlauber ein Geheimtipp! .
Mallorca ist das Radurlaubsziel Nr.10
Einen Radurlaub auf Mallorca zu verbringen, empfehle ich gerne weiter! ...
Auch zukinftig wird Mallorca fiir Radurlauber sehr interessant bleiben! ...
Mallorca ist nicht fir jede Art von Radfahrer geeignet! ..
Die Infrastruktur fur Radurlauber ist auf Mallorca deutlich besser als anderswo!  ..............
Mein Radurlaub auf Mallorca ist mir sehr wichtig ..

Quelle: eigener Entwurf

Die 14 Aussagen, die es schlieBlich bei diesem ersten Differenzial zu bewerten gab,
waren auf verschiedene Weise ermittelt worden: Als erstes waren die Reisekataloge der
fOhrenden mallorquinischen Radreiseveranstalter darauf hin untersucht worden, mit
welchen Attributen diese Mallorca als Radreise-Destination bewerben. AuBerdem wurden
die wahrend der Vorstudie durchgefihrten qualitativen Interviews dazu genutzt,
imagerelevante Aspekte des mallorquinischen Radtourismus aufzudecken. Auch die
wahrend dieser Phase mit den Radtouristen geflihrten Gespréache dienten diesem Zweck.
Nachdem durch diese drei MaBnahmen eine groBe Anzahl méglicher Image-Aspekte
gesammelt worden war, wurden diese zusammengetragen und eine Haufigkeitsaus-
zahlung der auf diese Weise gesammelten ltems durchgefuhrt. Hierdurch war eine erste
Vorentscheidung dartber gefallen, welche Items in den Differenzialen untergebracht
werden sollten. Neben der rein quantitativen Verteilung der ltems war fir die Aufnahme in
das Differenzial aber auch entscheidend, ob es sich um affektive oder kognitive Kompo-
nenten handelte. Aufgrund der Tatsache, dass eine mehrdimensionale Messung erfolgen
sollte, wurde darauf geachtet, dass eine ausgewogene Auswahl zwischen diesen beiden
Kategorien getroffen wurde und nicht lediglich die 24 ltems ihren Weg in die beiden
Differenziale fanden, die tber die gréBten Nennungshaufigkeiten verfigten.

Wahrend die mehrdeutigen, einer Umschreibung bedirftigen Image-Aspekte im ersten
Differenzial zusammengefasst wurden, wurden im zweiten Image-Differenzial zehn Items

untergebracht, die bis auf den Ausdruck ,in Mode* allesamt aus Adjektiven bestehen und
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im Gegensatz zu den starker gegenstandsbezogenen ltems des ersten Differenzials einen
eher metaphorischen Bezug zum Untersuchungsgegenstand besitzen (siehe Abbildung
5.4). Durch diese Vorgehensweise sollte es erméglicht werden, auch die latenten, nicht
direkt greifbaren Aspekte des Sport-Raum-Images Mallorcas einer Messung zuzuflhren.
Fur die Ubersetzung bestand hierbei die Schwierigkeit darin, diejenigen Adjektive auszu-
wahlen, die in der jeweiligen Sprache Uber die gleiche Denotation wie die deutsche
Vorgabe verflgen. Als letzte, das Rating erleichternde MaBnahme wurde auch bei diesem
zweiten Differenzial die Formulierung so gewahlt, dass mdgliche Verstandnisprobleme
vermieden werden konnten. Die fUr den Fragebogen benutzte Formulierung lautete: ,Bitte
geben Sie an, inwiefern die folgenden Eigenschaften Ihrer Meinung nach zum
mallorquinischen Radtourismus passen”.

Abb. 5.4: Zu beurteilende Aussagen des zweiten Image-Differenzials

(Bitte kreuzen Sie in jeder Zeile das fir Sie jeweils zutreffende Késtchen an .)
trifft voll zu trifft eher zu  trifft teils zu, teils nicht trifft kaum zu  trifft gar nicht zu
hochwertig O O O O O
modern O O O O O
flexibel O O O O O
fréhlich O O O O O
chaotisch O O O O Ol
personlich O O O O O
in Mode O O O O Ol
langweilig O O O O O
gefahrlich O O O O O
freundlich O O | O O

Quelle: eigener Entwurf

Neben den bereits beschriebenen Anderungen wurden die beiden, im Fragebogen zum
Einsatz kommenden Differenziale noch an weiteren Stellen gegenliber dem Test-
Differenzial verandert. So wurden die urspriinglich sieben Skalenpunkte auf flnf reduziert.
Der Grund hierfir lag darin, dass der Pretest keinen Zusatznutzen der zwei weiteren
Skalenpunkte erkennen lie und der zuvor geschilderten besonderen Befragungssituation
Rechnung getragen werden sollte, in der es eine Uberforderung der Befragten zu
vermeiden galt. Eine letzte Anderung, die sich hinsichtlich des zuerst verwendeten
Semantischen Differenzials ergab, bezog sich ausschlieBlich auf das erste der beiden
neuen Differenziale. Bei diesem musste aufgrund der Umstellung auf ganze
Aussagesatze und der hierdurch auf dem Fragebogen verursachten Platzprobleme auf
die das Rating optisch unterstiitzende Skala verzichtet werden. Stattdessen wurde auf ein
Rating-Verfahren umgestiegen, dass auf funf Zahlen basiert, die mit den Auspragungen:
»1 = trifft voll zu*, ,2 = trifft eher zu*, ,3 = trifft teils zu, teils nicht*, ,4 trifft kaum zu*, ,5 =
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trifft gar nicht zu“ versehen wurden. Diese entsprechen exakt denen des zweiten
Differenzials, bei dem die einzelnen Skalenpunkte zur Erleichterung des Ratings auch
kurz in der hier wiedergegeben Weise textlich erlautert wurden (siehe Abbildung 5.4).

Nachdem die in Bezug auf die Image-Messung vorhandenen Schwachen der Urform des
Semantischen Differenzials durch die geschilderten, im Marketingbereich vorgenommen-
en Modifikationen nahezu beseitigt werden konnten, bezieht sich die heutige Hauptkritik
an diesem Verfahren insbesondere auf die generell mit Rating-Skalen verbundenen
Schwéchen. AuBer den in Kapitel 5.2.1 bereits genannten allgemeinen Kritikpunkten an
Rating-Skalen mussen in Bezug auf den Einsatz im Rahmen von Semantischen
Differenzialen noch weitere Probleme, die mit dieser Art der Selbsteinstufung verbunden
sind, berucksichtigt werden. Zu diesen gehort als erstes, dass bei vielen aufeinander
folgenden Rating-Skalen wie sie in einem Semantischen Differenzial angeordnet sind, die
befragten Personen dazu neigen kénnen, einen Hang daflr zu entwickeln, vor allem
extreme oder mittlere Positionen zu besetzen (KOocH 2004, S. 185). Neben dieser
Tendenz zu extremen oder mittleren Positionen kann eine weitere Verzerrung des Ratings
auch dadurch entstehen, dass die Auskunftspersonen gegeniber dem jeweils abge-
fragten Meinungsgegenstand sehr positiv bzw. negativ eingestellt sind und dadurch bei
den einzelnen ltems dazu neigen, auch diese durchweg positiv bzw. negativ zu bewerten.
Eine differenzierte Betrachtung der unterschiedlichen Aspekte wird bei einer derartigen,
als ,Halo-Effekt* bezeichneten Verzerrung verhindert (BORTz 1984, S. 127).

Waéhrend die Gefahr daflir, dass die Befragten zu mittleren Position neigen, insbesondere
immer dann besteht, wenn diesen der jeweils abgefragte Meinungsgegenstand nicht
bekannt ist — ein Problem, dass bei der vorliegenden Untersuchung kaum gegeben war —
mussen die beiden zuletzt genannten Probleme bei der Interpretation der in Kapitel 6.4.2
beschriebenen Ergebnisse immer mit bertcksichtigt werden.

5.3 Wertschépfungsanalyse

Das Analysewerkzeug zur Ermittlung der durch den mallorquinischen Radtourismus
induzierten Wertschépfung wurde genau wie die zuvor geschilderte Image-Analyse
innerhalb des standardisierten Fragebogens untergebracht. Dies lag darin begrindet,
dass die durch die Radtouristen verursachte Wertschépfung Uber diese selbst und damit
von der Nachfrageseite aus ermittelt werden sollte. Diese Vorgehensweise, die
touristische Wertschdpfung nicht Uber die touristischen Anbieter, sondern Uber die
Nachfrager touristischer Leistungen zu ermitteln, wurde bereits zu Beginn der 1960er
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Jahre entwickelt’”® und stellt heute die Standardmethode der Wertschépfungsanalyse
innerhalb der deutschsprachigen Tourismusforschung dar (vgl. z.B. HOFFMANN 1970,
HOFFMEYER, KRIEGER & SOLTWEDEL 1987, DEUTSCHER REISEBUROVERBAND 1989,
VELISSARIOU 1991, ZEINER & HARRER 1992, HOFSTETTER 1996, AHRENS 1997 oder
SCHWARK 2004). Dies hat mehrere Griinde, die insbesondere mit bedeutenden Nachteilen

der angebotsseitigen Erhebung zusammenhéangen.

Obwohl innerhalb der Fremdenverkehrsékonomie immer wieder darlber nachgedacht
wurde die durch die Touristen verursachten Umsatze, tber die touristischen Anbieter zu
erheben, scheiterte eine zufriedenstellende Ldsung zumeist an den gravierenden
Problemen, die mit dieser Vorgehensweise verbunden sind. In diesem Zusammenhang
sei beispielsweise an die in Kapitel 3.2.2 gewonnene Erkenntnis erinnert, dass es sich
beim Tourismus um keine klar abgrenzbare Branche handelt und vielen Betrieben daher
keine Kenntnis darUber vorliegt, von wem die bei ihnen anfallenden Umséatze erwirkt
wurden. Neben diesem grundséatzlichen Problem, das eine genaue angebotsseitige
Erhebung unmoglich erscheinen lasst, gibt es noch eine Reihe weiterer Probleme, die
eine nur anndhernd genaue Erhebung der touristischen Wertschépfung Uber die
Angebotsseite erheblich erschweren. Dies sind insbesondere:

e Alle innerhalb des jeweiligen Untersuchungsgebiets ansassigen Unternehmen zu
befragen, ist sehr aufwendig und mit hohen Zeit- und Arbeitskosten verbunden.

e Sieht man von einer Kompletterhebung ab, muissten zur Auswahl einer
reprasentativen  Stichprobe  Strukturwerte und Adresslisten der infrage
kommenden Betriebe vorhanden sein, die aber oftmals nicht einmal annahernd

vorliegen.

e Die Unternehmen sind in keiner Weise dazu verpflichtet, Aussagen Uber ihre
Umsatze abzugeben und Dbesitzen generell eine viel geringere
Auskunftsbereitschaft als Touristen.

e Es kommt zu Doppelzdhlungen touristischer Umsatze, da sich bei vielen
Unternehmen die durch den Tourismus erzielten Primarumséatze mit Vorleistungen
vermischen. Eine genaue Trennung dieser beiden Umsatzarten ist vielen Firmen
jedoch nicht méglich, weil es flr sie keine Rolle spielt, ob es sich um touristische
Primar- oder Sekundarumséatze handelt (ZEINER 1999, S. 55 & HARRER 2003,
S. 149-150).

% Insbesondere Alfred KocH vom Deutschen Wirtschaftswissenschaftlichen Institut fir

Fremdenverkehr (DWIF) leistete zum Ende der 1950er und Beginn der 1960er einen GroBteil der
methodischen und praktischen Vorarbeit zur Entwicklung und Verbesserung der nachfrageseitigen
Ermittlung der touristischen Wertschépfung. Siehe KOCH (1959, 1961 & 1963/64).
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e Selbst im Falle, dass die touristischen Umsatze Uber die angebotsseitige Methode
hinreichend genau erfasst werden kénnten, wirde der Vergleich mit den
Gesamtumsatzen Probleme bereiten. Diese ergeben sich insbesondere daraus,
dass in Deutschland nur solche Betriebe von der Umsatzsteuerstatistik erfasst
werden, die einen Jahresumsatz von 17.500 Euro haben. Kleine Anbieter wie
Privatvermieter, Fahrradverleihe etc. werden daher oftmals nicht mit erfasst
(ZEINER 1999, S. 55).

Wie anhand der hier dargestellten, mit der angebotsseitigen Erhebung verbundenen
Probleme aufgezeigt werden konnte, bleibt somit nur der Weg Uber die Nachfrageseite
des Tourismusmarktes und damit Gber die Touristen selbst: ,D.h. der traditionelle Weg der
nachfrageseitigen Berechnungen hat nach wie vor seine Berechtigung, wahrscheinlich ist
es sogar der einzig moégliche Weg“ (ebd.).

Auch wenn die Ermittlung der touristischen Wertschépfung Uber die Nachfrageseite bis
dato die Standardmethode darstellt, darf jedoch nicht verschwiegen werden, dass auch
mit dieser gewisse Probleme verbunden sind, die es zu minimieren gilt. So muss als
erstes darauf geachtet werden, dass die Touristen nur dann detaillierte Auskinfte Uber die
von ihnen getatigten Ausgaben abgeben kénnen, wenn sie zeitnah zu diesen befragt
werden. Es kommt daher nur eine Befragung innerhalb des jeweils interessierenden
touristischen Zielgebiets infrage (KOCH 1961, S. 5 & TSCHURTSCHENTHALER 1993, S. 235).
Darliber hinaus muss auch darauf geachtet werden, dass die erhobenen Touristen-
ausgaben noch die nétige Aktualitdt besitzen. Strukturelle Verdnderungen des
Ausgabeverhaltens oder gewandelte Rahmenbedingungen wie beispielsweise die
Einkommensentwicklung, die einen Einfluss auf die Hbhe der getétigten Ausgaben
besitzen, machen eine regelmaBige Uberprifung und Neuerhebung dieser Daten
erforderlich (HARRER 1998, S. 256).

Um diese beiden Voraussetzungen fir eine moglichst genaue Datenerhebung erfiillen zu
kénnen, musste eine Primdrerhebung der durch die Radtouristen getatigten Ausgaben
vorgenommen werden. Es lagen zwar recht aktuelle Daten Uber die durchschnittlichen
Ausgaben der Radtouristen aus dem Jahr 2003 vor, diese waren jedoch nicht detailliert
genug, um sie in das zur Ermittlung der durch die Radtouristen hervorgerufenen
Wertschdpfung konzipierte Rechenmodell einsetzen zu kénnen. Eine Neuerhebung der
erforderlichen Daten war daher unumganglich.
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6. RADREISEMARKT MALLORCA — STRUKTUR, OKONOMISCHE BEDEUTUNG
UND RAUMLICHE AUSWIRKUNGEN

Nachdem in den vorangegangenen Kapiteln das theoretische Konzept, die fur die
Datenanalyse erforderlichen Grundlagen im Bereich des Sporttourismus, das Unter-
suchungsgebiet und die angewandte Methodik néher vorgestellt wurden, folgt an dieser
Stelle die Darstellung der zentralen Untersuchungsergebnisse. Diese gliedert sich in vier
Teilbereiche, die sich an den in Abbildung 2.8 beschriebenen Bestandteilen des
~Sportscape“-Begriffs orientieren. Im Folgenden werden daher zunachst die Nachfrage-
und die Angebotsseite des mallorquinischen Marktes fir Radtourismus ausfihrlich
beschrieben. Wahrend bei Ersterer ausschlieBlich die Radtouristen im Mittelpunkt der
Betrachtung stehen, missen auf der Angebotsseite ganz unterschiedliche Akteure
betrachtet werden. Neben der ausfihrlichen Charakterisierung der Akteure dieser
Marktseite werden in diesem Zusammenhang auch die von diesen vorgenommenen
infrastrukturellen MaBnahmen geschildert und damit die Veranderung der physischen
Raumstruktur Mallorcas naher beleuchtet. Im anschlieBenden dritten Teilbereich dieses
Kapitels wird dann mit der ékonomischen Bedeutung des Radtourismus die GréBe im
Fokus des Interesses stehen, von der angenommen wird, dass sie den Aufbau der
radtouristischen Infrastruktur erst bewirkt hat. Zum Abschluss dieses Kapitels wird auf die
Raumwirksamkeit des mallorquinischen Radtourismus zurickgekommen und dargestellt,
inwiefern die Radtouristen Mallorca als Sportlandschaft wahrnehmen. Erst diese
umfassende Vorgehensweise ermdglicht es, die im Mittelpunkt der Untersuchung
stehende Frage, inwiefern Mallorca bereits Zige einer ,sportscape® trégt, im darauf
folgenden letzten Kapitel differenziert beantworten zu kénnen.

6.1 Die Nachfrageseite — wer radelt auf Mallorca?

Die Nachfrageseite des mallorquinischen Marktes fir Radtourismus wird ausschlieBlich
durch die Radtouristen gebildet. Will man Naheres Uber die ,sportscape” Mallorca
erfahren, ist es daher unerlasslich, sich ausfihrlicher mit dieser Akteursgruppe zu
beschaftigen. Aus diesem Grunde miissen die Radtouristen’' hinsichtlich verschiedener

" Wenn bei der Prasentation der Befragungsergebnisse von Radtouristen die Rede ist, wird sich
ausschlieBlich auf die 1.094 befragten Personen bezogen. Je nach Auskunftsbereitschaft der in die
Untersuchung einbezogenen Radtouristen muss des Weiteren danach unterschieden werden, ob
sich auf alle befragten Radtouristen bezogen wird oder ob ausschlieBlich auf diejenigen
Radtouristen Bezug genommen wird, die dazu bereit waren, auf die jeweilige Frage Antwort zu
geben (,giltige n*). Damit es zu keiner Verwechslung dieser beiden Sachverhalte kommt, wird in
den folgenden Abbildungen immer mit angegeben, ob es sich um die Antworten aller Befragten
oder ausschlieBlich um die ,gultigen n* handelt.
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Eigenschaften eingehender beschrieben werden. Zu diesen zahlen vorwiegend ihre
soziodemographischen Merkmale, die die Radreise beschreibenden Parameter, ihre
Radreiseerfahrenheit und die Frage, um welche Art von Radfahrer es sich handelt.

6.1.1 Soziodemographische Merkmale

Bevor die untersuchten Radtouristen im Folgenden hinsichtlich ihrer soziodemo-
graphischen Merkmale beschrieben werden, ist noch einmal darauf hinzuweisen, dass die
Ziehung einer reinen Zufallsstichprobe aufgrund der in Kapitel 5.1.2 geschilderten
Befragungsbedingungen in mehrfacher Hinsicht erschwert wurde. Diese Problematik
muss bei der Interpretation der Daten stets mit berlcksichtigt werden. Ein weiterer
Aspekt, den es hinsichtlich der folgenden Ausfihrungen zu beachten gibt, liegt darin, dass
neben den im Rahmen der eigenen Untersuchung erzielten Ergebnissen auch Daten mit
dargestellt werden, die GARAU VADELL bei seinen Untersuchungen Uber den
Radtourismus der Balearischen Inseln in den Jahren 1998 und 2003 gewinnen konnte.
Diese werden jedoch nicht bei allen abgefragten Indikatoren mit dargestellt, sondern
immer nur dort, wo sie die selbst erhobenen Daten sinnvoll ergédnzen. Neben einer
umfassenderen Beschreibung der Nachfrageseite des mallorquinischen Marktes flr
Radtourismus lasst sich hierdurch auch eine Vorstellung davon gewinnen, wie sich dieser
in den vergangenen acht Jahren entwickelt hat.

Beziehen sich die beiden Untersuchungen GARAU VADELLS auch nicht ausschlieBlich auf
den mallorquinischen Markt flr Radtourismus, sondern den der gesamten Balearen, sind
die von ihm im Rahmen einer Géstebefragung gewonnen Daten recht gut fir Vergleiche
geeignet. Dies liegt insbesondere daran, dass auch bei ihm lediglich Personen in die
Untersuchung mit eingeflossen sind, die auf Mallorca befragt wurden (persénliche
Auskunft von Herrn GARAU VADELL, Dozent an der ,Universitat de les llles Balears"). Von
dieser Gemeinsamkeit abgesehen, liegen aber auch Unterschiede zu den eigenstandig
erhobenen Daten vor, die bei der Interpretation der nachfolgend dargestellten Ergebnisse
stets zu berlcksichtigen sind. So wurden im Gegensatz zu der fir diese Arbeit
durchgefiihrten Erhebung keine schriftlichen, sondern personliche Befragungen der
Radtouristen wahrend ihres Aufenthaltes im Untersuchungsgebiet durchgefiihrt. Ein
weiterer Unterschied besteht darin, dass nicht in den Radstationen selbst, sondern
ausschlieBlich auf der StraBe befragt wurde. Auch der Befragungszeitraum unterscheidet
sich deutlich. Dieser war auf die Monate Februar, Marz, April und Mai beschranki.
Insgesamt wurden auf diese Weise im Jahr 1998 391 und im Jahr 2003 395 Radtouristen
auf Mallorca befragt. Eine Angabe dartber, wie sich die Stichproben zusammensetzen,
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macht der Autor dabei nicht. Er geht jedoch davon aus, dass die beiden von ihm
gezogenen Stichproben reprasentativ sind (GARAU VADELL & SERRA CANTALLOPS 1999b,
S. 73 & GARAU VADELL 2004a, S. 87). Aufgrund der geschilderten Befragungsbedingung-
en muss hierbei jedoch einschrankend festgestellt werden, dass fir die von GARAU
VADELL gezogenen Stichproben dieselben Probleme gelten durften wie fir die selbst
erhobenen Daten.

Steigt man nun in die Beschreibung der auf Mallorca wahrend des Jahres 2005 befragten
Radtouristen ein, wird schnell deutlich, dass die vorliegende Untersuchung den
erwarteten internationalen Charakter besitzt. So unterscheiden sich die Radtouristen in
Bezug auf ihre Herkunft sehr stark voneinander. Wie Tabelle 6.1 zu entnehmen ist, sind
insgesamt 22 Nationalitdten in der Stichprobe vertreten. Der mit 70,6 Prozent weitaus
gréBte Teil der Befragten stammt dabei aus Deutschland. Mit einem Anteil von 6,9
Prozent bereits deutlich geringer in der Stichprobe vertreten, sind Personen schwei-
zerischer Herkunft. Die Anteilswerte der weiteren, in der Stichprobe enthaltenen
Nationalitdten liegen dann bereits ausnahmslos unterhalb der Drei-Prozent-Marke. In
Bezug auf die gesamte Stichprobe ist darlber hinaus zu erwahnen, dass mit 20
Nationalitaten der Uberwiegende Anteil aus Europa stammt. Die beiden aus Nordamerika
stammenden Nationalitdten machen jedoch immerhin einen Anteil von 3,8 Prozent aller

befragten Radtouristen aus.

Tab. 6.1: Herkunft der befragten Radtouristen im Jahr 2005

Herkunftsland Anzahl Relative Herkunftsland Anzahl Relative
Haufigkeit in Haufigkeit in

Prozent Prozent
Deutschland 772 70,6% | Kanada 11 1%
Schweiz 75 6,9% | Irland 8 0,7%
USA 31 2,8% | Schweden 6 0,5%
Frankreich 30 2,7% | Finnland 6 0,5%
Belgien 27 2,5% | Tschechien 4 0,4%
Danemark 25 2,3% | Nordirland 2 0,2%
Osterreich 23 2,1% | Schottland 2 0,2%
Niederlande 21 1,9% | Polen 2 0,2%
| England 20 1,8% | Estland 2 0,2%
Norwegen 14 1,3% | Wales 1 0,1%
Luxemburg 11 1% | Liechtenstein 1 0,1%
Gesamt 1094 100%

Quelle: eigener Entwurf

Nachdem mit Tabelle 6.1 die Herkunft der befragten Personen veranschaulicht wurde,
muss die eingangs getroffene Aussage, dass der mallorquinische Radtourismus
internationale Charakterzliige tragt, dahingehend eingeschrankt werden, dass die nach
Mallorca reisenden Radtouristen Uberwiegend aus Europa stammen und hierbei
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insbesondere aus Deutschland. Dieses durch die Stichprobe gewonnene Bild eines
hauptsachlich von Deutschen dominierten Radtourismus deckt sich auch mit der
mallorquinischen Landschaft der Radreiseveranstalter. So stammen von den 43 in die
Untersuchung eingegangenen Veranstaltern insgesamt 53,5 Prozent aus Deutschland
(siehe Kapitel 6.2.1.1).

Zieht man an dieser Stelle erstmals die Daten GARAU VADELLS mit hinzu, zeichnet sich
eine &ahnliche, jedoch nicht ganz so eindeutige Tendenz ab. Wie Abbildung 6.1
verdeutlicht, gibt GARAU VADELL den Anteil deutscher Radtouristen fiir das Jahr 1998 mit
deutlich geringeren 50,2 Prozent und fir 2003 mit 44,1 Prozent an. Ein weiterer
Unterschied besteht darin, dass er den Anteil spanischer, nicht von Mallorca selbst
stammender Radfahrer fir das Jahr 1998 mit 3,1 Prozent und fir das Jahr 2003 mit 5,4
Prozent beziffert (2004a, S. 10). Wie Tabelle 6.1 zu entnehmen ist, waren unter den 1.094
Befragten keine Spanier vertreten. Die im Rahmen der eigenen Untersuchung befragten
Radfahrer spanischer Herkunft stammten ausnahmslos von Mallorca selbst und wurden
daher nicht mit in die Untersuchung einbezogen.

Abb. 6.1: Herkunft der befragten Radtouristen in den Jahren 1998 und 2003
% 1998 (n = 391) 2003 (n = 395)
60

50,2

40 -

20

BRD GB Schweiz  BeNelLux libriges Skandi- Frankreich Sonstige
Spanien navien

Quelle: eigener Entwurf, verdndert nach GARAU VADELL (2004a, S. 10)

Far die hier beschriebenen Unterschiede, die sich aus dem Vergleich der eigenen Daten
mit denen GARAU VADELLS ergeben, gibt es mehrere mdgliche Erklarungen. Wéhrend es
sich einfach nur um eine starke Streuung in der Grundgesamtheit handeln kann, kommt
auch die unterschiedliche Stichprobenziehung als mdgliche Ursache infrage. Versucht
man die Daten aus diesem Grunde besser vergleichbar zu machen, indem man auch bei
den selbst Befragten ausschlieBlich die 399 Radtouristen bertcksichtigt, die wie bei
GARAU VADELL auf der StraBe befragt wurden, liegt der Anteil der Deutschen mit 69,2
Prozent immer noch deutlich Uber den in den Jahren 1998 und 2003 erzielten Werten.
Eine durch die unterschiedlichen Befragungsorte hervorgerufene Verzerrung scheint
somit auszuscheiden.
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Ein weiterer grundlegender Indikator, anhand dessen sich die befragten Personen
deutlich voneinander unterscheiden lassen, ist das Geschlecht. Mit 73,6 Prozent sind
nahezu drei Viertel der in der Stichprobe enthaltenen Personen mannlich. Ahnliche
Ergebnisse erzielte auch GARAU VADELL, der, wie Abbildung 6.2 veranschaulicht, im Jahr
1998 einen Anteil weiblicher Radtouristen von 17,4 Prozent und fir das Jahr 2003 von
20,7 Prozent ausweisen konnte (2004a, S. 12). Der trotz des neunprozentigen Anstiegs
weiblicher Radtouristen auch heute noch deutlich Gberwiegende Mé&nneranteil verwundert
jedoch nicht, wenn man die Ergebnisse der Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalyse
2002 berucksichtigt, in der angegeben wird, dass von den 3,81 Mio. Deutschen, die alter
als 14 Jahre sind und haufig mit dem Renn- oder Sportrad fahren, lediglich 1,51 Mio., dies
entspricht 39,6 Prozent, weiblich sind. Bezlglich des Mountainbikens entspricht dieser
Anteil sogar nur 31,9 Prozent der Deutschen (INSTITUT FUR DEMOSKOPIE ALLENSBACH
2002, S. 41).

Abb. 6.2: Entwicklung des Geschlechteranteils von 1998 bis 2005

[ Manner

@ Frauen

1998 (n = 391) 2003 (n = 395) 2005 (n =1.094)

Quelle: eigener Entwurf, ergédnzt durch GARAU VADELL (2004a, S. 12)

Neben der Herkunft und dem Geschlecht ist auch das Alter eine wichtige Variable,
anhand der die befragten Radtouristen charakterisiert werden kénnen. Hierbei bietet es
sich an, etwas genauer zu untergliedern, weil das Alter auf die physische Leistungs-
fahigkeit und damit auf die Art des Radfahrens einen entscheidenden Einfluss haben
kann. Die Radfahrer wurden daher in sieben Altersklassen eingeteilt. Wie sich Abbildung
6.3 entnehmen Iasst, bilden die 36- bis 45-Jéhrigen mit 30,5 Prozent der Befragten die
gréBte Gruppe. Etwa gleichstark vertreten, mit 21,4 und 22,5 Prozent, sind die 26- bis 35-
jahrigen und die 46- bis 55-jahrigen Radtouristen. Gemeinsam umfassen diese drei
Altersklassen somit bereits deutlich mehr als zwei Drittel aller Befragten.
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Abb. 6.3: Altersklassen der befragten Radtouristen
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Quelle: eigener Entwurf

Zieht man an dieser Stelle wieder die Ergebnisse GARAU VADELLS mit hinzu, I&sst sich
auBer dem momentanen Stand auch die Altersentwicklung der letzten acht Jahre mit
betrachten. Hierzu missen die Daten jedoch an die in Abbildung 6.4 wiedergegebene
Klassifizierung des mallorquinischen Autors, der von lediglich vier Altersklassen ausgeht,
angepasst werden. Reduziert sich dadurch auch der Informationsgehalt, kénnen auf diese
Weise zwei besonders pragnante Entwicklungen abgebildet werden: zum einen, dass der
Anteil der bis 30-Jahrigen in diesem Zeitraum um 4,1 Prozent gestiegen ist und zum
anderen, dass sich der Anteil der tber 60-Jahrigen in der gleichen Zeit nahezu verdoppelt
hat. Wahrend die erste Entwicklung darauf hindeutet, dass sich Mallorca auch bei den
jungeren Radtouristen in der Vergangenheit zunehmender Beliebtheit erfreuen konnte,
weist der zweite Trend bereits darauf hin, dass viele der &lteren Radfahrer schon seit
vielen Jahren immer wieder dorthin reisen. Zu diesem Schluss lasst sich insbesondere
dann gelangen, wenn man bericksichtigt, dass der Anteil der 46- bis 60-Jahrigen im
selben Zeitraum um etwa zehn Prozent gesunken ist. Auch die in Kapitel 6.1.3 folgenden
Ausfihrungen zum Thema Radreiseerfahrenheit helfen dabei, die hier gewonnene

Erkenntnis nachhaltig zu unterstreichen.

Abb. 6.4: Altersentwicklung von 1998 bis 2005
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Quelle: eigener Entwurf, ergédnzt durch GARAU VADELL (2004a, S. 11)

Zwei abschlieBende Indikatoren, die die befragten Radtouristen, in Bezug auf ihre
soziodemographischen Merkmale zu beschreiben helfen, sind die Art ihres Bildungs-
abschlusses und ihr Beruf. Wahrend fir den ersten der beiden Indikatoren auf die eigenen
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Ergebnisse zurlickgegriffen wird, lasst sich der zweite Indikator mithilfe der von GARAU
VADELL erhobenen Daten darstellen.

Betrachtet man als erstes den Bildungsabschluss der befragten Personen, fallt sofort auf,
dass ein groBer Anteil von ihnen Uber einen universitdren Abschluss (Universitats- oder
Fachhochschulabschluss) verfligt (siehe Abbildung 6.5). Mit 50,5 Prozent besitzen Uber
die Halfte der Befragten einen solchen Abschluss. Weitere 22 Prozent verfligen Uber
einen hdheren Bildungsabschluss (Berufsschule, Abitur bzw. vergleichbare Abschllsse).
Lediglich 22,4 Prozent besitzen einen einfachen Bildungsabschluss (Hauptschule,
Realschule bzw. vergleichbare Abschliisse). Uber Bildungsabschliisse, die keinem der
hier gebildeten Kategorien zuzuordnen sind, verfigen nur ein Prozent der Radtouristen.
Die restlichen 4,1 Prozent verteilen sich schlieBlich auf Personen, die noch Schuler sind
(8,3 Prozent) bzw. solche, die keinen Bildungsabschluss besitzen (0,8 Prozent).

Abb. 6.5: Bildungsabschluss der befragten Radtouristen

O universitarer Abschluss
B hoherer Abschluss
O einfacher Abschluss

O sonstiger Abschluss

H noch kein Abschluss
O kein Abschluss

gultige n = 1.063

Quelle: eigener Entwurf

Nachdem mit den vorausgegangenen Ausfihrungen ein Eindruck des Bildungsstandes
der befragten Personen vermittelt werden konnte, lassen sich unter Zuhilfenahme der
Daten GARAU VADELLS auch wichtige Aussagen Uber den Berufsstand der Radtouristen
treffen (siehe Abbildung 6.6). Wenngleich sich die Daten auch nicht auf das Jahr 2005
beziehen, scheinen sie doch sehr gut miteinander vereinbar zu sein. So gaben von den
395, im Jahr 2003 befragten Radtouristen 36,7 Prozent an, einem freien Beruf
nachzugehen oder in einer héheren Managementposition tatig zu sein. Dem mittleren
Management ordneten sich 14 Prozent von ihnen zu. Zusammengerechnet sind dies wie
bei den Personen mit universitdrem Bildungsabschluss bereits etwa die Halfte der
Befragten. Die andere Halfte entfallt zum gréBten Teil auf Angestellte und Arbeiter, die mit
35,8 Prozent in der Stichprobe vertreten sind. Weitere 6,7 Prozent entfallen auf
Studenten, gefolgt von Pensionaren (4,4 Prozent) und Personen, die einem anderen
Beruf nachgehen (4,1 Prozent) (GARAU VADELL 2004a, S. 13). Fasst man die Ergebnisse
der beiden zuletzt beschriebenen Variablen abschlieBend noch einmal zusammen, lassen
sich die Radtouristen als Personen mit hohem Bildungsstand charakterisieren, die eine

héhere Berufslaufbahn eingeschlagen haben.
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Abb. 6.6: Berufsstand der befragten Radtouristen im Jahr 2003

O Freiberufler/Geschaftsfiihrer
B Mittleres Management
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Quelle: eigener Entwurf, verdndert nach GARAU VADELL (2004a, S. 13)

6.1.2 Die Reiseparameter — von der Aufenthaltslange zur rdumlichen Verteilung
der befragten Radtouristen

Wourden die Radtouristen bisher nur in Bezug auf ihre allgemeinen soziodemographischen
Merkmale hin beschrieben, stehen in diesem Abschnitt die die Art der Reise
beschreibenden Parameter im Mittelpunkt des Interesses. Wenngleich sich diesbeziglich
auch eine ganze Reihe von Indikatoren finden lasst, beschréanken sich die folgenden
Ausfihrungen auf einige besonders pragnante Aspekte. Zu diesen zahlt als
grundlegender Indikator zundchst die Aufenthaltslange der befragten Radtouristen.
Berechnet man dabei als erstes die durchschnittliche Aufenthaltslange der 1.092
Radtouristen, die Uber diesen Indikator Auskunft gaben, erhalt man einen Wert von 10,68
Tagen. Zieht man anschlieBend noch die in Abbildung 6.7 dargestellte Klassifizierung der
Aufenthaltslangen der Befragten hinzu, zeichnet sich ein differenzierteres Bild ab. Hierbei
tritt insbesondere zutage, dass mit 91,1 Prozent der Uberwiegende Anteil ein bis zwei
Wochen zum Radfahren auf Mallorca blieb. Personen, die dort einen Radurlaub
verbrachten, der kirzer als eine Woche oder langer als zwei Wochen dauerte, sind mit 3,2
Prozent und 5,7 Prozent deutlich unterrepréasentiert. In Bezug auf die in Kapitel 3.3.2
eingefuhrte Radfahrer-Typologie der Autoren STEINECKE und HALLERBACH lassen sich die
Radtouristen somit nahezu zu 100 Prozent als Reiseradler bezeichnen. Bei lediglich 0,6
Prozent von ihnen unterschritt die Reisedauer die erforderlichen flnf Aufenthaltstage,
weshalb es sich bei diesen um Kurzreiseradler handelt.

Abb. 6.7: Aufenthaltsldnge der befragten Radtouristen

30,5% ' 29,6%

O kiirzer als eine Woche

H eine Woche
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Quelle: eigener Entwurf
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Zwei weitere grundlegende Parameter, die die unternommene Reise darlber hinaus zu
beschreiben helfen, stellen die Art der von den Radtouristen gewéhlten Unterbringung
und die Art der Verpflegung dar. Wahrend bei dem vorausgegangenen Indikator auf die
gesamte Stichprobe zurlickgegriffen werden konnte, dirfen bei den beiden vorliegenden
Variablen lediglich die Antworten derjenigen Personen Bericksichtigung finden, die
unterwegs befragt wurden. Der Grund hierflr ist darin zu sehen, dass die meisten der flr
die Befragungen genutzten Radstationen in Vier-Sterne-Hotels untergebracht sind.
Wirden auch die dort befragten Personen bei den beiden vorliegenden Variablen mit
bertcksichtigt, ginge hiermit eine deutliche Verzerrung der Daten einher. Berlcksichtigt
man aus diesem Grunde nur die unterwegs befragten Radtouristen, erhalt man die in den
Abbildungen 6.8 und 6.9 wiedergegebenen Haufigkeitsverteilungen. Diesen kann
entnommen werden, dass mit 85,6 Prozent der lberwiegende Anteil der Befragten in
Drei- und Vier-Sterne-Hotels untergebracht war, wahrend in den einfacheren Zwei-Sterne-
Hotels und den luxuriéseren Finf-Sterne-Hotels lediglich 2,8 bzw. 1,8 Prozent der
Befragten nachtigten. Ferienhduser und -wohnungen, die angemietet wurden, nutzten
insgesamt 8,3 Prozent. In den eigenen vier Wanden bzw. bei Freunden kamen weitere
1,5 Prozent der befragten Personen unter. Insgesamt lasst sich somit festhalten, dass die
Radtouristen Wert auf ihre Unterkunft legen. Haben sie auch keinen ausgesprochenen
Hang zum Luxus, bevorzugt ein groBer Teil von ihnen dennoch die gehobene
Mittelklasse.

Abb. 6.8: Art der Unterbringung der befragten Radtouristen

O 2-Sterne-Hotel
M 3-Sterne-Hotel
O 4-Sterne-Hotel
0O 5-Sterne-Hotel

B Ferienhaus/ Ferienwohnung

glltige n = 398

O Privatunterkunft

Quelle: eigener Entwurf

Betrachtet man anschlieBend noch die Art der von den Radtouristen gewadhlten
Verpflegung, zeichnet sich ein noch deutlicheres Bild ab als bei dem zuvor beschriebenen
Indikator. So buchten insgesamt 83,6 Prozent der Befragten ihren Urlaub mit
Halbpension. Lediglich 8,5 Prozent entschieden sich fir Vollpension. Ein Zimmer mit
Frohstick wahlten weitere 3 Prozent, wahrend 2,7 Prozent sich selbst verpflegten. Die
restlichen 2,2 Prozent der befragten Radtouristen gaben schlieBlich an, dass sie keine der
zuvor beschriebenen Verpflegungsarten in Anspruch nahmen, wobei der GroBteil von
ihnen auf ,All-Inclusive-Pakete” zurlickgriff. Insgesamt betrachtet wahlten somit nur 16,4

Prozent fir ihren Urlaub keine Halbpension. Dies verwundert jedoch nicht, wenn man
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bedenkt, welche Vorteile diese Verpflegungsart den Radtouristen bietet. Sind diese
tagstber zumeist mit dem Fahrrad unterwegs, wird ihnen morgens und abends die
erforderliche Verpflegung bereitgestellt. Wie diese dabei im Einzelnen aussieht, wird in
Kapitel 6.2.1.2 im Zusammenhang mit den mallorquinischen Radhotels naher
beschrieben.

Abb. 6.9: Art der Verpflegung der befragten Radtouristen

O Vollpension
@ Halbpension

O Zimmer mit Friihstiick

O Selbstverpflegung

glltige n = 365

H Sonstiges

Quelle: eigener Entwurf

Nachdem mit den zuvor dargelegten Indikatoren bereits allgemeine Reisecharakteristika
beschrieben werden konnten, folgt im Anschluss die Darstellung der spezifischen
Parameter, die die Art der Reise n&her zu charakterisieren helfen. Hierbei wird zunachst
die Frage zu klaren sein, wodurch die Radfahrer speziell auf die Rad-Destination Mallorca
aufmerksam geworden sind. Werden bei diesem Indikator auch wieder die in den
Radstationen befragten Radtouristen mit berlcksichtigt, muss Uberdies beachtet werden,
dass Mehrfachnennungen zugelassen waren. Wirft man unter Berlcksichtigung dieses
Umstandes einen Blick in Abbildung 6.10, wird schnell deutlich, welch Uberaus groBe
Bedeutung den in Kapitel 3.4 vorgestellten Reisemeinungsmachern zukommt. So gab mit
72,9 Prozent der Befragten die Uberwiegende Mehrheit an, durch Berichte von Bekannten
und Freunden auf das Radreiseziel Mallorca aufmerksam geworden zu sein. Mit bereits
deutlich geringeren 17,9 Prozent folgen dann Inserate in Zeitungen und Zeitschriften.
Zwei weitere Faktoren, die fur die Bekanntheit Mallorcas als Radreise-Destination noch
eine gewisse Rolle spielen, sind die Prospekte von Reiseveranstaltern mit 12,8 Prozent
und das Internet mit 9,9 Prozent. Die restlichen abgefragten Faktoren, die allesamt
weniger als funf Prozent der Nennungen aufweisen, sind fir die Bekanntheit Mallorcas als
beliebte Radreise-Destination eher von untergeordneter Bedeutung.
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Abb. 6.10: Grund flir die Bekanntheit der Radreise-Destination Mallorca
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Quelle: eigener Entwurf (Mehrfachnennungen waren zugelassen)

Konnte anhand der vorangegangenen Ausfihrungen geklart werden, woher den
Radtouristen die Destination Mallorca bekannt ist, soll als nachstes auf die Art der
Buchung naher eingegangen werden: Anhand dieser lassen sich die befragten Personen
in Pauschalradreisetouristen, die Uber einen der vielen Radreiseveranstalter buchen und
solche, die ihre Radreise individuell planen, einteilen. Auch bei dieser Variablen diirfen
wieder ausschlieBlich die Daten der auf der StraBe befragten Radtouristen
Berlicksichtigung finden. Wirden auch diejenigen Radtouristen, die den Fragebogen in
einer der Radstationen ausgeflllt haben, mit bertcksichtigt, ginge hiermit eine deutliche
Verzerrung des Ergebnisses zugunsten der Pauschalradreisetouristen einher. Betrachtet
man folglich nur die 388 auf der StraBe Befragten, die Uber die Art ihrer Reisebuchung
Auskunft gaben, erhalt man das in Abbildung 6.11 wiedergegebene Verhaltnis, wonach
diejenigen Radtouristen, die nicht Uber einen speziellen Radreiseveranstalter gebucht
haben, mit 60,3 Prozent Gberwiegen. Setzt man diese Erkenntnis zu den Ergebnissen der
Radreiseanalyse des ADFC aus dem Jahr 2006, in der die Angabe gemacht wird, dass
uber 90 Prozent der deutschen Radtouristen ihre Reise selbst organisieren, ins
Verhaltnis, wird schnell der hohe Anteil Pauschalradreisender auf Mallorca deutlich.

Abb. 6.11: Die Art der Buchung

O pauschal

M individuell

gultige n = 388

Quelle: eigener Entwurf

Da sich der hohe Anteil der Pauschalradtouristen als ein Hauptcharakteristikum des
mallorquinischen Radtourismus bezeichnen lasst, soll mit den hier folgenden Indikatoren
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gepruft werden, ob noch weitere solche Merkmale auszumachen sind. Dazu wird als
erstes betrachtet, mit wem die befragten Radtouristen nach Mallorca gereist sind. Hierbei
werden nun auch wieder diejenigen Radtouristen mit berlcksichtigt, die den Fragebogen
in den Radstationen ausgefillt haben. Des Weiteren ist zu beachten, dass auch hier
wieder Mehrfachnennungen zugelassen waren. Wie Abbildung 6.12 entnommen werden
kann, tritt hierbei besonders pragnant hervor, dass der Anteil derjenigen, die mit ihrem
Radsport- oder Triathlonverein angereist waren, mit 23,5 Prozent recht groB3 ist. Die
,=ublichen“ Reisebegleiter, die aus Freunden, Bekannten, der Familie und dem Partner
bestehen, machen mit 82,4 Prozent jedoch den gr6Bten Anteil aus. Weitere 12,4 Prozent
reisten ohne Begleitung an.

Abb. 6.12: Reisebegleitung der befragten Radtouristen
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Quelle: eigener Entwurf (Mehrfachnennungen waren zugelassen)

Ein mit der Reisebegleitung auf mehrere Weise verbundener Aspekt ist die Frage nach
den mit dem Radurlaub verbundenen Ambitionen. Aufgrund der Tatsache, dass mit dem
mallorquinischen Radtourismus ein Segment des Sporttourismus-Marktes untersucht
wird, ist zu erwarten, dass bei den Radtouristen ganz spezifische Winsche mit dem
eigenen Urlaub verknipft sind, die sich von denen der Ubrigen Mallorca-Urlauber deutlich
unterscheiden. Wé&hrend bei diesen insbesondere die Sonne und der Strand und damit
die Erholung im Mittelpunkt des Urlaubs stehen (SCHURGERS 2005, S. 22-79), sieht dies
wie Abbildung 6.13 zu entnehmen ist, bei den befragten Mallorca-Radlern ganz anders
aus. Hier dominieren eindeutig die Aspekte, die mit sportlicher Betétigung in Verbindung
stehen: Allen voran machten 64,3 Prozent der befragten Radtouristen die Angabe,
wahrend ihres Mallorca-Aufenthaltes trainieren zu wollen. Weitere 46,3 Prozent waren
angereist, um sich auf der Insel auf die kommende Rad-Saison vorzubereiten und 48,8
Prozent, um dort einen Aktivurlaub zu verbringen. Diejenigen, die eine persénliche
Herausforderung suchten, sind mit 20,9 Prozent in der Stichprobe vertreten. Lediglich 6,6
Prozent von ihnen waren angereist, um auf Mallorca gemiitlich zu radeln. Insgesamt
betrachtet entsteht somit bereits an dieser Stelle der Eindruck, dass sich die Mehrheit der
befragten Personen dem von MIGLBAUER als Sportradler bezeichneten Radtouristentyp
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zuordnen l&sst. Nachdrlcklich bestarkt wird dieser Eindruck durch die in Kapitel 6.1.4
folgenden Ausfiihrungen.

Abb. 6.13: Urlaubsambitionen der befragten Radtouristen
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Quelle: eigener Entwurf (Mehrfachnennungen waren zugelassen)

Stand somit das sportliche Aktivsein bei der Uberwiegenden Mehrheit im Mittelpunkt ihres
Radurlaubs, gab es noch eine Reihe weiterer Aspekte, die fir die Radtouristen ebenfalls
von Bedeutung waren. Zu diesen zahlen an erster Stelle die Motive Gesundheit und
Wellness, die von 21,6 Prozent genannt wurden. Konnten diese in Kapitel 3.1.1 bereits als
wichtige Motivationsanreize fiir sportliche Betatigung angefiihrt werden, haben sie auch
fir die Mallorca-Radler eine nicht zu unterschatzende Bedeutung. Zwei weitere Aspekie,
die den befragten Radtouristen wichtig waren, liegen schlieBlich darin, Freunde und
Bekannte zu treffen und andere Radfahrer kennen zu lernen. Der Kontakt zu anderen
Radfahrern stellte somit ebenfalls einen wichtigen Aspekt flr einen Radurlaub auf
Mallorca dar.

Zeichnete der zuvor skizzierte Indikator, der ausschlieBlich auf die mit dem Radurlaub
verbundenen Motive abzielt, ein sehr stark auf den sportlichen Aspekt reduziertes Bild der
Mallorca-Radler, soll im Folgenden dargestellt werden, ob diesen neben dem Radfahren
auch noch andere Urlaubsaspekte wichtig waren. Hierbei machten von den 1.094
Befragten 85,5 Prozent die Angabe, dass dies flir sie zutreffe, wobei sie auch Auskunft
dartber gaben, um welche Aspekte es sich dabei handelte (siehe Abbildung 6.14). Mit
Abstand die meisten Nennungen erhielt in diesem Zusammenhang die Natur, die 66,3
Prozent als wichtig fir ihren Aufenthalt erachten, gefolgt von dem als klassisch zu
bezeichnenden Urlaubsaspekt ,Ruhe und Erholung®, den 48,1 Prozent nannten. Bereits
deutlich geringer vertreten sind dann mit 34,2 und 27 Prozent die Motive ,gutes Essen*
und der Wunsch, sich Sehenswuirdigkeiten anzusehen bzw. das kulturelle Angebot
Mallorcas zu nutzen. Mit einem erneut recht deutlichen Abstand folgen schlieBlich die
Aspekte ,weitere Sportarten® mit 11,7 Prozent und ,Nachtleben® mit 4,5 Prozent.
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AbschlieBend lasst sich somit festhalten, dass fir den Uberwiegenden Anteil der
Befragten neben dem Radfahren auch noch andere Urlaubsaspekte von Bedeutung
waren. Der in diesem Zusammenhang bedeutendste Faktor, die Natur, steht jedoch

wiederum in enger Beziehung zum eigentlichen Reisemotiv, dem Radfahren.

Abb. 6.14: Weitere Urlaubsaspekte der befragten Radtouristen
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Quelle: eigener Entwurf (Mehrfachnennungen waren zugelassen)

Ein letzter, innerhalb dieses Kapitels darzustellender Indikator, der bereits in den
folgenden Abschnitt Uberleitet, betrifft die Unterbringung der befragten Radtouristen.
Wahrend es grundsatzlich denkbar ware, dass sich diese mehr oder weniger gleichmaBig
Uber die Insel verteilen, kann Abbildung 6.15 entnommen werden, dass bestimmte
Regionen deutlich bevorzugt wurden. Insbesondere zwei Bereiche treten als
Schwerpunkte hervor. Dies ist zum einen die so genannte Platja de Palma, die sich
stdlich von Palma befindet und aus den beiden Ortschaften s’Arenal und Can Pastilla
besteht. Gemeinsam mit dem sich sudlich anschlieBenden Cala Blava kamen in dieser
Region im Jahr der Befragung 31,5 Prozent der unterwegs befragten Radtouristen unter.
Bezogen auf die Personen, die bereits mehrfach einen Radurlaub auf Mallorca verbracht
hatten und Auskunft darlber erteilten, in welchen Ortschaften sie bisher Ubernachtet
hatten, nahm die Platja de Palma 46 Prozent ein. Ein zweiter, noch starker frequentierter
Bereich liegt auf der gegenuberliegenden Seite der Insel. Bei diesem handelt es sich um
die im Nordosten gelegenen Buchten von Alcudia und Pollenga. Im Jahre 2005 waren hier
alleine 40 Prozent der unterwegs befragten Personen untergekommen. Bezogen auf die
in der Stichprobe erfassten Radtouristen, die bereits mehrfach zum Radfahren auf die
Baleareninsel reisten, hatten bereits 73 Prozent in dieser Region genéachtigt.

Neben den beiden hier beschriebenen Zentren des mallorquinischen Radtourismus gibt
es noch eine weitere Region auf Mallorca, die von den befragten Personen starker
frequentiert wurde. Diese schlieBt sich in nordwestlicher Richtung an Palma an und ist
unter dem Namen Costa de Ponent bekannt. In dieser Region, zu der vor allen Dingen die
Ortschaften Cala Major, Portals Nous, Palmanova, Magaluf, Santa Ponga, Costa de la
Calma, Peguera und Camp de Mar gehdéren, kamen im Jahr der Befragung weitere 12,2
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Prozent der Radtouristen unter. Betrachtet man an dieser Stelle wieder ausschlieBlich

diejenigen Befragten, die bereits mehr als einen Radurlaub auf Mallorca verbracht hatten,

sind dies 20,7 Prozent, die mindestens schon einmal in dieser Region der Insel

Ubernachtet haben.

Verteilung der befragten Radtouristen auf Mallorca

Abb. 6.15
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Wahrend, wie geschildert, insbesondere die Bucht von Palma und die Buchten von
Alcudia und Pollenca zu den von den befragten Radtouristen zur Ubernachtung
bevorzugten Regionen Mallorcas zahlten, wurden alle weiteren Bereiche der Insel
weniger stark frequentiert. Dies trifft insbesondere flr die Nordklste der Insel und das
Inselinnere zu, die wie in Kapitel 4.3 beschrieben, von der touristischen ErschlieBung
weitestgehend unberthrt blieben. Wiederum etwas starker von den Radtouristen
frequentiert wurden die Touristenzentren an der Stdostklste Mallorcas. Insbesondere die
Ortschaften Cala d'Or, Cala Millor und Cala Rajada wurden von diesen als
Unterkunftsorte geschatzt. Mit den zuvor beschriebenen Zentren des mallorquinischen
Radtourismus sind diese, wie die vorliegende Abbildung verdeutlicht, jedoch keinesfalls

zu vergleichen.

6.1.3 Die Radreiseerfahrenheit — Mallorca, eine gute Bekannte

Viele der befragten Radtouristen waren nicht zum ersten Mal nach Mallorca gereist,
sondern verflgten Uber gewisse Erfahrungen mit dieser Destination. So hatten von den
1.094 Befragten mit 67,5 Prozent etwa zwei Drittel bereits mindestens einmal zuvor einen
Radurlaub auf Mallorca verbracht. Betrachtet man im Folgenden ausschlieBlich diese
Radtouristengruppe, lassen sich Angaben dariber machen, wie oft diese bereits zum
Radfahren dorthin gereist sind (siehe Abbildung 6.16). Wahrend der aktuelle Aufenthalt
far 37,5 Prozent von ihnen den zweiten oder dritten Radurlaub auf Mallorca darstellte,
waren 48,4 Prozent dieser Gruppe schon das vierte bis zehnte Mal vor Ort. Weitere 11,6
Prozent waren sogar noch ofter angereist. Flr sie handelte es sich bereits um den elften
bis zwanzigsten Radurlaub auf der Insel, wobei die verbleibenden 2,5 Prozent selbst
diesen Wert noch Ubertreffen.

Abb. 6.16: Anzahl der auf Mallorca verbrachten Radurlaube

O zwei- bis dreimal

M vier- bis fiinfmal

O sechs- bis zehnmal
O elf- bis 15-mal

H 16- bis 20-mal

O mehr als 20-mal

glltige n = 707

Quelle: eigener Entwurf

Konnte mit der Anzahl der auf Mallorca verbrachten Radurlaube bereits dargestellt
werden, dass der Uberwiegende Anteil der Radtouristen ein mehr oder weniger groBes
MaB an Reiseerfahrungen mit dieser Destination verbindet, soll anhand des folgenden

Indikators aufgezeigt werden, wie aktuell dieses ist. Hierflr ist zu klaren, wann sie letzt-
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malig die Baleareninsel besuchten. Betrachtet man dazu die in Abbildung 6.17 darge-
stellten Ergebnisse, wird schnell ersichtlich, dass ein Uberaus hoher Anteil der befragten
Radtouristen Uber aktuelle Reiseerfahrungen mit der Rad-Destination Mallorca verflgt.
Alleine im Jahr 2005, in dem die Erhebung durchgeflihrt wurde, waren 9,6 Prozent von
ihnen bereits einmal zuvor angereist. Mit weiteren 63,3 Prozent hatten nahezu zwei Drittel
der Befragten innerhalb des der Befragung vorausgehenden Jahres einen Radurlaub auf
Mallorca verbracht. Weitere 12,9 Prozent waren zuletzt im Jahr 2003 zum Radfahren
nach Mallorca gereist. Fasst man die drei beschriebenen Jahre zusammen, haben alleine
in dieser Zeitspanne 85,8 Prozent der befragten Radtouristen ihren letzten Radurlaub auf
Mallorca verbracht. Nur 3,7 Prozent derjenigen, die dort bereits einmal zuvor einen
Radurlaub verbracht hatten, waren vor dem Jahr 2000 das letzte Mal dorthin gereist.

Abb. 6.17: Zuletzt auf Mallorca verbrachter Radurlaub
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M 2004
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Quelle: eigener Entwurf

Wie sich anhand der zuvor beschriebenen Variable darstellen lieB, waren einige der
Radtouristen zum Zeitpunkt, an dem sie befragt wurden, nicht das erste Mal innerhalb des
Untersuchungszeitraumes zum Radfahren auf Mallorca gewesen. Konnte in diesem Zu-
sammenhang noch keine Aussage darlber getroffen werden, wie oft die befragten Per-
sonen jahrlich dorthin reisen, vermag Abbildung 6.18 diesbezliglich weiterzuhelfen. Dieser
ist zu entnehmen, dass mit 81,1 Prozent der befragten Radtouristen, die bereits
mindestens einmal zuvor zum Radfahren auf Mallorca gewesen sind, der weitaus groBte
Teil nur einmal pro Jahr zu diesem Zwecke dorthin reist. Von denjenigen, die ofter als ein-
mal jahrlich einen Radurlaub auf Mallorca verbringen, Uberwiegen mit 6,7 Prozent diejeni-
gen, die zweimal jahrlich anreisen. Nur 3,1 Prozent dieser Gruppe reisen noch o&fter an.

Abb. 6.18: Anzahl der Anreisen pro Jahr
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Quelle: eigener Entwurf
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Eine weitere, bezlglich der befragten Radtouristen zu klarende Frage besteht darin, zu
welcher Jahreszeit sie angereist sind. Um diesbeziiglich eine verlassliche Antwort geben
zu kénnen, missen wieder die Daten GARAU VADELLS mit berticksichtigt werden. Dies ist
deshalb notwendig, weil die selbst erhobenen Daten einen leicht verfélschten Eindruck
der mallorquinischen Radsaison vermitteln. Der Grund hierfir liegt in der unter-
schiedlichen methodischen Vorgehensweise: Wahrend GARAU VADELL bei den Radhotels
nachfragte, wie viele Radtouristen bei diesen pro Monat untergekommen waren, wurden
bei der eigenen Erhebung die Radtouristen selbst gefragt, in welchen Monaten sie fir
gewohnlich nach Mallorca reisen. Problematisch ist dabei, dass in den Monaten Januar,
Februar und Dezember keine Radtouristen auf Mallorca befragt wurden und dass
aufgrund der in den Untersuchungsphasen Il und Ill gebildeten Schwerpunkte, die dort
befragten Radtouristen leicht lberreprasentiert sind. Genau dieser Effekt tritt auch in
Abbildung 6.19 zutage: Die Méarz- und Oktoberwerte fur das Jahr 2005 sind erhéht,
wohingegen sie flr den Februar des gleichen Jahres zu gering ausfallen.

Abb. 6.19: Die mallorquinische Radsaison
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Quelle: eigener Entwurf (Mehrfachnennungen waren zugelassen), ergdnzt durch GARAU
VADELL (2004a, S. 43)

Sind die eigenen Daten auch leicht verzerrt, vermégen sie gemeinsam mit den
Ergebnissen des spanischen Autors ein recht deutliches Bild von der mallorquinischen
Radsaison abzugeben. Wahrend die sommerliche Hauptsaison Mallorcas insbesondere
die Monate Juni, Juli und August umfasst, reist der GroBteil der Radtouristen schon
deutlich friher auf die Baleareninsel. Die ersten Radtouristen, fast ausschlieBlich Profis
und Amateure, reisen bereits im Januar an. Quantitativ bedeutsam ist jedoch erst der
Februar, in dem die Radsaison langsam beginnt, um in den Monaten Marz und April ihren
Hohepunkt zu erreichen. Nachdem alleine in diesen beiden Monaten etwa zwei Drittel, der
jahrlich anreisenden Radfahrer einen Radurlaub auf der Insel verbracht haben, klingt die
Radsaison im darauf folgenden Monat Mai wieder langsam aus. Einen zweiten, deutlich
schwécher ausgepragten H6hepunkt bilden schlieBlich die Monate September, Oktober
und November. In den Monaten Juni, Juli und August, in denen der sommerliche
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Badetourismus seinen Hohepunkt erreicht, sind hingegen so gut wie gar keine
Radtouristen auf der Insel anzutreffen.

6.1.4 Profi oder Hobby-Radler, Rennradfahrer oder Mountainbiker? — die Art des

Radfahrers

Wenngleich sich die befragten Radtouristen anhand der drei vorausgegangen Abschnitte
schon recht umfangreich charakterisieren lieBen, fehlt noch ein ganz entscheidender
Aspekt, der bisher ausgeblendet blieb. Dieser besteht in der Frage, um welche Art von
Radfahrer es sich bei den mallorquinischen Radtouristen handelt. Betreiben diese den
Radsport auf einem professionellen Niveau oder stellt dieser vielmehr einen mehr oder
weniger bedeutsamen Zeitvertreib dar? Eine weitere Frage, die sich in diesem
Zusammenhang stellt, liegt schlieBlich darin, auf welcher Art von Fahrrad die Radtouristen
wahrend ihres Mallorca-Aufenthaltes unterwegs sind.

Um die Bedeutung des Radfahrens flrr die mallorquinischen Radtouristen abschatzen zu
kénnen, wurden diese danach befragt, wie sie sich selbst charakterisieren wirden (siehe
Abbildung 6.20). Auf die Frage, welcher Art von Radfahrer sich die Befragten zuordnen
wirden, machten 1,3 Prozent von ihnen die Angabe, dass sie professionelle Radfahrer
und 14,4 Prozent, dass sie Radamateure seien. Des Weiteren gaben mit 65,4 Prozent
nahezu zwei Drittel der in der Stichprobe enthaltenen Personen an, sie seien Hobby-
Radfahrer. Den Ubrigen 18,9 Prozent ist neben dem Radfahren noch mindestens eine
weitere Sportart wichtig, wobei es sich mit 18,6 Prozent nahezu ausschlieBlich um
Triathleten handelt.

Abb. 6.20: Die Bedeutung des Radsports
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B Amateur
14,4% 18,6%
’ ° O Hobby-Radler
O Triathlet
glltige n = 1.079
0.3% H Duathlet

Quelle: eigener Entwurf

Vermag die zuvor dargestellte Abbildung einen ersten Eindruck von der Art der befragten
Radtouristen zu vermitteln, bleibt doch insbesondere das Bild der groBen Mehrheit der
Hobby-Radler bis hierhin noch recht vage. Um diese, aber auch die Ubrigen
Radtouristengruppen naher charakterisieren zu koénnen, sind weitere Variablen
erforderlich. Als erstes stellt sich die Frage, ob die in der Stichprobe enthaltenen
Radtouristen an Wettkdmpfen teilnehmen oder nicht. Wahrend genau ein Drittel der
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Befragten dies verneinte, nehmen die restlichen zwei Drittel nach eigenen Angaben an
Wettkdmpfen teil. Immerhin 2,5 Prozent der befragten Personen gaben an, bei
professionellen Radrennen zu starten (siehe Abbildung 6.21). Weitere 20 Prozent nehmen
an Amateur-Radrennen und 23,7 Prozent an Jedermann-Radrennen’ teil. Noch beliebter
als die bisher genannten Veranstaltungen sind Triathlons und RTFs” auf die 31,5
Prozent und 46 Prozent der Nennungen entfallen. Auch an sonstigen Wettkdmpfen oder
wettkampféhnlichen Veranstaltungen, zu denen beispielsweise Radmarathons und
Mountainbikerennen zahlen, nehmen weitere 11,4 Prozent der befragten Radtouristen teil.

Abb. 6.21: Die Art des Wettkampfs
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Quelle: eigener Entwurf (Mehrfachnennungen waren zugelassen)

Vermitteln die beiden zuvor dargestellten Indikatoren bereits einen Eindruck davon, dass
es einerseits wettkampforientierte Radfahrer gibt, fir die Radfahren mehr als nur ein
geschatzter Zeitvertreib ist und solche, fir die Radfahren ein mehr oder weniger
bedeutsames Hobby darstellt, helfen die folgenden Variablen, hier noch genauer
zwischen den einzelnen Arten von Radfahrern zu differenzieren. Als erstes soll dargestellt
werden, wie viele Kilometer diese pro Jahr im Fahrradsattel verbringen. Betrachtet man

"2 Bei so genannten Jedermann-Rennen handelt es sich um organisierte Radrennen, bei denen
sowohl die Absperrung der Rennstrecke als auch die Zeitnahme der Teilnehmer obligatorisch sind.
Im Gegensatz zu Profi- oder Amateurrennen, bei denen die Teilnehmer beim BUND DEUTSCHER
RADFAHRER (BDR) eine Lizenz gelést haben missen, ist das bei dieser Art von Radrennen nicht
erforderlich. Vielmehr liegt sogar der umgekehrte Fall vor, dass lediglich Amateure mit einer C-
Lizenz — dies ist die niedrigste Amateurklasse — zugelassen sind. Héherklassige Amateure und
Profis durfen dort hingegen nicht starten. Auf diese Weise soll eine allzu groBe Benachteiligung der
w<Jedermanner” vermieden werden (BDR 2006a & T-MOBILE CYCLING TOUR 2006).

® Der Begriff RTF steht fir Radtourenfahrten. Je nach Region werden RTFs im Volksmund auch
als ,Radtouristiken“ bezeichnet. Im Gegensatz zu klassischen Radrennen, bei denen eine
Absperrung der Rennstrecke und eine Zeitmessung obligatorisch sind, sind diese bei
Radtourenfahrten nicht gegeben. Der Wettkampfgedanke, sofern vorhanden, liegt bei RTFs somit
vielmehr darin, mdglichst viele Kilometer zu sammeln. Diese kdnnen von Mitte Marz bis Mitte
Oktober bei hunderten solcher RTFs in ganz Deutschland und auch dariber hinaus angesammelt
werden. Zum Ende der Saison wird dann abgerechnet, wie viele Kilometer die Teilnehmer
gefahren sind. Neben dieser Uber die gesamte Saison laufenden Punktewertung liegt fir viele
Radler der Reiz einer solchen Radtourenfahrt aber auch darin, die Umgebung auf gut
ausgeschilderten Wegen neu fir sich zu entdecken. RTFs sind daher im Gegensatz zu Profi-,
Amateur- und Jedermann-Rennen, allenfalls als wettkampfahnliche Veranstaltungen zu
charakterisieren (BDR 2006a & BDR 2006b).
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zu diesem Zweck Abbildung 6.22, so ist ersichtlich, dass sich die befragten Personen
auch in diesem Zusammenhang sehr stark voneinander unterscheiden. Wahrend mit 3,1
Prozent der Befragten nur ein recht kleiner Teil eine Jahreskilometerleistung von weniger
als 1.000 km erreicht, fahrt der lUberwiegende Anteil jedes Jahr deutlich mehr mit dem
Fahrrad. Auch der Anteil derjenigen, die mindestens 2.500 km jahrlich auf dem Fahrrad
unterwegs sind, ist mit 80,8 Prozent als sehr hoch einzustufen. Wirft man zum Abschluss
der Betrachtung dieses Indikators noch einen Blick auf die durchschnittliche jahrliche
Fahrleistung der Befragten, ist festzustellen, dass diese mit 5.931 km sehr hoch liegt. Es
lasst sich somit festhalten, dass das Radfahren eine Uberaus groBe Bedeutung fir den
GroBteil der befragten Personen hat.

Abb. 6.22: Die gefahrene Jahreskilometerleistung

O weniger als 1.000 km @ 1.000 bis 2.499 km

02.500 bis 4.999 km [05.000 bis 7.499 km

7,9%
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@ 15.000 km bis 19.999 km O mehr als 20.000 km

gulltige n =900

Quelle: eigener Entwurf

Neben der generell hohen Bedeutung des Radfahrens fir die Befragten ist Uberdies
darzustellen, wie viel Zeit sie auf der Insel beim Radfahren verbringen. Ein Indikator, der
hier weiterzuhelfen vermag, ist die durchschnittliche, auf Mallorca pro Tag auf dem
Fahrrad verbrachte Zeit. Bezogen auf die gezogene Stichprobe liegt diese bei rund vier
Stunden und 44 Minuten. Wahrend, wie Abbildung 6.23 zu entnehmen ist, lediglich 2,1
Prozent der Befragten maximal zwei Stunden taglich im Fahrradsattel verbrachten, fuhren
41,6 Prozent drei bis vier Stunden und 51,7 Prozent flnf bis sechs Stunden mit dem Rad.
Weitere 4,4 Prozent fuhren sieben bis acht Stunden. Noch langer als acht Stunden waren
lediglich 0,2 Prozent der Radtouristen unterwegs. Uber die Halfte der befragten Personen
fuhren somit wahrend ihres Mallorca-Aufenthaltes taglich mindestens finf Stunden
Fahrrad.

Abb. 6.23: Die tdgliche Radfahrzeit
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M 3 bis 4 Stunden
O 5 bis 6 Stunden
O7 bis 8 Stunden
H mehr als 8 Stunden

glltige n = 1.066

Quelle: eigener Entwurf
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Wie der vorliegende Indikator verdeutlicht, widmen 97,9 Prozent der befragten Personen
mindestens drei Stunden ihrer verfigbaren Urlaubszeit dem Radfahren. Aufgrund der
zentralen Bedeutung, die das Radfahren bei diesen Touristen einnimmt, lassen sich die
von ihnen verbrachten Urlaube anhand der Klassifizierung von STANDEVEN und DE KNOP
als ,sport activity holidays” charakterisieren. Lediglich bei den verbleibenden 2,1 Prozent
der befragten Radtouristen, die weniger als zwei Stunden pro Tag auf dem Fahrrad
verbringen, scheint das Radfahren eher eine ,holiday sport activity” darzustellen. Sicher
ist dies jedoch nicht. Hierzu sei nur an die zuvor dargestellte Erkenntnis erinnert, dass
sich 18,6 Prozent der Befragten als Triathleten bezeichnen. Wenngleich nicht bekannt ist,
ob diese wahrend ihres Urlaubs auch Laufen und Schwimmen gehen, scheint doch die
Mdglichkeit zu bestehen, dass es sich bei einem gewissen Teil der von ihnen verbrachten
Aufenthalte um ,multiple sport activity holidays“ handelt. Dies wird insbesondere dann
deutlich, wenn man erneut Abbildung 6.14 betrachtet, in der dargestellt ist, dass 11,7
Prozent der befragten Personen neben dem Radfahren noch weitere Sportarten wichtig
waren. Fir den Uberwiegenden Teil der Befragten, die keine weiteren Sportarten auf
Mallorca betrieben und zudem mindestens drei Stunden taglich Rad fuhren, lasst sich
Uberdies festhalten, dass sich deren Urlaube als ,single sport activity holidays*

kennzeichnen lassen.

Ermdglichten es bereits die zuvor dargestellten Indikatoren, einen umfassenden Eindruck
davon zu bekommen, wie ambitioniert die in der Stichprobe enthaltenen Radfahrer sind,
lasst sich abschlieBend zu einer Aussage dariiber kommen, welchen Fahrradtyp diese flr
ihren Mallorca-Aufenthalt bevorzugten. Hierzu I&sst sich Abbildung 6.24 entnehmen, dass
sich die befragten Personen vorwiegend mit dem Rennrad auf der Insel fortbewegten.
Insgesamt handelt es sich um 88,2 Prozent, die diesen. Zu etwa gleichen Teilen in der
Stichprobe enthalten sind Personen, die auf einem Fitnessbike oder Trekkingrad (4,4
Prozent) fuhren oder ein Mountainbike favorisierten (5,1 Prozent). Personen, die einen
anderen Fahrradtyp oder mehrere Fahrradtypen wahlten, machen insgesamt nur 2,3
Prozent der Stichprobe aus.

Abb. 6.24: Der gewéhilte Fahrradtyp
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Quelle: eigener Entwurf
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Nachdem hier abschlieBend dargestellt wurde, welchen Fahrradtyp die befragten
Personen fir ihren Aufenthalt bevorzugten, entstand gemeinsam mit den zuvor
erlauterten Indikatoren eine umfassende Vorstellung bezlglich der Beschaffenheit der
Nachfrageseite des mallorquinischen Marktes fir Radtourismus. Diese soll im folgenden
Kapitel durch eine ebenso umfangreiche Darstellung der Angebotsseite dieses Marktes

erganzt werden.

6.2 Die Angebotsseite — Akteure und Aufbau der radtouristischen
Infrastruktur

Wahrend die Nachfrageseite des mallorquinischen Marktes fir Radtourismus
ausschlieBlich durch die Radtouristen gepragt wird, finden sich auf der Angebotsseite
gleich mehrere Akteure, die fur die Entwicklung dieses Marktes von entscheidender
Bedeutung sind. Diese lassen sich in die beiden lbergeordneten Kategorien des privaten
und 6&ffentlichen Sektors unterteilen und werden im Folgenden naher vorgestellt.

Abgesehen von der reinen Charakterisierung der verschiedenen Akteursgruppen wird
darUber hinaus auch darzustellen sein, wie sich diese am Aufbau der radtouristischen
Infrastruktur beteiligt haben und welche Motive daflir in der Vergangenheit bestanden.
Zum Abschluss dieses Kapitels wird daher ein grundlegendes Verstandnis davon
vorliegen, wie die radtouristische Infrastruktur Mallorcas aussieht und aus welchen
Grinden sie entstanden ist.

6.2.1 Der private Sektor — Funktionen und Bedeutung

Zu der hier als privater Sektor bezeichneten Kategorie gehéren ausschlieBlich solche
Akteure, die ein rein privatwirtschaftliches Interesse am mallorquinischen Radtourismus
besitzen. Genau wie bei den zuvor dargestellten Radtouristen handelt es sich dabei um
einen heterogenen Personenkreis, der durch unterschiedliche Akteursgruppen gekenn-
zeichnet ist. Zu diesen gehéren die Radreiseveranstalter, die Hoteliers, die Radverleiher,
die Fluggesellschaften sowie sonstige radtouristische Dienstleistungsbetriebe.

6.2.1.1 Die Radreiseveranstalter

Die erste hier vorzustellende privatwirtschaftliche Akteursgruppe bilden die verschiedenen
Radreiseveranstalter. Gemeinsam mit den Radtouristen, den Hoteliers und den
Fluggesellschaften gehéren sie zu den Akteuren, die auf dem mallorquinischen Markt fr
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Radtourismus am langsten vertreten sind. Aus diesem Grunde ist es wichtig, nicht
lediglich ihre heutige Situation darzustellen, sondern auch naher auf ihre Entstehung und
Entwicklung einzugehen. Durch diese Vorgehensweise ist es nicht nur mdglich, eine
bessere Kenntnis dieser Akteursgruppe zu erzielen, sondern auch bedeutende Einblicke
in die Entstehung und die Entwicklung des mallorquinischen Marktes fir Radtourismus zu
gewinnen, die die Gastebefragung nicht liefern konnte.

Gibt es, wie in Kapitel 2.3 beschrieben, ,sportscapes”, die nur von temporarer Dauer sind
und damit gewissermaBen Uber Nacht entstehen, bendtigen insbesondere diejenigen
Sportlandschaften, die eine groBe raumliche Ausdehnung besitzen und sich durch eine
komplexe Infrastruktur auszeichnen, eine gewisse Zeit fir ihre Entstehung. Dasselbe trifft
fir den mallorquinischen Markt fir Radtourismus zu. Auch dieser ist nicht von heute auf
morgen entstanden. Es musste vielmehr ein bestimmter Zeitraum verstreichen, damit er
sich zu seiner heutigen GréBenordnung entwickeln konnte. MaBgeblich daran beteiligt
waren verschiedene Radreiseveranstalter. Sie nahmen Mallorca zu Beginn der 1980er
Jahre in ihr Programm auf und legten damit den Grundstein fir die ErschlieBung eines
neuen touristischen Marktes der Baleareninsel.

Viele der frihen Radreiseveranstalter konnten auf einen groBen Erfahrungsschatz
bezlglich des radtouristischen Potenzials Mallorcas zurtickgreifen. Dies liegt daran, dass
ein groBer Teil von ihnen als professionelle oder Amateurradrennfahrer zu diesem
Zeitpunkt bereits seit etlichen Jahren dorthin reiste, um das fir die anstehende Radsaison
erforderliche Frihjahrstraining zu absolvieren. Das milde mediterrane Klima, der groBe
Abwechslungsreichtum fir Radfahrer, der sich sowohl in der Topographie als auch im
StraBennetz der Baleareninsel auBerte und die relative Verkehrsarmut machten Mallorca
aus trainingsplanerischen Gesichtspunkten schon zu einem sehr friihen Zeitpunkt fir
diese Gruppe interessant. Abgesehen von der sportartrelevanten Umwelt gab es noch
weitere Grinde, die Mallorca friihzeitig zu einem der wichtigsten Ziele fir Trainingreisen
europaischer Radprofis und Amateurradrennfahrer werden lieBen. Hierzu zahlt als erstes
die touristische Suprastruktur, die sich, wie in Kapitel 4.3 geschildert, bereits wahrend der
1950er Jahre starker zu entwickeln begann. Ein weiterer wesentlicher Grund bestand
darin, dass die Insel bereits in den 1960er Jahren ganzjahrig angeflogen wurde und daher
eine Anreise in den flr die Radrennfahrer interessanten Frihjahrsmonaten erheblich
erleichtert wurde.

Von den Vorteilen Mallorcas Uberzeugt, begannen einige der Rennradprofis und
Rennradamateure nach dem Ende ihrer aktiven Laufbahn, Radreisen nach Mallorca zu
organisieren. Aufgrund ihres groBen Erfahrungsschatzes mit der Baleareninsel wussten
sie sehr gut, worauf es diesbezliglich ankommt. Neben den Profis und Amateuren waren
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aber auch solche Akteure an der Herausbildung des mallorquinischen Marktes fur
Radtourismus beteiligt, die keine Karriere im Radsport gemacht hatten. Die meisten von
ihnen kamen dabei aus der Tourismusbranche. Sie besaBen zwar keine direkien
Erfahrungen bezlglich des Radsports, waren daflr aber in der Lage, professionelle
Reisen zu organisieren. Ihre mangelnde Erfahrung hinsichtlich des Radsports konnten sie
zumeist durch eine groBe Affinitdt zu diesem Thema wettmachen. Genau wie die
Radreiseveranstalter, die aus dem Radsportbereich stammen, waren viele von ihnen nicht
selbst auf die Idee gekommen, Radreisen nach Mallorca anzubieten. Vielmehr war es die
zum Ende der 1970er Jahre in der europdischen Bevdlkerung aufkommende und sich
wéahrend des darauf folgenden Jahrzehnts verstarkende Beliebtheit des Fahrrads, die sie
dazu veranlasste. In einigen konkreten Fallen fragten Freunde und Bekannte der
jeweiligen Firmengrinder bei diesen an, ob sie nicht einmal eine Radreise nach Mallorca
organisieren kénnten. Wurden diese dabei zuerst zum SpaB nebenbei angeboten,
entstand im Laufe der folgenden Jahre ein gewinnbringendes Geschaft. Wie die Zitate™
einiger Radreiseveranstalter belegen, war fur viele der Akteure der Zeitpunkt gekommen,
eine eigene Radreisefirma zu griinden.

e Wir hatten damals so einen privaten Club, immer so 20 bis 30 Leute, mit dem wir
nach Mallorca gefahren sind. Die haben mich als Radprofi einfach eingeladen und
ich bin da mitgewackelt. (...) Zuerst habe ich das aus Freude gemacht, ich war
eigentlich glticklich, dass ich da kostenlos fiinf Wochen trainieren konnte und dann

ist das immer gréBer geworden, bis ich dann eine Firma gegrindet habe."”
(persénliche Auskunft des Radreiseveranstalters M. HURZELER)

e lch persénlich komme aus dem Radsport, denn ich bin 25 Jahre Radrennen
gefahren und kenne Mallorca schon seit 24 Jahren. Ich empfand die Insel immer
als tolle Destination und habe mich deshalb gefragt: ,Warum nur fir die Profis oder
die Cracks? Hier kann doch Jedermann aktiv werden!” In dieser Zeit kamen auch
noch andere Profis auf die gleiche Idee. Weil ich ein groBes Entwicklungspotential
fur die Zukunft sah, habe ich als Reiseveranstalter angefangen.” (persénliche
Auskunft des Radreiseveranstalters M. HESS)

e _Mein Fahrradhédndler, mit dem ich damals meine Sachen machte, der sagte zu
mir: ,Mensch ich war in Mallorca und wir wollten da Fahrrad fahren, das war aber
chaotisch organisiert usw.!’ Dann habe ich gesagt: ,Eine Radreise, eine
Gruppenreise nach Mallorca zu organisieren, das ist ja tiberhaupt kein Problem fiir
uns!” Und das haben wir erstmalig 1984 gemacht.” (personliche Auskunft des
Radreiseveranstalters E. MESSLING)

Die ersten professionell organisierten Radreisen, die nicht ausschlieBlich fir
Radrennfahrer konzipiert waren, wurden im Jahre 1981 von zwei schweizerischen

Radreiseveranstaltern angeboten. lhnen folgten rasch weitere Firmen, so dass bis zum

" Zur besseren Lesbarkeit der in der Untersuchung verwendeten Interviewpassagen wurden diese
teilweise in normales Schriftdeutsch Uberflhrt. Darliber hinaus wurden die Inhalte immer dort
anonymisiert, wo firmeninterne Informationen angesprochen werden.
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Ende dieses Jahrzehnts zwdlf auf Radreisen spezialisierte Veranstalter” den
mallorquinischen Markt bedienten (siehe Abbildung 6.25). Diese kamen entweder aus der
Schweiz, Deutschland oder England. Nachdem innerhalb von acht Jahren bereits zwdlf
Veranstalter Radreisen nach Mallorca anboten, kam die Entwicklung bis zum Jahr 1991
vorerst zum Erliegen. Seit 1992 stieg die Zahl der Radreiseveranstalter dann jedoch
wieder kontinuierlich an. Insbesondere seit der zweiten Hélfte der 1990er Jahre konnten
enorme Zuwachse der Radtouristenzahlen verzeichnet werden (siehe Abbildung 6.31), so
dass die Zahl der Radreiseveranstalter bis zur Jahrtausendwende auf 35 angestiegen
war. Alleine im Jahr 2000 wagten funf weitere Veranstalter, die bis zu diesem Zeitpunkt
noch nicht auf Mallorca vertreten waren, den Markteinstieg. Auch danach entwickelte sich
die Zahl der Radreiseveranstalter weiterhin positiv. Wenn auch heute nicht mehr die
Zuwachsraten der 1990er Jahre erreicht werden, ist auch zum aktuellen Zeitpunkt ein
Wachstum der Radreiseveranstalter festzustellen. Nachdem im Jahr 2006 eine weitere
Firma den Markteinstieg gewagt hat, ist die absolute Zahl der seit 1981 kontinuierlich auf
Mallorca Radreisen anbietenden Firmen auf insgesamt 43 angestiegen.

Abb. 6.25: Die Entwicklung der Anzahl der mallorquinischen Radreiseveranstalter’® von
1981 bis 2006
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Quelle: eigener Entwurf

Konnten durch die vorangegangenen Ausfiihrungen erste Einblicke in die Entwicklung der

mallorquinischen Radreiseveranstalter gewonnen werden, ist im Folgenden die heutige

® Es wurden nur solche Radreiseveranstalter mit in die Untersuchung einbezogen, die die auf
Mallorca angebotenen Radreisen selbst durchfihren. Die weiteren Firmen, die zwar auch
Radreisen nach Mallorca im Angebot haben, diese jedoch bei einem der 43 dargestellten
Radreiseveranstalter einkaufen, werden nicht mit beriicksichtigt.

"® In der Abbildung sind nur diejenigen Firmen dargestellt, die, nachdem sie den Markteinstieg
gewagt haben, nicht mehr aus diesem ausgestiegen sind. Die Firmen, die zwischenzeitlich
Radreisen nach Mallorca veranstalteten, ihre Tatigkeit aber vor dem Zeitraum der Untersuchung
wieder eingestellt hatten, konnten nicht mit dargestellt werden.
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Situation dieser Akteursgruppe naher darzustellen. Zunachst soll dazu aufgezeigt werden,
aus welchen Lé&ndern die 43, wdahrend der Untersuchung ausfindig gemachten
Radreiseveranstalter stammen. Wie bereits an anderer Stelle angemerkt, kommt der
Uberwiegende Anteil von ihnen aus Deutschland. Insgesamt 23 Veranstalter, dies
entspricht 53,5 Prozent, sind deutscher Herkunft. Am zweitstarksten vertreten sind
schweizerische Radreiseveranstalter. So kommen insgesamt sechs Firmen aus der
Schweiz, was einem Anteil von 14 Prozent entspricht. Hieran anschlieBend folgen die
Lander Belgien, England und Osterreich, aus denen jeweils zwei Veranstalter (4,7
Prozent) auf Mallorca Radreisen anbieten. Alle weiteren Nationen stellen jeweils nur einen
Radreiseveranstalter. Hierzu zahlen Danemark, Schweden, Norwegen, Luxemburg, die
Niederlande und die USA”’. Der letzte, hier zu nennende Radreiseveranstalter ist ein
Zusammenschluss einer franzdsischen und einer spanischen Firma. Von Mallorquinern
gefuihrte Radreiseunternehmen konnten wahrend des Untersuchungszeitraumes nicht
ausfindig gemacht werden.

Wie die Untersuchung der auf Mallorca Radreisen anbietenden Reiseveranstalter
aufzuzeigen vermag, ist heute, im Gegensatz zum ersten Jahrzehnt des mallorquinischen
Radtourismus, eine sehr international gepragte Situation auf der Insel vorzufinden. Diese
ahnelt der in Kapitel 6.1.1 beschriebenen Herkunft der Radreisenden. Insbesondere die
Dominanz deutscher Radreiseveranstalter, bei einer insgesamt durch europdische Firmen

gepragten Situation, erinnert stark an die Darstellung der Gasteherkunft.

Wurden die Radreiseveranstalter bisher lediglich anhand ihrer quantitativen Entwicklung
und ihrer Herkunft charakterisiert, sollen die folgenden Ausfihrungen tiefere Einblicke in
diese Akteursgruppe ermdglichen. Als erstes wird hierflir darzustellen sein, welche Arten
von Reiseveranstaltern Gberhaupt auf Mallorca anzutreffen sind. Drei Indikatoren, die
diesbeziglich wichtige Erkenntnisse liefern, beziehen sich auf die Fragen, wo der
Schwerpunkt ihrer Reisegeschaftstatigkeit liegt, wie viele Gaste jahrlich Mallorca-Reisen
bei ihnen buchen und wie das jeweilige Angebot der einzelnen Veranstalter aussieht.

Hinsichtlich der Geschaftstatigkeit lasst sich zundchst ausflihren, dass von den 42
Veranstaltern, die zu Auskinften Gber ihre Firma bereit und 2005 bereits auf dem
mallorquinischen Radreisemarkt vertreten waren, 30 (71,4 Prozent) den Schwerpunkt
ihres Reisegeschéfts auf Mallorca legen, wohingegen zwdélf Firmen (28,6 Prozent) zwar
auch Radreisen nach Mallorca im Programm fihren, schwerpunktmaBig jedoch in
anderen Destinationen aktiv sind.

7 Ein weiterer Radreiseveranstalter kam aus Tschechien. Dieser konnte jedoch aufgrund der
Tatsache, dass er zu keinen Angaben Uber seine Firma bereit war, hier nicht mit berlicksichtigt
werden.
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Behdlt man die zuvor vorgenommene Zweiteilung in Mallorca-Spezialisten und
Generalisten bei, kommt man gemeinsam mit der bei den Unternehmen erreichten
Géastezahl des Jahres 2005 zu einer weiteren interessanten Aussage. Diese besteht
darin, dass die auf Mallorca spezialisierten Radreiseveranstalter insgesamt deutlich mehr
Gaste auf der Baleareninsel willkommen heiBen als die Generalisten (siehe Abbildung
6.26). Wahrend von den Letzteren ein Veranstalter (8,3 Prozent) im Jahr 2005 Gberhaupt
keine Gaste auf die Baleareninsel schickte und 58,3 Prozent nur einen bis 249 Kunden
mit Reiseziel Mallorca verzeichneten, sieht dies bei den Mallorca-Spezialisten bereits
ganz anders aus: Hier waren es nur 40 Prozent, die weniger als 250 Kunden auf Mallorca
empfingen. Weitere 36,7 Prozent konnten bereits 250 bis 999 Géaste willkommen heiBen.
Die restlichen 23,2 Prozent entfallen schlieBlich auf Unternehmen, die mindestens 1.000
zahlende Kunden innerhalb des Jahres 2005 hatten. Bei den Generalisten war dies
lediglich ein Veranstalter (8,3 Prozent). Die hier geschilderte Relation schlagt sich
schlieBlich auch in der durchschnittlichen Zahl der Gé&ste nieder, die die beiden
unterschiedlichen Veranstaltertypen im Jahr 2005 nach Mallorca schickten. Waren dies
bei den Generalisten durchschnittlich 313 Gaste, die durch sie in dem betreffenden Jahr
nach Mallorca reisten, sind dies bei den Mallorca-Spezialisten mit 1.174 Gasten bereits
deutlich mehr. Hierbei ist jedoch zu berlcksichtigen, dass dieser hohe Durchschnittswert
sehr stark durch die drei Veranstalter beeinflusst wird, die im Jahr 2005 mehr als 2.500
Gaste auf Mallorca empfingen. Insbesondere ein Veranstalter, bei dem Uber 10.000
Radtouristen buchten, treibt den genannten Durchschnittswert deutlich in die Hbéhe.
Wirde dieser nicht mit berlcksichtigt, lage der Gastedurchschnitt in dem betrachteten
Jahr bei 801 Radtouristen und damit um etwa ein Drittel niedriger.

Abb. 6.26: Géstezahlen der Generalisten vs. Mallorca-Spezialisten im Jahr 2005
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Quelle: eigener Entwurf

Dass sich die Mallorca-Spezialisten und die Generalisten hinsichtlich der Anzahl ihrer
mallorquinischen Géste in der zuvor geschilderten Weise voneinander unterscheiden,
verwundert nicht, wenn man bedenkt, dass sich Erstere entweder vorwiegend oder sogar
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vollig auf diese Destination konzentriert haben. Inwiefern sich diese beiden Arten von
Radreiseveranstaltern aber mdéglicherweise dartiber hinaus voneinander unterscheiden
und welche Unterschiede innerhalb dieser beiden Gruppen bestehen, soll nachfolgend
naher beschrieben werden.

Bevor die verschiedenen Radreiseveranstalter hinsichtlich der von ihnen angebotenen
Dienstleistungen ausfihrlicher charakterisiert werden, ist zunachst darzustellen, zu
welcher Zeit diese Radreisen nach Mallorca im Angebot haben und wo sie sich
niedergelassen haben. Betrachtet man in diesem Zusammenhang Abbildung 6.27 wird
deutlich, dass diese dem in Abbildung 6.19 wiedergegebenen Verlauf der mallor-
quinischen Radsaison ahnelt. Der Anzahl der Radreisenden entsprechend, die in den
Monaten Marz und April ihren jahrlichen H6hepunkt erreicht, liegt auch die Anzahl der in
diesem Zeitraum Radreisen nach Mallorca anbietenden Veranstalter mit Abstand am
héchsten. Deutliche Abweichungen von dem in Abbildung 6.19 dargestellten
Kurvenverlauf sind jedoch in den Monaten Januar, Juni, September und Oktober
festzustellen. Wahrend Abbildung 6.19 einen geringeren Anteil an Radreiseveranstaltern
hatte erwarten lassen, begrinden sich die zutage tretenden Unterschiede der beiden
Kurvenverlaufe damit, dass die auf Mallorca tatigen Radreiseveranstalter in den besagten
vier Monaten zwar Gaste auf der Insel empfangen, deren Zahl jedoch deutlich geringer
ist, als die der Frihjahrsmonate.

Abb. 6.27: Monatliche Anzahl der auf Mallorca tétigen Radreiseveranstalter im Jahr 2006
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Unterscheidet man des Weiteren bezlglich der Anzahl der Monate, die die verschiedenen
Radreiseveranstalter durchschnittlich pro Jahr auf Mallorca aktiv sind, ergibt sich fur das
Jahr 2006 ein Wert von 4,1 Monaten. Wahrend die Spezialisten durchschnittlich auf 4,8
Monate kommen, in denen sie ein Angebot schalten, sind dies bei den Generalisten
gerade einmal 2,5 Monate. Es zeigt sich also, dass auch bezlglich der Lange des
Angebotszeitraumes dieser beiden Arten von Radreiseveranstaltern deutliche Unter-
schiede bestehen. Ein weiteres Merkmal, flr das diese Feststellung ebenfalls zutrifft, ist
die Frage, wo die einzelnen Radreiseveranstalter ihren Firmenhauptsitz haben. Findet
sich bei den Generalisten keine einzige Firma, die ihren Firmensitz auf der Baleareninsel
hat, zeichnet sich bei den Mallorca-Spezialisten ein anderes Bild ab. Hier sind es
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insgesamt zehn, und damit ein Drittel der Veranstalter, deren Firmenhauptsitz auf
Mallorca liegt. Bezlglich der in Kapitel 3.2.1 eingefihrten Unterteilung handelt es sich bei
den Generalisten somit ausschlieBlich um Outgoing-Radtourismus, wahrend dies bei den
Mallorca-Spezialisten nur in zwei Dritteln der Félle zutrifft. Bei dem restlichen Drittel liegt

vielmehr Incoming-Radtourismus vor.

Wurde bereits deutlich, dass sich die Radreiseveranstalter beziglich des
Angebotszeitraumes voneinander unterscheiden, wird im Folgenden der Frage
nachgegangen, inwiefern Unterschiede bezlglich des von ihnen offerierten Angebotes
vorliegen. Hierbei ist zunachst danach zu unterscheiden, auf welche Art von Klientel diese
ihre Reisedienstleistungen ausgerichtet haben. LieB die zuvor gewonnene Erkenntnis,
dass 88,2 Prozent der befragten Radtouristen wahrend ihres Mallorca-Aufenthaltes mit
dem Rennrad fahren, bereits vermuten, dass sich auch die Radreiseveranstalter auf diese
Art von Gasten konzentrieren, wird dies, wie Abbildung 6.28 verdeutlicht, nachhaltig
unterstrichen. So bieten insgesamt 40 Unternehmen (93 Prozent) Rennradreisen nach
Mallorca an. 46,5 Prozent der untersuchten Veranstalter haben dartber hinaus Radreisen
fir Fitnessbiker, Sport-, Touren- oder Trekkingradfahrer im Angebot. Bereits geringer
vertreten mit 23,3 Prozent sind hingegen solche Radreiseveranstalter, die auch Angebote
fir Mountainbiker im Sortiment haben. Lediglich sechs Veranstalter (14 Prozent) bieten
organisierte Radrundreisen Uber die Baleareninsel an.

Abb. 6.28: Angebot der auf Mallorca tétigen Radreiseveranstalter im Jahr 2006
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Wahrend sich der prozentuale Anteil derjenigen, die ihren Mallorca-Aufenthalt im
Rennradsattel verbringen ungefahr mit demjenigen der Radreiseveranstalter deckt, die
Rennradreisen anbieten, scheinen die auf die restlichen Radtouristen bezogenen
Angaben auf den ersten Blick nicht besonders gut zusammenzupassen. Insbesondere die
Anteile derjenigen Radreiseveranstalter, die Angebote flr Fitnessbiker, Sport-, Touren-,
und Trekkingradfahrer sowie Mountainbiker bereithalten, wirken gemessen an dem zuvor
genannten Prozentsatz der befragten Radtouristen, die auf dieser Art von Fahrradern
ihren Mallorca-Urlaub verbringen, zu hoch. Die Grinde, die zu diesem verzerrten Bild
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fihren, liegen vorwiegend darin, dass die besagten Veranstalter zwar auch Angebote fir
Fitnessbiker, Sport-, Touren-, und Trekkingradfahrer sowie Mountainbiker im Programm
haben, diese jedoch quantitativ deutlich geringer wahrgenommen werden als diejenigen,
die sich auf das mit Abstand dominierende Rennrad beziehen. Es liegt sogar zumeist der
Fall vor, dass die auBerhalb des Rennradbereichs geschalteten Angebote lediglich die
Funktion besitzen, die eigene Dienstleistungspalette ein wenig zu diversifizieren. So
haben bis auf finf der hier aufgefihrten Firmen (11,6 Prozent) alle weiteren
Radreiseveranstalter inren Angebotsschwerpunkt ganz deutlich auf das Rennrad gelegt.

Dirfte an dieser Stelle somit eine klare Vorstellung davon vorliegen, zu welcher
Jahreszeit und fur welche Art von Kunden die einzelnen Radreiseveranstalter ihre
Dienstleistungen bereitstellen, wurden bisher noch keine Aussagen darlber getroffen, wie
diese inhaltlich ausgestaltet sind. Im Gegensatz zu den bisher prasentierten Ergebnissen
wird hierfur starker auf die durch die Experteninterviews gewonnenen Informationen
zuruckgegriffen. Dies begrindet sich damit, dass im Folgenden keine genaue
Quantifizierung der Angebotsstruktur der auf Mallorca tatigen Radreiseveranstalter
vorgenommen werden soll, sondern vielmehr deren Bedeutung fiir den mallorquinischen

Radreisemarkt von Interesse ist.

An die zuvor dargestellte Erkenntnis anschlieBend, dass die Rennradtouristen die
zahlenm@Big dominierende Kundengruppe bilden, sollen zundchst die fir diese
geschaffenen Angebote naher vorgestellt werden. Ein weiterer Grund, der flir die
vorrangige Betrachtung dieses Gastesegments spricht, ist die Tatsache, dass
Rennradfahrer auch die ersten zahlenden Kunden in der Geschichte des mallorquinischen
Radtourismus waren. Bereits die wahrend der 1980er Jahre speziell fur Mallorca
geschaffenen Radreiseangebote waren fast ausschlieBlich auf dieses Géastesegment
zugeschnitten. Den Hauptbestandteil dieser Angebote bildete dabei die Betreuung der
Radfahrer vor, wahrend und nach den Radtouren. Es wurde daflr gesorgt, dass die
Radtouristen gemeinsam mit ihren kostspieligen Sportgeraten unbeschadet ihr Hotel
erreichten, dass sie wahrend der Radtouren sicher Uber die Insel gefuhrt wurden, und
dass ihnen nach den einzelnen Ausfahrten alles NGtige fir das eigene Wohl und das ihrer
Fahrrader bereitgestellt wurde. Dieses Kernangebot, dass unabhangig von der Art des
Fahrrads seit Anbeginn des mallorquinischen Radtourismus auf der Baleareninsel offeriert
wird und bei den meisten Veranstaltern unter der Bezeichnung ,Radpaket® oder
,Radsportpaket” geflhrt wird, liegt in der beschriebenen Form auch heute noch vor. Es
wurde jedoch im Laufe der Jahre erheblich diversifiziert und ausgebaut.

Waren die Radtouristen anfangs noch darauf angewiesen, ihre eigenen Fahrrader mit
nach Mallorca zu nehmen, bieten im Jahr 2006 bereits 53,5 Prozent der
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Radreiseveranstalter eigene Leihrdder an. Auch die zu Beginn bestehende Problematik
auftretender Raddefekte konnte dahingehend gelést werden, dass die Veranstalter
mittlerweile alle Gber eigene Werkstatten verfligen oder die Werkstatt eines Dritten nutzen
dirfen. An die tGberwiegend in den Hotels untergebrachten Werkstatten sind zumeist auch
ausgedehnte Fahrradkeller angeschlossen, in denen die Radtouristen sowohl ihre selbst
mitgebrachten R&der als auch die Leihréder sicher unterstellen und reinigen kénnen.
Weitere Unterschiede zu den anfénglichen Angeboten der einzelnen Veranstalter liegen
auch in der Betreuung der Gaste wahrend der einzelnen Ausfahrten. AuBer der Tatsache,
dass diese dank des mittlerweile bei nahezu allen Veranstaltern verfigbaren
Kartenmaterials auch auf eigene Faust Uber die Insel radeln kénnen, werden darlber
hinaus eine Vielzahl geflihrter Touren mit erfahrenen Guides angeboten. Hierbei wird im
Gegensatz zu friher darauf geachtet, dass fiir jeden Radtouristen die entsprechende Tour
mit dem richtigen Schwierigkeitsgrad bereitgestellt wird. Einige Veranstalter bieten dabei
bis zu sieben verschiedene Trainingsgruppen an, die zu taglichen Ausfahrten Uber die
Insel starten. Diese unterscheiden sich bezuglich der Lange, des Profils, der gefahrenen
Durchschnittsgeschwindigkeit und der Art des Fahrrads, so dass sowohl flir wenig gelbte
Anfanger als auch fir professionelle Radrennfahrer geniigend Auswahl besteht.

Hat man sich einer Gruppe angeschlossen, fihren einen die Guides zumeist Uber wenig
befahrene Nebenstrecken in die verschiedenen Regionen der Insel. Dadurch, dass der
GroBteil der Radtouristen am Wochenende anreist, fuhren die ersten Etappen zu
Wochenbeginn meist in das mallorquinische Flachland im Inselinneren. Zur Wochenmitte
steigert sich dann das Programm, so dass auch die Hlgel der Serra de Llevant und die
Berge der Serra de Tramuntana in die Touren mit einbezogen werden. AuBer dem
Ansteuern verschiedener Aussichtspunkte wird insbesondere bei den Radgruppen, in
denen nicht so sehr das Durchschnittstempo im Mittelpunkt steht, auch die eine oder
andere Einkehr auf einem der vielen Marktplatze des Inselinneren mit eingeplant. Hier
bietet sich den Tourteilnehmern die Mdglichkeit, sich ausgiebig zu starken. Verpflichtend
ist dies jedoch nicht, weil auch die Veranstalter fir die ausreichende Verpflegung ihrer
Gaéste vor, wahrend und nach der Ausfahrt sorgen. Einige von ihnen haben zu diesem
Zweck eigene Fahrzeuge angeschafft, die wahrend der Radtouren auf der Insel
bestimmte Orte ansteuern, um dort die Kunden zu verpflegen. Darliber hinaus werden die
Fahrzeuge auch dazu eingesetzt, um im Falle eines Notfalls oder einer Panne die nétige
Hilfe zu leisten oder die Radtouristen an bestimmten Tourenausgangspunkten auf der

Insel abzusetzen.

Haben einen die Guides wieder sicher in die zumeist in den Hotels untergebrachten

Radstationen zuriickgebracht oder ist man unversehrt von einer auf eigene Faust
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unternommenen Radtour dorthin zurtickgekehrt, wird sich auch hier weiter um die
Zufriedenheit der Kunden bemiiht. Neben der Wartung der Fahrrader und der Massage
muder Radlerbeine bieten viele Veranstalter ein ausgedehntes Rahmenprogramm an, das
sich rund ums Radfahren dreht. Hierzu gehéren beispielsweise Abendveranstaltungen, in
denen die Kunden Tipps und Tricks zum Thema Radmontage erhalten oder aktive sowie
ehemalige Radrennfahrer Gber die Ho6hepunkte ihrer Karriere berichten. Ein sehr zentraler
Programmpunkt der meisten Radreiseveranstalter ist die wédchentliche Einflhrungs-
veranstaltung, die zumeist an einem Sonntagabend stattfindet. Hier werden den
Neuankdémmlingen wichtige Hinweise zum Ablauf des Wochenprogramms, aber auch zum
Thema Radfahrsicherheit gegeben. Ein wichtiger Aspekt, der hierbei immer mit
angesprochen wird, ist die auf Mallorca geltende Helmpflicht, die die Sicherheit der
Radfahrer erh6hen soll.

Nachdem mit den vorangegangenen Ausflhrungen der Schwerpunkt der auf die
Rennradfahrer zugeschnittenen Dienstleistung naher beschrieben wurde, sollen im
Folgenden auch die fur die restlichen Radfahrergruppen entwickelten Angebote kurz
umrissen werden. Hierflr gilt es zunachst herauszustellen, dass diese im Wesentlichen
der bisherigen Darstellung des Rennradbereichs entsprechen und lediglich in einzelnen
Bereichen eigene Spezialisierungsmerkmale aufweisen, die sich vorwiegend an der Art
des Fahrrads orientieren. Betrachtet man zunachst die in Verbindung mit Touren-,
Trekking-, Sportradern und Fitnessbikes geschaffenen Angebote, liegen die Besonder-
heiten dieses Bereichs vor allen Dingen in den dort offerieten Touren. Diese
unterscheiden sich von denen des Rennradbereichs dadurch, dass sie zumeist ein
besonderes Thema besitzen, welches darin bestehen kann, dass eine lokale
Sehenswurdigkeit, wie eine Kirche oder eine Hohle, angesteuert wird oder ein
Schnupperkurs fiir Radanfanger geboten wird.

Ein Spezialsegment dieses Bereichs bilden die Radrundreisen Uber die Insel, die, wie
geschildert, von sechs der untersuchten Unternehmen angeboten werden. Diese zumeist
auf Trekkingradern durchgefiihrten Touren zeichnen sich im Gegensatz zum restlichen
mallorquinischen Radtourismus, bei dem es sich um einen Rad-Aufenthaltstourismus
handelt, dadurch aus, dass jede Nacht in einer anderen Ortschaft Ubernachtet wird.
Genau wie bei den bekannten Radwanderwegen entlang der groBen deutschen Flusstéler
sind die Urlauber, die sich fir diese Art der Radreise entschieden haben, als Rad-
Durchzugstouristen zu bezeichnen. Im Gegensatz zu Deutschland, wo diese Art des
Radtourismus bereits bis in die 1970er Jahre zurlckreicht, werden Radrundreisen auf
Mallorca erst seit der zweiten Halfte der 1990er Jahre angeboten.
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Ahnliches gilt fir den Mountainbikebereich. Auch dieser stellt eines der jiingeren
Segmente des mallorquinischen Radtourismus dar. So werden organisierte
Mountainbikereisen nach Mallorca erst seit dem Jahr 1994 angeboten. Mittlerweile finden
sich jedoch auch in diesem Bereich verschiedenste Angebote. Diese reichen von
Fahrtechnikkursen fiir Anfinger bis zur mehrtagigen Uberquerung des Tramuntana-
Gebirges, die nur von absoluten Kénnern zu meistern ist. Eine Besonderheit in diesem
Bereich stellen auch die von einigen Veranstaltern offerierten ungefihrten Touren dar.
Diese anhand von eigens fiir den Fahrradbereich entwickelten GPS-Navigationssystemen
durchgefuhrten Touren erméglichen es den Mountainbikern, besser ihrem Wunsch nach
einem individuellen Naturerlebnis ohne stérende Einflusse anderer Radfahrer
nachzukommen. Dariber hinaus kann hierdurch auch ein wesentliches Problem der auf
eigene Faust durchgefuhrten Ausfahrten vermieden werden. Dieses besteht insbesondere
in den sehr unlbersichtlichen Eigentumsverhéltnissen Mallorcas, die zwangslaufig dazu
fihren, dass die Mountainbiker an irgendeinem Punkt ihrer Tour auf Privatgelénde treffen.
Ist dieses eingezaunt, ist ein Umkehren unvermeidlich. Steht hingegen ein Tor offen, wird
oftmals einfach weiter gefahren, was von den Mallorquinern verstandlicherweise sehr
ungern gesehen wird. Damit es wie in der Vergangenheit nicht auch weiterhin zu
Konflikten zwischen Mountainbikern und Einheimischen kommt und ein standiges
Umkehren an Grundstiicksgrenzen den Radfahrern nicht die Freude am Fahren verdirbt,
stellen die per GPS gefihrten Touren, die nur Uber problemlos zu befahrenes Terrain
fihren, eine ideale Lésung flr Individualisten dar.

Ein weiteres Merkmal, das den Mountainbike- vom Rennradbereich unterscheidet, liegt in
der Starke der geflhrten Gruppen. Wahrend bei den Mountainbikern die Ausfahrten
zumeist mit maximal finf bis zehn Personen durchgefiihrt werden, kénnen bei den
Rennradtouren in den Spitzenmonaten Méarz und April schon einmal bis zu finfzig
Radfahrer eine Gruppe bilden. Ahnlich wie bei den Mountainbikern werden solch extrem
hohe Gruppenstarken auch bei den Touren-, Trekking-, Sportradfahrern und Fitnessbikern
bei Weitem nicht erreicht.

Unabhangig von der Art des Fahrrads ist der absolut Uberwiegende Anteil der
beschriebenen Angebote der Radreiseveranstalter auf Privatpersonen zugeschnitten. Erst
in den letzten Jahren erkannten einige Anbieter die Mdglichkeit, Radurlaube auch in Form
von Incentive-Reisen fur Mitarbeiter groBer Unternehmen anzubieten. Dies geschieht
dann jedoch in den meisten Féllen als kombinierter Aktivurlaub, in dem neben dem
Fahrradfahren auch noch mindestens eine weitere Sportart im Mittelpunkt des Interesses
steht. Ein weiterer Unterschied dieser Art von Radurlauben besteht zudem darin, dass
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hierbei meist eine leichte sportliche Betatigung im Mittelpunkt steht, wohingegen die privat
anreisenden Radtouristen deutlich mehr Zeit im Sattel verbringen.

Konnten die bisherigen Ausfihrungen bereits verdeutlichen, wie das auf Mallorca
angebotene Produkt ,Radreise” in seinen Wesenszliigen ausgestaltet ist und von wem es
angeboten wird, bleibt noch zu klaren, wie sich die beschriebenen Radreiseveranstalter in
raumlicher Hinsicht Uber die Baleareninsel verteilen. Insbesondere in Bezug auf die

Kernfrage der Arbeit sind diese Informationen von groBer Wichtigkeit.

Die hier folgende Beschreibung der raumlichen Verteilung der 43 im Jahre 2006
Radreisen nach Mallorca veranstaltenden Firmen, wird anhand der 74 Hotels erfolgen, in
denen diese Bettenkontingente geordert haben (siehe Abbildung 6.29). Darlber hinaus
werden auch deren Radstationen, die aus einem zentralen Raum zur sicheren
Deponierung der Fahrrédder mitsamt angeschlossener Werkstatt bestehen, kartographisch
mit dargestellt. Diese verteilen sich genau wie die Mehrzahl der von den
Radreiseveranstaltern genutzten Hotels allesamt entlang der mallorquinischen Kuste.
Einen ersten deutlichen Schwerpunkt bildet dabei die Bucht von Palma, mit den
Ortschaften Can Pastilla und dem sich stdlich anschlieBenden s’Arenal. In diesem auch
als Platja de Palma bezeichneten Bereich kdnnen alleine zwélf Veranstalter ausfindig
gemacht werden, die ihre Gaste in 20 verschiedenen Hotels unterbringen. Zehn der
Veranstalter verfligen hier auch tber eine zentrale Radstation.

Bleibt man zunachst in der Nahe von Palma, findet sich ein weiterer Bereich, in dem
mehrere Radreiseveranstalter aktiv sind. Es handelt sich hierbei um die Ortschaften Cala
Major, Portals Nous, Palmanova, Magaluf, Santa Ponca, Costa de la Calma, Peguera und
Camp de Mar, die mittlerweile fast nahtlos ineinander Ubergehen und sich von Palma
ausgehend in nordwestlicher Richtung entlang der Kuste schlangeln. In dieser auch als
Costa de Ponent bezeichneten Region sind vier Veranstalter aktiv, die ihre Kontingente in
13 verschiedenen Hotels geordert haben. Insgesamt betreiben diese in den besagten
Ortschaften sechs verschiedene Radstationen. Einem Vergleich der infrastrukturellen
Gegebenheiten der Platjia de Palma kann diese Region daher nicht standhalten.
Berlcksichtigt man jedoch, dass dieser Teil Mallorcas erst seit Mitte der 1990er Jahre in
Verbindung mit einer Pauschalradreise gebucht werden kann, hat auch hier in den
zurlckliegenden Jahren eine starke Entwicklung stattgefunden. Eine weitere Besonder-
heit der Costa de Ponent ist schlieBlich darin zu sehen, dass die hier Radreisen
anbietenden Unternehmen sich allesamt auf diesen Teilbereich der Insel konzentrieren.
Betreiben diese dort teilweise auch mehrere Radstationen, sind sie an keinem weiteren
Standort der Insel vertreten.
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Ré&umliche Verteilung der Radreiseveranstalter und Radverleiher im Jahr 2006

Abb. 6.29
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Ein zweiter, mit der Platja de Palma vergleichbarer Schwerpunkt, der auf Mallorca tatigen

dia und Pollenga, im Nordosten

Radreiseveranstalter, findet sich in den Buchten von Alcu

der Insel. Insbesondere die Ortschaften Can Picafort, Platja de Muro, Port d’Alcudia und

Port de Pollenca weisen eine vielseitige radtouristische Infrastruktur auf. Zusammen-
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gefasst finden sich dort im Jahre 2006 22 Radreiseveranstalter, die in 28 verschiedenen
Hotels Bettenkontingente geordert haben. Dartiber hinaus verfligen sie alleine in den drei
genannten Ortschaften tGber 19 verschiedene Radstationen.

Wahrend bereits in Kapitel 6.1.2 dargestellt werden konnte, wo sich die Zentren des
mallorquinischen Radtourismus befinden, lassen sich die dort gewonnenen Erkenntnisse
an dieser Stelle nachdrucklich unterstreichen. Neben der Platja de Palma und den
Buchten von Alcudia und Pollenga, die die Hauptradtouristenzentren Mallorcas bilden, hat
sich der organisierte Radtourismus wie Abbildung 6.29 zu entnehmen ist, auch entlang
der weiteren Kustenabschnitte verbreitet. Die einzige Ausnahme bildet das Inselinnere,
das von dem in Kapitel 4.3 beschriebenen Ausbau der mallorquinischen Tourismus-
infrastruktur weitestgehend unberthrt blieb. Aus diesem Grunde ist hier nur ein
Radreiseveranstalter anzutreffen, der seine Gaste in zwei verschiedenen Hotels
unterbringt. Eine Radstation wird von diesem Veranstalter jedoch nicht betrieben.

Nach den in Kapitel 4.3 erfolgten Ausfihrungen zur Tourismusgeschichte Mallorcas
verwundert es nicht, dass sich der mallorquinische Radtourismus nicht im Inselinneren,
sondern wie der restliche Tourismus, entlang der Kiste konzentriert. Dennoch bleibt die
Frage zu klaren, warum sich insbesondere die Bucht von Palma sowie die Buchten von
Alcudia und Pollenca in der Vergangenheit zu den beiden fihrenden Zentren des
Radtourismus der Baleareninsel entwickelt haben. Eine mégliche Erklarung hierfir kénnte
darin bestehen, dass diese beiden Regionen auch bei dem auf Mallorca lberwiegenden
Gastesegment der Sonne-und-Strand-Touristen hoch im Kurs stehen. Da jedoch bekannt
ist, dass diese auBer der Nordklste auch die weiteren, nicht so sehr von den Radtouristen
bevorzugten Regionen Mallorcas frequentieren, scheint diese Begrindung allein nicht
auszureichen. Es milssen daher weitere Grinde vorhanden sein, die diese

ungleichmaBige Verteilung der Radtouristen auf der Baleareninsel erklaren helfen.

Ein erster Grund, der hierbei anhand der Expertenbefragung ausgemacht werden konnte,
ist die jeweilige Lage der besagten Buchten. Diese zeichnet sich in beiden Féllen dadurch
aus, dass sie sowohl zum nérdlich gelegenen Tramuntana-Gebirge als auch zum
innermallorquinischen Flachland eine groBe N&he besitzen. Den dort Ubernachtenden
Radtouristen ist es somit ohne Probleme mdglich, diese beiden Landschaftseinheiten auf
einfachem Wege zu erreichen. FUr alle anderen, an der Kiste gelegenen Tourismus-
zentren trifft diese Feststellung jedoch nicht ohne weiteres zu. W&hrend an der ebenfalls
recht stark von den Radtouristen frequentierten Costa de Ponent zwar ein direkter Zugang
in die Serra de Tramuntana besteht, ist die flachere Inselmitte von dort aus nicht so
einfach zu erreichen. Méchte der Radtourist in diesen Teil Mallorcas gelangen, bleibt ihm
nur der Umweg Uber das Gebirge oder die Ortsdurchfahrt durch Palma. Beides sind
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Optionen, die viele Radtouristen zu Beginn einer Ausfahrt nur ungern wahlen. Der
Sidwesten Mallorcas ist daher insbesondere bei Radtouristen beliebt, die bergiges

Terrain bevorzugen.

Wie Abbildung 6.29 zu entnehmen ist, wird auch die Region der Costa de Llevant nur von
wenigen Radreiseveranstaltern im Programm geflihrt. Besteht hier weniger das Problem,
dass man direkt mehrere hundert Hoéhenmeter zuriicklegen muss, um ins mallorquinische
Flachland zu gelangen, ist es jedoch problematisch, von den Kustenzentren dieser
Region aus die Serra de Tramuntana zu erreichen. Dies weniger, weil ein Hindernis im
Weg lage, sondern vielmehr aufgrund des Weges, den man zurlicklegen muss, um dort
anzukommen. Touren, die von der Stdostseite der Insel in Richtung des mallorquinischen
Hauptgebirges unternommen werden, kénnen schnell hundert Kilometer und mehr

umfassen, was vielen Radtouristen zu umfangreich ist.

Es lasst sich somit an dieser Stelle festhalten, dass die Lage der beiden Hauptzentren
des mallorquinischen Radtourismus ein wesentliches Kriterium fir deren Entstehung ist.
Insbesondere der leichte Zugang zu den beiden Landschaftseinheiten der Serra de
Tramuntana und des innermallorquinischen Flachlandes stellt ein wichtiges Kriterium der
Standortwahl der Radreiseveranstalter dar. Die Hlgelketten der Serra de Llevant, die
teilweise auch mit dem Rennrad befahren werden kénnen, spielen in den Uberlegungen
dieser Akteursgruppe hingegen nur eine untergeordnete Rolle. Dies insbesondere, weil
sie den Radtouristen nicht dieselben Mdbglichkeiten bieten wie das mallorquinische
Hauptgebirge, das deutlich gréBer ist und damit mehr Abwechslung bietet.

AuBer der Lage als zentrales Kriterium der Standortwahl der Radreiseveranstalter, gibt es
aber noch einen zweiten Grund, weshalb sich gerade die Platja de Palma und die
Buchten von Alcudia und Pollenga zu den beiden Hauptzentren des Radtourismus auf
Mallorca entwickelt haben. Dieser ist in der Entwicklungsgeschichte dieses touristischen
Teilsegments der Baleareninsel zu sehen und reicht bis in dessen Anfange in den 1980er
Jahren zurtck. Insbesondere die Tatsache, dass zu dieser Zeit nahezu alle Hotels, bis auf
die in der Bucht von Palma gelegenen, wahrend der Wintermonate geschlossen hatten,
spielt hierbei eine wichtige Rolle. Wollte man in den Monaten Januar bis April, weit
auBerhalb der mallorquinischen Hauptsaison, eine Unterkunft auf der Insel finden,
versuchte man sein Glick am besten unweit des Flughafens und somit direkt an der
Platja de Palma. Dieser Sachverhalt traf natlrlich auch fur die Radreiseanbieter zu, die
sich folglich erst einmal in dieser Region nach Betten fir ihre Géste umsahen. Neben den
Ortschaften Can Pastilla und s’Arenal, die zu Beginn der 1980er Jahre gewissermaBen
die Keimzelle des mallorquinischen Radtourismus bildeten, wurde ab dem Jahr 1986 auch
das weiter sudlich, in der Nahe von Cala Blava gelegene Hotel Delta zu einem wichtigen
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Zentrum des Radtourismus. Hier siedelte sich ein schweizerisches Unternehmen an, das
sich in den darauf folgenden Jahren zu einem wichtigen Motor fir die gesamte
Entwicklung des Radtourismus Mallorcas entwickeln sollte.

Wahrend die Anfédnge des mallorquinischen Radtourismus hauptsachlich an der Platja de
Palma und dem sidlich angrenzenden Hotel Delta lagen, wurde die Bucht von Alcudia
erst Mitte der 1990er Jahre von der radtouristischen Entwicklung erfasst. Wenngleich
auch bereits zuvor verschiedene Veranstalter Radreisen in diesen Teil der Insel anboten,
setzte eine nennenswerte Entwicklung erst ab dem Jahre 1995 ein. Der Grund hierfir liegt
darin, dass sich das besagte schweizerische Unternehmen daflr entschied, den eigenen
Hauptsitz von Cala Blava an die Platja de Muro, mitten in die Bucht von Alcudia, zu
verlegen. Mit dieser Entscheidung setzte schlieBlich eine starke Entwicklung dieses bis
dahin fir den Radtourismus nahezu bedeutungslosen Teil Mallorcas ein. Dies duBerte
sich nicht alleine darin, dass der zuvor genannte schweizerische Radreiseveranstalter
dort stark zu expandieren begann, sondern auch in der Tatsache, dass viele
Konkurrenten an den neuen Standort folgten. Nahmen die dortigen Hotels vor Ankunft des
Radtourismus erst zum Ostergeschaft oder sogar erst zu Beginn der eigentlichen
Hauptsaison die Geschaftstatigkeit auf, lohnte es sich flir einige von ihnen, fortan
aufgrund der Radtouristen auch schon im Februar ihre Pforten zu 6ffnen (siehe Kapitel
6.3.2).

Nachdem die Radreiseveranstalter eingehend beschrieben wurden, soll abschlieBend
eine  Einschatzung dartber abgegeben werden, welche Bedeutung den
Radreiseveranstaltern bezuglich der Entwicklung des mallorquinischen Marktes flr
Radtourismus zukommt. Hierflr l&sst sich zundchst an die gewonnene Erkenntnis
anschlieBen, dass diese gemeinsam mit den Radtouristen und den im Anschluss
vorzustellenden Hoteliers und Fluggesellschaften die &ltesten Akteursgruppen des
mallorquinischen Radtourismus bilden. Erst die von ihnen geschaffenen Angebote lieBen
den mallorquinischen Markt fir Radtourismus in seiner heutigen Form entstehen. Die
wichtigsten MaBnahmen dieser Akteursgruppe, die sich bis heute auBerst positiv auf den
gesamten Radtourismus der Insel auswirken, liegen zum einen in der Schaffung sehr
umfangreicher, mittlerweile hoch diversifizierter Angebote, die auf ein breites Spektrum
unterschiedlicher Radfahrertypen zugeschnitten sind und zum anderen im Aufbau einer
sehr umfangreichen radtouristischen Infrastruktur.

Eine weitere wichtige Funktion, die die Radreiseveranstalter fur die Radtourismus-
wirtschaft Mallorcas in den vergangenen zwanzig Jahren Ubernommen haben, lag
Uberdies in der Ansprache und Gewinnung neuer Kunden. Wie sich anhand der Experten-

interviews herausfinden lieB, Gbernehmen die Radreiseveranstalter gewissermaBen die
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Aufgabe, die Neuankémmlinge mit der Insel vertraut zu machen. Haben diese nach einer
gewissen Zeit den nétigen Uberblick gewonnen, entscheiden sich einige, in Zukunft auf
die Dienste eines Veranstalters zu verzichten und die Gestaltung des Urlaubs in die
eigene Hand zu nehmen.
e Stammkunden buchen finf oder sechs Jahre ein so genanntes Full-Service-
Paket. Danach sagen Sie sich irgendwann: ,Uns reicht jetzt ein Individualpaket.
Wir kennen uns jetzt gut aus und wollen vielleicht auch einmal eine Tour fahren,
die nicht im Programm angeboten wird. Die Reisebuchung und die Leistungen des
Individual-Paketes wie z.B. den Mechanikerservice und das gute Leihrad wollen
wir weiter von Euch haben — aber sonst buchen wir ab jetzt individuell!’. So geht
der Trend bei den Stammkunden vom Pauschalen zum Individuellen. Bei
Neukunden wird fast ausnahmslos das Full-Service-Paket gebucht. Die
Neukunden wollen die Tipps von uns und gefihrt Mallorca kennen lernen und sich
nicht auf etwas einlassen, dass sie noch nicht kennen und wo sie nicht wissen, wie
es funktioniert wenn man es selbst machen misste. Das ist bei anderen
Veranstaltern — mit  Sicherheit  genauso.” (persénliche  Auskunft des
Radreiseveranstalters M. HESS)
Wenngleich die Radreiseunternehmen diesen Géasteschwund versténdlicherweise nur
ungern sehen, bringt dies fir den Radreisemarkt Mallorcas die Uberaus positive Wirkung
mit sich, dass ein groBer Anteil der Radtouristen bezlglich dieses Marktes Uber eine hohe
Kompetenz verflgt. Als Radtourist mit groBer Mallorca-Erfahrung kann er somit in Zukunft
die Funktion eines flr die Insel wichtigen Multiplikators innerhalb des Radreisesegments

einnehmen (siehe Kapitel 6.1.2).

Die letzte hier zu nennende, Uberaus wichtige Funktion, die die Radreiseveranstalter in
den vergangenen zwanzig Jahren fir die Insel Gbernommen haben, liegt in der
Vermarktung Mallorcas als bedeutende radtouristische Destination. Neben den
klassischen Reiseprospekten haben sie insbesondere in den Fachmedien wie
Radzeitschriften dafir gesorgt, dass Mallorca Uber einen beinahe 25-jahrigen Zeitraum
als Radreise-Destination vermarktet wurde. Wahrend sich erste Vermarktungsversuche in
Radio und Fernsehen sowie einigen Uberregionalen Zeitschriften in der Vergangenheit als
wenig Erfolg versprechend herausstellten, hat insbesondere das Internet in den
zurlckliegenden Jahren bei den auf Mallorca tatigen Unternehmen stark an Bedeutung
gewonnen. Ein weiterer, sehr entscheidender Werbetrager stellt die von vielen
Unternehmen angebotene Textilkollektion dar, die jahrlich neu aufgelegt und von vielen
Radtouristen erworben wird. Neben einem groBen MaRB an Eigenwerbung, auf das jede
der Firmen angewiesen ist, fallt bei den verwendeten Werbemedien auch immer ein
gewisser Nutzen fir den gesamten Radtourismusmarkt der Insel ab. AuBer den
Radtouristen sind daher auch die Veranstalter wichtige Multiplikatoren fir den
mallorquinischen Radtourismus, der ohne diese Akteursgruppe und die von ihnen in den
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vergangenen Jahren durchgefihrten WerbemaBnahmen in seiner heutigen Form nicht
hatte entstehen kdnnen.

6.2.1.2 Die Hoteliers

Eine weitere Akteursgruppe, die bezlglich ihres Stellenwertes fir den mallorquinischen
Radtourismus mit den zuvor dargestellten Radreiseveranstaltern vergleichbar ist, bilden
die auf Mallorca ansassigen Hoteliers. Ohne deren grundsatzliches Interesse an diesem
neuen touristischen Segment hatte der Radtourismus in seiner heutigen Form auf
Mallorca nicht entstehen kénnen. Stellen diese im Gegensatz zu den bereits néher
vorgestellten Radreiseveranstaltern zwar nicht die eigentlichen Initiatoren des auf der
Baleareninsel anzutreffenden Radtourismus dar, héatten Erstere ihre Vorhaben ohne die
notigen Bettenkontingente jedoch nicht umsetzen kdnnen. Dies wird insbesondere
dadurch deutlich, dass 75 Prozent der Beherbergungskapazitdten Mallorcas auf
Hotelbetten entfallen (CONSELLERIA DE TURISME 2005, S. 74). Wurde somit bereits zu
Beginn dieses Abschnitts angedeutet, welch Uberaus wichtige Funktion die Hoteliers far
den mallorquinischen Radtourismus besitzen, sollen im Folgenden die Grinde hierfur
erlautert werden. In diesem Zusammenhang lasst sich Uberdies die hohe Bedeutung der
Radreiseveranstalter fir die Hoteliers darstellen.

Wie beschrieben, reicht der erste Kontakt zwischen den Radtouristen und dem
mallorquinischen Fremdenverkehrsgewerbe bis in die 1960er Jahre zurlck, in denen
bereits vereinzelt Radamateure und -profis die Insel fir ihr Frihjahrstraining aufsuchten.
Von einer massenhaften Entwicklung lieB sich zu dieser Zeit jedoch keineswegs
sprechen. Diese setzte erst im Laufe der 1980er Jahre ein, in denen mehr und mehr
Radreiseveranstalter ihr Glick auf Mallorca zu suchen begannen. Fir diese stellte sich
dabei immer die gleiche Aufgabe: Neben der Vermarktung ihres Angebotes mussten sie
dafir sorgen, dass sie die nétigen Bettenkontingente fur ihre Kunden zur Verflgung
gestellt bekamen. Sie mussten daher bei den verschiedenen Hotelunternehmen vorstellig
werden und danach fragen, ob diese auch dazu bereit wéren, eine groBere Menge
Fahrradfahrer aufzunehmen. Wie neu der Gedanke fur viele Hoteliers in den 1980er
Jahren war, auch Radtouristen in gréBerer Zahl zu beherbergen, kann beispielsweise an
folgendem Zitat eines Radreiseveranstalters aufgezeigt werden:
e Also, ich kann mich lebhaft an mein Gesprdch mit dem Direktor von diesem Hotel
hier erinnern, als ich den aufgesucht habe und gesagt habe, ich wirde gerne mit
200 bis 300 Fahrradfahrern im ndchsten Jahr hier in dieses Hotel kommen. Dann
hat er mich gefragt: ,Wann?’ Dann habe ich gesagt: ,Im Mé&rz.” Und dann hat er

mich angeguckt, als wenn ich ein kleines griines Mannchen mit diinnen Beinen
und groBen Ohren wdére, weil im Mérz war tote Hose an der Platja de Palma: Es
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war absolut tote Hose! Und 300 Fahrradfahrer im Mérz in seinem Hotel, also so

viele Leute hat der noch nie im Mérz in seinem Hotel gehabt!” (persdnliche

Auskunft des Radreiseveranstalters E. MESSLING)
Neben der Beherbergung der Radfahrer selbst, die seitens der Hoteliers zunachst als
wenig problematisch angesehen wurde, spielte vor allen Dingen die Unterbringung der
Fahrréader eine wichtige Rolle. Die wenigsten Hotels waren in den Anfangsjahren des
mallorquinischen Radtourismus jedoch darauf eingestellt, mehrere hundert Fahrrader
unterzustellen. Eine wesentliche Aufgabe der Radreiseveranstalter bestand daher darin,
die Hoteliers davon zu Uberzeugen, dass die Investition in Unterstellrdume, die der
sicheren Aufbewahrung der Fahrréder dienen, lohnenswert ist. Dies war zu Beginn nicht
immer einfach, da die Anzahl der Radtouristen bis zur Mitte der 1990er Jahre noch nicht
so groB3 war, dass diese Art der Investition von vorneherein als gewinnbringend
angesehen wurde. Als diese jedoch in der zweiten Halfte der 1990er Jahre stark zu
steigen begann, entschieden sich immer mehr Hoteliers flr eine fahrradfreundliche
Gestaltung ihrer Kellerrdume. Etwa im selben Zeitraum tat sich dann in einigen Fallen
jedoch ein neues Problem auf, das darin bestand, dass bei den Hotels, die sich auf
Radtouristen eingestellt hatten, teilweise nicht mehr geniigend Hotelbetten fir die
Radtouristen zur Verfligung standen.

e ,Sagen wir bis im Jahr 2000 war es ein Kampf, dass man Uberhaupt Betten
bekommen hat. Ich musste damals betteln, dass ich wieder zehn Zimmer mehr
bekomme. Z.B. April, Mai. Das war das gréBte Problem, weil einfach dieser Boom
da war — bis damals war da ein riesiger Mallorca-Boom, auch ein Wirtschaftsboom.
Und seit da melden sich jedes Jahr ein paar Hotels, die mit mir zusammenarbeiten
wollen. Die Hoteliers, die kommen zu mir. Ich gehe zu keinem Hotel!” (persdnliche
Auskunft des Radreiseveranstalters M. HURZELER)

Wie das vorliegende Zitat zeigt, war es in den ersten 15 Jahren nicht immer ganz einfach
fir die Radreiseveranstalter, die Hotellerie davon zu Giberzeugen, dass auch das Geschaft
mit den Radtouristen fir sie interessant ist. Neben der Einbuchung der Radtouristen galt
dies nach wie vor auch fur die Schaffung der notwendigen Infrastruktur innerhalb der
Hotels.

e Es hat lange gedauert, bis die Radstation aufgebaut war — das liegt aber an dem
Menschenschlag hier. Denen ist es 30 Jahre lang zu einfach gemacht worden. Die
Touristen haben in der Vergangenheit alles genommen was da war, was
angeboten wurde, haben jeden geforderten Preis bezahlt und die Mallorquiner
brauchten sich nie um was zu kiimmern: das ist einfach so gelaufen! (...) Hier in
diesem Hotel hat es beispielsweise zehn Jahre gedauert, bis wir die Radstation so
hatten, wie sie jetzt ist. Und den groBen Sprung hat es auch erst in den letzten
zwel, drei Jahren getan, als der Tourismus insgesamt schlechter lief. Und so wie

Sie es jetzt sehen, ist es erst seit diesem Jahr.” (persdnliche Auskunft des
Radreiseveranstalters E. MESSLING)
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Betrachtet man die beiden zuletzt angeflhrten Zitate in einem gemeinsamen Kontext, so
deuten diese an, dass die Hoteliers in den zurtickliegenden Jahren verstarkt dazu bereit
waren, sich den Winschen der Radreiseveranstalter zu 6ffnen. Der Grund hierfir wird
von der Mehrzahl der befragten Unternehmen darin gesehen, dass es Mallorca seit dem
Jahr 2001 aufgrund verschiedener Ereignisse, wie den Anschlagen auf das World Trade
Center in New York, der angespannten konjunkturellen Lage in den touristischen
Quellgebieten sowie der eigens auferlegten Okotaxe nicht leicht gehabt hat, den in den
1990er Jahren eingeschlagenen Wachstumspfad beizubehalten (siehe Abbildung 4.2).
Der mit den genannten Faktoren einhergehende Rickgang der Gastezahlen von ihrem
Spitzenwert im Jahre 2001, der bei 8.111.200”® Touristen lag, auf 7.640.400 Touristen im
darauf folgenden Jahr veranlasste viele Hoteliers scheinbar dazu, umzudenken und sich
von dort an auch starker mit den Anliegen der Radreiseveranstalter zu beschaftigen
(CONSELLERIA DE TURISME 2005, S. 24).

Lag die Initiative zum Einstieg in den mallorquinischen Radtourismusmarkt urspringlich
bei den im Radtourismusgeschéft tatigen Reiseveranstaltern, sind aus den hier genannten
Grinden spatestens seit der Jahrtausendwende auch immer mehr Hoteliers an diesem
Geschéft interessiert, was dazu fihrte, dass die Initiative in den letzten Jahren verstarkt
auch von dieser Akteursgruppe ausgeht.

e lch wurde von dieser Hotelkette dreimal angefragt, ob ich dazu bereit wére, eine
radtouristische Dienstleistung anzubieten. (...) Irgendwann hat mein Hoteldirektor
von sich aus dann eine Infrastruktur hier gebaut. Und die hat mich beeindruckt.
Und da habe ich gesagt, ja gut, wenn du nicht locker ldsst, von Dir aus so viel

machst, dann mache ich Dir ein Projekt.” (personliche Auskunft des
Radreiseveranstalters P. EGLI)

e Von den Hoteliers her ist da ein ganz groBBes Interesse. Ich werde immer wieder
angeschrieben und angerufen, ich soll doch mit ihnen zusammenarbeiten. Also es
bemtihen sich schon viele Hoteliers darum, etwas fiir Radtouristen anzubieten.”
(persénliche Auskunft der Radreiseburoleiterin B. OSUNA)

e _Es st offensichtlich, dass wir viele Géste haben auf dieser Insel, die
Radtourismus betreiben, so an die 250.000. Von denen war Kein einziger in
unserem Hotel oder ein paar einzelne und wir wollten auch ein Stiick von dem
Kuchen haben.” (persénliche Auskunft des Hotel-Marketing-Directors M. NUSCHEN)

Begegneten die Hoteliers den Radreiseveranstaltern in den Anfangsjahren des
mallorquinischen Radtourismus noch mit einer gewissen Skepsis, erkannten sie im Laufe
der Zeit, um welch lukratives Geschéft es sich dabei fir sie handelt. Sie ergriffen somit
immer starker die |Initiative und sorgten dafiir, dass auch sie ausgiebiger vom
Pauschalradreisegeschéft profitieren. Die beiden mdglichen Wege, die dabei seitens der

Hotellerie gegangen wurden, waren zum einen der Selbsteinstieg und zum anderen die

"8 Beide hier genannten Touristenzahlen beziehen sich nur auf per Flugzeug angereiste Touristen.
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strategische Partnerschaft mit einem der vielen Radreiseveranstalter. Wéahrend die erste
Mdoglichkeit bis dato eher die Ausnahme bildet, stellte vor allem die zweite Option einen
beliebten Weg des Markteinstiegs dar. Bei dieser liegt der Hauptnutzen des Veranstalters
fir den Hotelier darin, dass Ersterer dem Hotelier eine gewisse Kontinuitat bezlglich der
Buchungszahlen bieten kann, die das Geschéaft mit den Radtouristen besser planbar
macht. Das Risiko, dass wéhrend einer Woche das Hotel ausschlieBlich mit Radtouristen
belegt ist, in der folgenden Woche aber kein einziger Radfahrer in dem jeweiligen Hotel
eincheckt, wird hierbei véllig in die Hande des Radreiseveranstalters gelegt, der alleine
schon aus eigenem Interesse versucht, dieses Problem zu l6sen. Fir den Hotelier ist es
daher von entscheidender Bedeutung, einen Radreiseveranstalter als Partner zu finden,
der die nétigen Gastezahlen vorzuweisen hat und dem er darlber hinaus das nétige
Vertrauen entgegenbringen kann. Insbesondere der letzte Aspekt wird auch von vielen
Radreiseveranstaltern als besonders wichtig fir ihr gemeinsames Geschéaft mit den
Hoteliers angesehen. Er stellt aus ihrer Sicht einen der entscheidenden Faktoren fur das

erfolgreiche Bestehen innerhalb des mallorquinischen Radreisemarktes dar.
e ,Das Geschéft mit den Radtouristen funktioniert ganz stark auf Kooperation mit
den Hoteliers, also auf gegenseitige Sympathie und auch gegenseitiges

Austauschen von Leistungen.” (persdnliche Auskunft des Radreiseveranstalters T.
WULF)

e Der Radtourismus ist so eine Vice-Versa-Geschichte. Da mdissen sich zwei
aufeinander verlassen kénnen und da muss ein Projekt hin, eine Vision und das
machen wir.“ (persénliche Auskunft des Radreiseveranstalters P. EGLI)

Geht die Initiative zur Kooperation innerhalb des Radtourismusmarktes im Gegensatz zu
dessen Beginn nicht mehr ausschlieBlich von den Radreiseanbietern aus, bleibt ein
weiterer wichtiger Aspekt dieses touristischen Segments jedoch nach wie vor
unverandert. Dieser besteht im Aufbau der fir die Radtouristen nétigen Infrastruktur
innerhalb der Hotels, der seit jeher von beiden Akteursgruppen gemeinsam voran-
getrieben wurde. Hierbei war es zumeist so, dass sich die Hoteliers um den Ausbau ihrer
Kellerraume zu Abstellplatzen fir die Fahrrader kimmerten, wahrend die
Reiseveranstalter die Werkstatt aufbauten und die nétige Anzahl an Mietradern zur
Verfigung stellten. Je nach Aufwand entstanden hierbei mehr oder weniger gut
ausgestattete Radstationen, die sich auf die in Kapitel 6.2.1.1 beschriebene Weise Uber

die Insel verteilen.

Wahrend anfangs meist nur ein paar Stahlhaken zum Aufhangen der Fahrrader in die
Kellerwande eingelassen wurden und daflr gesorgt wurde, dass die Fahrrader sicher
weggeschlossen werden konnten, zeichnen sich die heutigen Radstationen zumeist durch
eine wesentlich komplexere Infrastruktur aus. Diese umfasst eine gut ausgeristete
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Werkstatt mit Montagestandern fir mehrere Fahrrdder, Fahrrad-Waschplatze,
Verpflegungsmdglichkeiten, an denen sowohl Getranke als auch vitamin- und
kohlenhydrathaltige Nahrung fiir die Radfahrer bereitgestellt werden sowie Informations-
tafeln, an denen sich die Radtouristen Uber das anstehende Wochenprogramm und das
aktuelle Wetter erkundigen kdnnen. In unmittelbarer Nahe zu den Radstationen befindet
sich zumeist die so genannte Boutique, in der Memorabilia, Radzubehdér und teilweise
auch Fahrrader zum Kauf angeboten werden. Zentraler Bestandteil des angebotenen
Sortiments vieler Veranstalter ist die zumeist jahrlich von diesen selbst aufgelegte
Trikotkollektion, die mittlerweile eine wichtige Einnahmequelle darstellt und auch in ihrer
Funktion als Werbetrager nicht zu unterschatzen ist.

AuBer Radstationen und Boutiquen sind in den letzten Jahren noch weitere Einrichtungen
in den Hotels entstanden, die von den Fahrradfahrern genutzt werden kdnnen. Hierzu
zdhlen Massageraume, in denen nach den tdglichen Ausfahrten die Beine gelockert
werden sowie je nach Hotel ausgedehnte Wellnessbereiche, die zwar nicht eigens fur die
Radfahrer errichtet wurden, von diesen aber zumeist kostenlos benutzt werden drfen.
Darlber hinaus finden sich auch im Speisesaal weitere Spezialisierungsmerkmale. Dort
wird neben dem normalen Buffet auch spezielle vitamin- und kohlenhydrathaltige Nahrung
fir die Radfahrer bereitgestellt. In den Hotels, in denen ehemalige Spitzenprofis als
Radreiseveranstalter tatig sind, gibt es zudem auch immer einen Bereich, in dem
bestimmte Andenken aus deren Laufbahn wie Trikots, Pokale, Fahrrader etc. ausgestellt

werden.

Nachdem bereits zu Beginn dieses Abschnitts darauf hingewiesen wurde, dass die
Hoteliers innerhalb des mallorquinischen Marktes fir Radtourismus eine wichtige Position
einnehmen, dirfte an dieser Stelle ein differenzierteres Bild dieses Sachverhaltes
vorliegen. AuBer der Bereitstellung der notwendigen Bettenkontingente und dem Aufbau
der radtouristischen Infrastruktur haben die Hoteliers in der Vergangenheit aber noch zwei
weitere, sehr bedeutende Aufgaben flr den Radtourismusmarkt der Insel Gbernommen.
Erstere ist mit der zuvor beschriebenen Entwicklung verknUpft, dass den Hoteliers der
Radtourismus im Laufe der Zeit zunehmend lukrativer erschien und diese bereit waren,
ihre Hotels bereits zu einem sehr frihen Zeitpunkt im Jahr zu 6ffnen. Durch diese
Entscheidung senden sie eine gewisse Signalwirkung auf die weiteren, am
Radtourismusmarkt beteiligten Akteure aus. Diese entfaltet sich in dem Sinne, dass je
mehr Hoteliers dazu bereit sind, zu einem frihen Zeitpunkt ihre Pforten zu 6ffnen, desto
mehr Fluggesellschaften erweitern ihr Flugangebot entsprechend zu diesem Termin und
desto mehr Radreiseveranstalter, Radverleiher, Gastronomen etc. entscheiden sich
ebenfalls daflr, den Geschaftsbetrieb friihzeitig aufzunehmen.

181



RADREISEMARKT MALLORCA — STRUKTUR, OKONOMISCHE BEDEUTUNG UND RAUMLICHE AUSWIRKUNGEN

Die letzte wichtige Funktion, die die Hoteliers und hier insbesondere die groBen
Hotelketten flr den mallorquinischen Radreisemarkt in der Vergangenheit Gbernommen
haben, liegt in ihrer Einflussnahme auf die lokale Politik. Seitdem die Hotellerie Mallorcas
erkannt hat, welches Potenzial der Radtourismus fir die Monate der Nebensaison birgt,
sind sie nicht nur eher zu Zugestandnissen hinsichtlich der privatwirtschaftlichen Akteure
bereit, sondern setzen sich auch starker bei der 6ffentlichen Hand flr eine nachhaltige
Unterstitzung dieses touristischen Segments ein. Sie stellen dabei nahezu die einzige
privatwirtschaftliche Akteursgruppe dar, die diese Mdglichkeit der Einflussnahme besitzt.
Die Radreiseveranstalter, die allesamt nicht von Mallorca selbst stammen und im
Gegensatz zu den Hotelunternehmen nur sehr kleine Firmen sind, besitzen diese
Mdglichkeit der Einflussnahme nur in sehr eingeschranktem MafBe und wenn, dann nur in
Verbindung mit einem Hotelier.

e “To influence on the authorities here on the island is not easy. But working with the

locals, for example local hotels, you have a possibility to have an influence on the
tourism.” (persdnliche Auskunft des Radreiseveranstalters T. M. BISETH)

e “Die Initiative, politisch Einfluss zu nehmen, liegt eher bei den Hoteliers, die Druck
austiiben mussten auf die politische Seite. (...) Wir gehen daher zu den groBen
Hoteliers, das kann helfen!” (persdnliche Auskunft des Radreiseveranstalters W.
GUNTENSPERGER)

Wourden die bisherigen Ausfihrungen zur Akteursgruppe der Hoteliers hauptséchlich in
Verbindung mit den Radreiseveranstaltern dargestellt, soll zum Abschluss dieses
Abschnitts noch einmal an die in Kapitel 6.1.2 gewonnene Erkenntnis angeschlossen
werden, dass lediglich rund 40 Prozent der befragten Radtouristen ihre Reise Uber einen
solchen Veranstalter buchen. AuBer den 74 wahrend der Untersuchung ausfindig
gemachten Hotels, die mit einem der 43 Veranstalter zusammenarbeiten (siehe Abbildung
6.29), gibt es noch eine Reihe weiterer Hotels, die Radfahrer beherbergen, ohne jedoch
eine spezielle Infrastruktur fir diese aufgebaut zu haben oder mit einem
Radreiseveranstalter zusammenzuarbeiten. Diese Hotels arbeiten entweder mit einem der
vielen Radverleih-Firmen zusammen (siehe Kapitel 6.2.1.3) oder setzen darauf, dass die
Radtouristen ihren Aufenthalt vollstandig selbst organisieren. Bezogen auf diesen letzten
Fall kommt prinzipiell jedes Hotel und jede Apartmentanlage auf Mallorca infrage.
Aufgrund der vielen denkbaren Mdglichkeiten, die in diesem Zusammenhang bestehen,
war es jedoch nicht méglich, umfassende Informationen Uber diese Art der Unterbringung

zu sammeln.
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6.2.1.3 Die Radverleiner

Eine weitere Akteursgruppe, die mit den zuvor dargestellten Radreiseveranstaltern und
den auf Radtouristen eingerichteten Hotels oftmals in enger Verbindung steht, stellen die
auf Mallorca ansassigen Radverleih-Firmen dar. Auch diese besitzen eine wichtige
Funktion fir den mallorquinischen Radreisemarkt, die hauptséchlich darin besteht, die
jahrlich nach Mallorca strémenden Radtouristen mit Leihrddern zu versorgen. Dies wird
umso deutlicher, wenn man sich erneut die in Zusammenhang mit Abbildung 6.24
gewonnene Erkenntnis vor Augen fuhrt, dass 57,1 Prozent der befragten Personen im
Jahr 2005 auf ein Mietrad zurlckgriffen. Wurden 1981 noch keine hochwertigen Renn-
rader auf der Insel zum Verleih angeboten, ist deren Anteil im Laufe der vergangenen 25
Jahre kontinuierlich angestiegen. Dies gilt jedoch nicht nur fir Rennrader: Wie Tabelle 6.2
zu entnehmen ist, sind auch bei Mountainbikes sowie bei Trekking-, Touren-, Sportradern
und Fitnessbikes mittlerweile groBBe Kontingente vorhanden.

Tab. 6.2: Anzahl der auf Mallorca verfligbaren Leihrdder im Jahr 2006

Radreiseveranstalter, die ihre Leihrader nur in Verbindung mit einem Radsportpaket

anbieten
Anzahl der Rennrader Mountainbikes Trekking-, Touren, Sportrader,
Firmen Fitnessbikes
13 932 10 180
Radreiseveranstalter, die unabhangig von ihrem Geschaftsfeld ,,Radreise” Leihrader
anbieten
Anzahl der Rennrader Mountainbikes Trekking-, Touren, Sportrader,
Firmen Fitnessbikes
10 2.302 415 819
Radverleihfirmen ohne Reisegeschift (Auskunft erteilt)
Anzahl der Rennrader Mountainbikes Trekking-, Touren, Sportrader,
Firmen Fitnessbikes
23 1.027 736 817
Leihrader insgesamt
Anzahl der Rennrader Mountainbikes Trekking-, Touren, Sportrader,
Firmen Fitnessbikes
46 4.261 1.061 1.816
Radverleihfirmen ohne Reisegeschift (keine Auskunft erteilt) — Anzahl geschétzt
Anzahl der Rennrader Mountainbikes Trekking-, Touren, Sportrader,
Firmen Fitnessbikes
14 625 448 497
Leihrader insgesamt (geschatzt)
Anzahl der Rennrader Mountainbikes Trekking-, Touren, Sportrader,
Firmen Fitnessbikes
60 4.886 1.509 2.313

Quelle: eigener Entwurf
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Ein weiterer Aspekt, der aus der vorliegenden Tabelle hervorgeht, besteht darin, dass
nicht lediglich die reinen Radverleih-Firmen Fahrrader vermieten, sondern auch die
Radreiseveranstalter in diesem Bereich tétig sind. Hierbei muss jedoch danach
unterschieden werden, ob diese die Fahrrader nur denjenigen Kunden zur Verfligung
stellen, die eine Radreise bei ihnen gebucht haben oder ob diese auch unabhéngig von
diesem Geschéftsbereich Fahrrader vermieten. Wahrend zu der hier zuerst genannten
Kategorie 13 verschiedene Firmen gehdren, die durchschnittlich 72 Rennrader, ein
Mountainbike und 14 Trekkingrader etc. zum Verleih bereitstellen, sind die Mietrad-
kontingente der zehn Radreiseveranstalter mit unabh&ngigem Leihradgeschaft deutlich
gréBer. Diese haben im Durchschnitt 230 Rennréder, 42 Mountainbikes und 82
Trekkingrader etc. im Angebot. Deutlich geringere Durchschnittswerte finden sich
schlieBlich bei den Radverleih-Firmen, die nicht als Radreiseveranstalter tatig sind.
Bezogen auf die 23 der insgesamt 37 Firmen, die zu dieser Kategorie von Radverleihern
gehdren und zu einer Auskunft Uber ihren Leihradbestand bereit waren, verfligen diese
uber durchschnittlich 45 Rennréder, 32 Mountainbikes und 36 Trekkingrader etc.

Wahrend Uber die Radreiseveranstalter an dieser Stelle der Untersuchung schon sehr
detaillierte Kenntnisse vorliegen, sollen die folgenden Ausfiihrungen dazu genutzt werden,
die noch unbekannten Radverleihfirmen, die keine Reisedienstleistungen anbieten, naher
zu charakterisieren. Hierzu soll als erstes an die oben angegebenen Durchschnittswerte
der von ihnen angebotenen Mietradgruppen angekniipft werden, die im Gegensatz zu
denen der Radreiseveranstalter mit unabhangiger Radvermietung recht gering wirken.
Insbesondere die durchschnittliche Anzahl an Rennrédern, die von dieser Akteursgruppe
bereitgestellt wird, erscheint recht niedrig. Der Grund hierfur liegt einerseits darin, dass
sich viele Radverleiher nicht auf Rennradfahrer spezialisiert haben und sich die wenigsten
der befragten Firmen voéllig auf den Radverleih konzentrieren. Viele von ihnen verleihen
dartber hinaus auch Autos und Motorrader oder sind auch als normales Fahrradgeschaft
tatig. Insbesondere die Firmen, die neben Fahrradern auch Autos vermieten, haben nur
eine geringe Anzahl von Rennrddern im Angebot. Sie haben sich zumeist auf
Gelegenheitsradfahrer eingestellt, bei denen das Radfahren nicht im Mittelpunkt des
Urlaubs steht. Die Auswahl und die Qualitdt des angebotenen Materials sind daher
meistens nicht mit derjenigen zu vergleichen, die die rein auf den Verleih von Fahrréddern

spezialisierten Firmen anzubieten haben.

Ein weiteres Merkmal, welches die auf den Radverleih spezialisierten Firmen von
denjenigen unterscheidet, die sich nicht ausschlieBlich auf die Radvermietung konzentriert
haben, besteht darin, dass diese sich oftmals in unmittelbarer Nahe zu
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fahrradfreundlichen Hotels, die Uber keine eigene Radstation verfligen, befinden und fur
diese gewissermaBen die Funktion der Radstation tibernehmen.

Insbesondere an der Platja de Palma ist diese Kombination von Hotel und externem
Radverleih mehrfach anzutreffen. Wie anhand der gezogenen Stichprobe deutlich wurde,
dirfte dies daran liegen, dass der Anteil der Individualradtouristen, die nicht Uber einen
speziellen Radreiseveranstalter gebucht haben, hier im Gegensatz zu dem weiteren
Schwerpunkt des mallorquinischen Radtourismus, der in den Buchten von Alcudia und
Pollenca liegt, deutlich erhdht ist (siehe Tabelle 6.3). Darliber hinaus verfligen die
Radverleiher in einigen Féllen nicht nur UGber strategische Kooperationen mit der
Hotellerie, sondern auch mit Radreiseveranstaltern, die kein eigenes Leihradgeschéaft
betreiben. Bei diesen handelt es sich vorwiegend um sehr kleine Veranstalter, die weniger
als 500 Kunden pro Jahr auf Mallorca empfangen und fir die ein eigenes Leihradgeschaft
daher nicht lohnenswert ist.

Tab. 6.3: Anteil von Pauschal- und Individualradtouristen in den beiden
Hauptzentren des mallorquinischen Radtourismus

Platja de Palma (Can Pastilla und s’Arenal)

Pauschalradtouristen Individualradtouristen
38,4 Prozent 61,6 Prozent
n=43 n =69
Buchten von Alcudia und Pollenca
Pauschalradtouristen Individualradtouristen
50,7 Prozent 49,3 Prozent
n=77 n=75

Quelle: eigener Entwurf

Wourde bereits dargestellt, dass die Anzahl der auf den Radverleih spezialisierten Firmen
an der Platja de Palma besonders hoch ist, l&sst sich Abbildung 6.29 dartber hinaus
entnehmen, wie sich die weiteren Radverleiher Uber die restliche Insel verteilen. Hierbei
fallt besonders auf, dass diese nicht nur in den zuvor dargestellten Hauptzentren des
mallorquinischen Radtourismus stérker vertreten sind, sondern auch in den Teilen der
Insel, die noch nicht so stark von den Radreiseveranstaltern erschlossen wurden. Dies
trifft insbesondere fir die SiUdostklste der Insel zu, wo Cala d’Or einen deutlichen
Schwerpunkt bildet. Auch das Inselinnere wird von den Radverleihern ohne Reisegeschaft
starker erschlossen, als von den Reiseveranstaltern. Bezlglich der geographischen
Verteilung der Radverleiher muss abschlieBend jedoch angefligt werden, dass deren
raumliche Lage nicht unbedingt ausschlaggebend dafir ist, in welcher Region der Insel
sie tatig sind. Dies liegt daran, dass viele der Firmen ihre Mietrader mittlerweile inselweit

ausliefern.
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Obwohl bereits aufgezeigt wurde, wie sich die Mietradkontingente auf die drei
beschriebenen Arten von Mietrad-Firmen verteilen, sind an dieser Stelle noch einige
Anmerkungen zum gesamten Mietradbestand Mallorcas anzufliigen. So ist als erstes
darauf hinzuweisen, dass die exakte Anzahl der insgesamt auf Mallorca zur Verfligung
stehenden Mietrader hier nicht dargestellt werden kann. Dies liegt unter anderem daran,
dass 14 der befragten Radverleih-Firmen ohne Reisegeschéft zu keiner Auskunft Gber
ihren Fahrradbestand bereit waren. Vernachlassigt man diese, belauft sich der insgesamt
ermittelte Leihradbestand auf 4.261 Rennrader, 1.061 Mountainbikes und 1.816
Trekkingrader etc. Méchte man die angesprochenen 14 Radverleiher hingegen in der
Endabrechnung der Leihrader mit berlicksichtigen, muss sich einer Schatzung bedient
werden. Fir diese wurden die durchschnittlichen Leihradzahlen der 23 Radverleiher ohne
Reisegeschaft, die die Anzahl ihrer Mietrader preisgaben, zugrunde gelegt und mit der
Anzahl der Firmen, die zu keiner Auskunft bereit waren, multipliziert. AnschlieBend
wurden diese Werte zu den in Tabelle 6.2 angegebenen Gesamtwerten addiert. Durch
diese Vorgehensweise lieBen sich folgende Schatzwerte ermitteln: 4.886 Rennrader,
1.509 Mountainbikes und 2.313 Trekkingrader etc.

Unabhangig davon, ob man eher zu den hier dargestellten unvollstandigen oder den
geschéatzten Gesamtwerten der mallorquinischen Mietréader tendiert, darf die auf Mallorca
inzwischen erzielte GréBenordnung des Leihradbestandes zu den Besonderheiten des
dortigen Radtourismus gezahlt werden. Insbesondere die Anzahl der zu mietenden
Rennrader, die ebenfalls von der Dominanz des Rennradreisesegments auf Mallorca
zeugt, ist ein deutliches Zeichen daflr, wie stark sich das Geschéaft mit den Radtouristen
in den vergangenen 25 Jahren auf der Insel entwickelt hat.

Ein weiteres, in Verbindung mit den Mietradern stehendes Spezialisierungsmerkmal
Mallorcas liegt neben der quantitativen Zunahme des Mietradbestandes auch in dessen
qualitativer Entwicklung. Durch diese wird es den Radtouristen nicht nur erméglicht, fast
immer ein Fahrrad in der gewilnschten GréBe, sondern auch in der gewinschten
Ausstattung zu erhalten. Vor allem in Bezug auf Komponenten wie Rahmen,
Gangschaltung, Laufradder usw. kann mittlerweile nahezu allen Vorstellungen der
Radtouristen entsprochen werden. So finden sich beispielsweise im Rennradbereich
neben mittel- bis hochwertigen Aluminiumrahmen auch sehr hochwertige Karbonrahmen.
Darliber hinaus werden auch in punkto Gangschaltung mittlerweile alle Niveaus
abgedeckt. Auch bei Mountainbikes, Trekkingradern etc. werden inzwischen nahezu alle
Modellvarianten angeboten. Oftmals werden sogar die neuen Modelle eines jeden Jahres
zum Verleih angeboten. Dies geschieht zumeist dann, wenn der jeweilige Radverleiher
eine strategische Kooperation mit einem Fahrradhersteller eingegangen ist. So finden sich
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bei den Radverleihern Mallorcas mittlerweile mehrere so genannte ,Test-Center, in
denen jedes Jahr die neuen Fahrradmodelle verschiedener Markenhersteller zum Verleih
bereitstehen. Neben einem neuen Vertriebsweg bietet sich den Herstellern somit die
Gelegenheit, eine Kundenbindung aufzubauen und Kritik aus erster Hand zu erhalten. Fir
die Radtouristen entsteht dartber hinaus der Vorteil, dass sich der Mietradbestand
insgesamt durch sehr neuwertiges Material auszeichnet. Mit Ausnahme der Radverleiher,
die sich nicht ausschlieBlich auf den Verleih von Fahrradern spezialisiert haben, sind die
Mietrader im &ltesten Fall gerade einmal drei Jahre alt.

6.2.1.4  Die Fluggesellschaften

Die 78 Fluggesellschaften, die den mallorquinischen Flughafen Son Sant Joan derzeit
anfliegen (AENA 2006a), tUbernehmen fir die mallorquinische Tourismuswirtschaft eine
Reihe Uberaus wichtiger Funktionen. Die wichtigste davon besteht seit jeher in der
Beférderung der Touristen. Ohne diese wéare der mallorquinische Tourismus in seiner
heutigen Form undenkbar. Von 8.802.155 im Jahr 2005 auf Mallorca registrierten

t79

Touristen gelangten 8.596.213 Personen, dies entspricht 97,7 Prozent™, per Flugzeug auf

die Insel.

Neben der hier beschriebenen Personenbeférderungsfunktion Ubernahmen die
Fluggesellschaften fir die im Rahmen der Untersuchung interessierenden Radtouristen in
43 Prozent der in der Stichprobe enthaltenen Falle zusatzlich den Fahrradtransport. Die
von ihnen bereitgestellte Mdglichkeit der Radmitnahme stellt somit einen sehr wichtigen
Faktor fir den mallorquinischen Radtourismusmarkt dar. Insbesondere in den
Anfangsjahren, als die zuvor beschriebenen Mietradkontingente noch nicht aufgebaut
waren, kam ihnen diesbezlglich eine entscheidende Bedeutung zu: So definierten sie zu
dieser Zeit, aufgrund der von ihnen maximal transportierbaren Menge an Fahrradern,
gewissermafBen die Obergrenze fur die jéhrlich auf die Insel strémende Zahl der
Radtouristen®.

Auch heute noch kann jedes Flugzeug nur eine eng begrenzte Menge an Fahrradern
transportieren. Diese liegt, wie Tabelle 6.4 zu entnehmen ist, in den meisten Fallen weit
unterhalo der Anzahl der zu beférdernden Passagiere. Mit Ausnahme der drei

" Nur 205.942 Touristen, dies entspricht 2,3 Prozent, reisten im Jahr 2005 nicht per Flugzeug nach
Mallorca. Diese nahmen die Fahre von Barcelona, Séte oder einem der weiteren Fahrhafen, die
eine Verbindung nach Palma de Mallorca oder Alcudia anbieten (CONSELLERIA DE TURISME 2005,
S. 115).

8 Die Fahre spielte fiir den mallorquinischen Radtourismus nie eine groBe Bedeutung. Diese wird
bis heute nur von sehr wenigen Radtouristen genutzt. So gab im Rahmen der Wertschdpfungs-
analyse nur eine Person an, nicht das Flugzeug, sondern die Fdhre genommen zu haben.
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Flugzeugtypen Boeing 757-200, Boeing 757-300 und Boeing 767, die, wie die vorliegende
Tabelle verdeutlicht, eine gréBere Anzahl an Fahrrédern transportieren kénnen, liegt die
Menge der Fahrrader, die in einem Flugzeug Platz findet, zumeist zwischen zehn und 20
Stlick. Dieses Ergebnis wurde auch von dem gréBten deutschen, auf Radreisen nach
Mallorca spezialisierten Reiseblro bestétigt, das in diesem Zusammenhang die Angabe
machte, dass es pro Flug mit maximal 20 Fahrradern kalkulieren kénne. Je nach
Fluggesellschaft kann diese Zahl auch schon einmal deutlich unterschritten werden. Von
schwedischen Airlines wurde sogar von dem Problem berichtet, dass diese keine
Fahrréader nach Mallorca transportieren wirden. Es lasst sich somit festhalten, dass die
Fluggesellschaften auch heute noch einen limitierenden Faktor fir den mallorquinischen
Radtourismus darstellen.

Tab. 6.4: Anzahl der transportierbaren Fahrrdder verschiedener Flugzeugtypen

Flugzeugtyp A320 B757- B757- B767 B737 A319/ A321
200 300 320
Anzahl der ca. 20 ca. 35 ca. 55 ca. 70 ca.7-15 ca. 12 ca. 15
transportier-
baren
Fahrrader

Quelle: eigener Entwurf, verdndert nach TOURISTISCHES UNTERNEHMEN (2006a)

Greift man an dieser Stelle jedoch auf die in Kapitel 6.2.1.3 gewonnene Erkenntnis
zurlick, dass der Mietradbestand in den vergangenen 25 Jahren kontinuierlich ausgebaut
wurde, wird schnell ersichtlich, dass die limitierende Wirkung der Fluggesellschaften
immer mehr an Bedeutung verliert. Dies lasst sich beispielsweise daran festmachen, dass
diese immer weniger Fahrrader nach Mallorca transportieren. So ist z.B. die Anzahl der
bei einem groBen deutschen Tourismuskonzern in den letzten 16 Jahren transportierten
Fahrrader seit dem Jahr 2001 kontinuierlich zuriickgegangen (siehe Abbildung 6.30). Dies
liegt jedoch, wie Abbildung 6.31 verdeutlicht, nicht daran, dass die absolute Anzahl der
Radreisenden im gleichen Zeitraum ebenfalls fortwadhrend gesunken waére, sondern
begriindet sich vielmehr damit, dass der Mietradbestand in dieser Zeit stark ausgebaut
wurde. Insbesondere die Radreiseveranstalter haben in den letzten Jahren erkannt, dass
die Fahrradvermietung sehr lukrativ fir sie ist und daher verstarkt versucht, ihre Géste
von den Vorteilen eines Mietrades zu Uberzeugen.
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Abb. 6.30: Entwicklung der von einem deutschen Tourismuskonzern nach Mallorca
transportierten Anzahl der Fahrrdder in den Jahren 1990 bis 2005
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Quelle: eigener Entwurf, verdndert nach TOURISTISCHES UNTERNEHMEN (2006b)

Abb. 6.31: Entvgé'?k/ung der Anzahl der Radtouristen auf den Balearen von 1995 bis
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Quelle: eigener Entwurf, verdndert nach GARAU VADELL (2004b, S. 45) & CONSELLERIA DE
TURISME (2005, S. 115)
Wenngleich die Rolle der Fluggesellschaften bezlglich des Fahrradtiransportes in den
vergangenen funf Jahren stetig abgenommen hat, ist deren Bedeutung fir die Attraktivitat
des mallorquinischen Radtourismus nach wie vor als sehr hoch einzustufen. In diesem
Zusammenhang sei nur daran erinnert, aus welchen Landern die befragten Radtouristen
angereist sind (siehe Tabelle 6.1). Ohne eine schnelle Anreise per Flugzeug ware ein
Radurlaub auf Mallorca fir die meisten der auf der Baleareninsel Rad fahrenden
Touristen véllig uninteressant (siehe Abbildung 6.49). Des Weiteren spielen auch die
Flugpreise und die Tatsache, dass Mallorca europaweit von 102 Flughifen® aus
angeflogen wird, eine wichtige Rolle (AENA 2006b). Insbesondere die so genannten

8 Obwohl sich die vorliegende Abbildung auf die Anzahl der Radtouristen der gesamten Balearen
bezieht, gibt diese fast ausschlieBlich die quantitative Entwicklung des mallorquinischen
Radtourismus wéhrend der vergangenen zehn Jahren wieder. Dies liegt daran, dass auf Menorca,
Ibiza und Formentera bis dato kein nennenswerter Radtourismus zu verzeichnen ist.

% Alleine aus Deutschland wird Palma de Mallorca von 21 verschiedenen Flughafen aus
angeflogen (AENA 2006b).
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LBilligflieger* wie Air Berlin, Hapag-Lloyd Express, Germanwings oder Easyjet haben in
den letzten drei Jahren dazu beigetragen, dass Mallorca steigende Gastezahlen zu
verzeichnen hatte. Der von ihnen erbffnete Preiskampf bewirkte, dass Mallorca als
Urlaubsziel weiterhin preisguinstig erreicht werden konnte. Darlber hinaus flhrte der
Einstieg dieser neuen Marktteilnehmer dazu, dass das Flugangebot nach Mallorca
erheblich ausgebaut wurde. Alleine die Fluggesellschaft Air Berlin, die mittlerweile ihren
Hub auf Mallorca hat, fliegt die Baleareninsel von 50 verschiedenen europaischen Stadten
aus an (AIR BERLIN AG 2006). Mallorca ist damit zum jetzigen Zeitpunkt besser erreichbar
denn je. Dies gilt nicht nur in rgumlicher, sondern auch in zeitlicher Hinsicht. Zudem sind
die Flugpreise derzeit so gunstig, dass nur wenige Konkurrenz-Destinationen mit dem

mallorquinischen Preisniveau mithalten kdnnen.

Die zuvor genannten Vorteile wurden auch von den dargestellten privatwirtschaftlichen
Anbietern des mallorquinischen Radtourismusmarktes immer wieder als wichtige Faktoren
fir das Entstehen und den Fortbestand des mallorquinischen Radtourismus angegeben.
Aus diesem Grunde seien hier nur einige wenige Zitate wiedergegeben, die dies
nachhaltig unterstreichen.

e _Die Leute kénnen inzwischen auch fiir drei oder vier Tage zum Radfahren nach
Mallorca fliegen. Das ist interessant, weil das hat sich ja total gedndert in den
letzten zwei Jahren, dass man in der Woche oft extrem glinstige Fliige bekommt,
und dass sich da jemand sagt, ein Selbststandiger z.B., der hat da gerade eine
Sache fertig bekommen und der sagt sich: ,Dann fliege ich nach Mallorca und
radel fir ein paar Tage!' Solche Sachen haben wir schon oft.” (personliche
Auskunft der Radreisebiroleiterin B. OSUNA)

e _Wir haben auch sehr viele kurzfristige Kunden, vor allen Dingen auch
Profisportler, die sehen, ndchste Woche ist schlechtes Wetter in Deutschland und
sagen: ,Ich setze mich in den Flieger und trainiere die Woche auf Mallorca.”
(persénliche Auskunft des Trainingsberaters H. SALZWEDEL)

e _Mallorca hatte seither den groBen Vorteil, dass man die Insel praktisch jeden Tag
von uberall in Deutschland anfliegen konnte. Wenn diese Mbglichkeit eine
Rickwaértstendenz nehmen wirde, wére das natirlich schlecht fir uns.”
(persdnliche Auskunft des Radreiseveranstalters M. HESS)

e ,Wenn es eine touristische Destination gibt, wo diese Low-Cost-Fluggesellschaften
voll durchgeschlagen sind, dann ist das Mallorca. Wenn man sich Air Berlin
ansieht, mit dem Hub, den sie hier haben. Das gibt es nur auf Mallorca. Das
Flugangebot hierher ist unglaublich gewachsen in den letzten finf Jahren.”
(persénliche Auskunft des Radreiseveranstalters W. GUNTENSPERGER)

6.2.1.5  Sonstige radtouristische Dienstleistungen

Nachdem mit den Radreiseveranstaltern, den Hoteliers, den Radverleihern und den
Fluggesellschaften die bedeutendsten Akteursgruppen der Angebotsseite des mallor-
quinischen Radtourismusmarktes dargestellt wurden, sollen hier abschlieBend noch
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einige weitere radtouristische Dienstleistungen vorgestellt werden, die mehr erganzende
Funktionen besitzen und aufzuzeigen vermégen, wie weit die Spezialisierung innerhalb

des Radtourismusmarktes Mallorcas bereits fortgeschritten ist.

Zu diesen weiteren radtouristischen Dienstleistern z&hlen beispielsweise Taxifahrer, die
sich im Frihjahr und Herbst auf diejenigen Radtouristen einstellen, die mit ihrem eigenen
Fahrrad anreisen und nicht Uber einen Radreiseveranstalter gebucht haben, der den
Radtransport (bernehmen wiirde. Dariiber hinaus gibt es auch einige Arzte, die sich
wahrend der Radsaison um die Radfahrer kimmern. Neben der lebenswichtigen
Notfallversorgung, die sie leisten, stehen sie auch beziiglich des mit dem Sport-Begriff
verbundenen Fitness-Aspektes beratend zur Seite. So gibt es auf Mallorca mehrere
Angebote fur Radtouristen, die eine Leistungsdiagnostik durchflihren lassen méchten. Ein
weiteres, ergdnzendes Rahmenprogramm wird von zwei Indoor-Cycling-Centern geboten,

in denen man bei schlechtem Wetter auf so genannten Spinning Bikes trainieren kann.

LieBen sich hier bereits einige weitere, das zuvor beschriebene radtouristische Angebot
ergénzende Dienstleistungen aufzahlen, kann an dieser Stelle festgehalten werden, dass
der Uberwiegende Teil des erganzenden Angebotes auf die beiden Aspekte Training und
Fitness ausgerichtet ist. Aus diesem Grunde soll anhand eines konkreten Fallbeispiels
genauer aufgezeigt werden, wie ein solches Angebot ausgestaltet sein kann und welche
Motive fur dessen Schaffung ausschlaggebend sind. Die Wahl fiel auf eine deutsche
Firma, die von Mitte Januar bis Mitte April 2005 Leistungsdiagnostiken und Trainings-
beratung in der Ortschaft les Palmeres, unweit der Platja de Palma, angeboten hat.

Betrachtet man zunachst das Angebot des ausgewahlten Dienstleisters, kann festgestellt
werden, dass dieser mit dem Bereich Trainingsplanung eine hochspezialisierte Nische
abdeckt. Aufbauend auf einer Leistungsdiagnostik, die anhand eines Laktatstufentests
durchgefihrt wird, kénnen fir den jeweiligen Radfahrer die optimalen individuellen
Trainingsbereiche aufgestellt werden, anhand derer er zuklnftig sein Training gestalten
kann. Diese aus dem professionellen Radsportbereich stammende Trainingsmethode soll
auch reinen Hobby-Radfahrern naher gebracht werden. Das geschaffene Angebot reicht
daher von den im Januar auf Mallorca dominierenden Radprofis und Radamateuren bis
hin zu den wahrend der Monate Marz und April dominierenden Hobby-Radlern, wobei
Letztgenannte kiinftig den Schwerpunkt der Geschéaftstatigkeit bilden sollen.

Wahrend der Nutzen dieses Angebotes flir den Kunden darin besteht, das eigene
Training optimaler zu gestalten und somit die oftmals knappen Zeitressourcen effektiver
zu nutzen, ist die Motivationsstruktur des Dienstleisters zur Schaffung dieses
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radtouristischen Zusatzangebotes ganz anders beschaffen. Sie wird von einem der
Firmengrinder dabei wie folgt beschrieben:

e _Das sind ganz einfache Griinde: Wenn der Berg nicht zum Propheten kommt,
muss der Prophet eben zum Berg kommen. Hier auf dieser Insel, auf relativ
geringer Quadratmeterzahl, konzentriert sich das Radsportleben Deutschlands
und Europas, zumindest in den Frihjahrsphasen, wenn die Radsportler, wie
gesagt, vom Profi bis zum guten Hobbyfahrer diese Insel hier bevélkern, um ihre
Friihjahrsvorbereitung zu machen und um ihre Vorbereitung fir die Saison
durchzufihren. Und wir wollen das halt unterstitzen. Unser Ziel ist eigentlich
weniger Mallorca. Wir wollen vielmehr unser Geschéft in Deutschland beleben und
damit auch bekannt machen. Das ist eigentlich das Hauptziel dieses
Unternehmens.” (persénliche Auskunft des Trainingsberaters H. SALZWEDEL)

AbschlieBend lasst sich festhalten, dass Firmen wie das hier beschriebene
Dienstleistungsunternehmen, aber beispielsweise auch die in Kapitel 6.2.1.3 genannten
Fahrradhersteller bereits in der Vergangenheit erkannt haben, dass der mallorquinische
Radreisemarkt ihnen vollig neue Vertriebswege eroffnet. Wahrend es in den
Quellgebieten der Radtouristen fir kleinere Firmen oftmals schwierig ist, an die Kunden
heranzutreten, erd6ffnet ihnen der mallorquinische Radreisemarkt vollig neue
Mdglichkeiten. Wie in dem vorliegenden Zitat beschrieben, missen sie nicht mehr an den

Kunden herantreten, sondern der Kunde kommt zu ihnen.

6.2.2 Der 6ffentliche Sektor — Funktionen und Bedeutung

Gewahrte das vorausgegangene Kapitel tiefere Einblicke bezlglich der privatwirtschaft-
lichen Akteure der Angebotsseite des mallorquinischen Radreisemarktes, fehlt bisher ein
Uberblick Gber die MaBnahmen der &ffentlichen Hand. Auch diese iibernahm wichtige
Funktionen fir den Radtourismusmarkt Mallorcas, die nicht von den zuvor dargestellten
privatwirtschaftlichen Akteursgruppen geleistet werden kénnen. Insbesondere drei
Aspekte gilt es dabei eingehender darzustellen: die Errichtung und Instandhaltung der
radtouristischen Infrastruktur, die Qualitéatssicherung durch Zertifizierung der Hotelbetriebe

und die Vermarktung der Radreise-Destination Mallorca.

6.2.2.1 Errichtung und Instandhaltung der radtouristischen Infrastruktur

Im Gegensatz zu den zuvor dargestellten Akteuren des privatwirtschaftlichen Sektors wird
die Entwicklung des mallorquinischen Radtourismus erst seit Mitte der 1990er Jahre
durch die o6ffentliche Hand unterstutzt. Herrschte in den 1980er Jahren auf Mallorca noch
der Gedanke vor, dass man eine klassische ,sun-and-beach“-Destination sei, die nur
dieses eine Produkt verkaufen koénne, erkannte man aufgrund der in Kapitel 4.3
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beschriebenen Schwachephase zum Ende dieses Jahrzehnts die Notwendigkeit, weitere
touristische Produkte zu entwickeln. Insbesondere im Sport- und Aktivbereich wurden
hierbei lukrative Entwicklungspotenziale vermutet. Wahrend zur Implementierung des
Golftourismus auf der Insel massiv investiert werden musste, dréngte sich die
Unterstiitzung des seit der zweiten Halfte der 1990er Jahre stark anwachsenden

Radtourismusmarktes geradezu auf.

Die ersten, seit 1996 eingeleiteten Schritte zur Férderung des Radtourismus wurden noch
isoliert voneinander durchgeflihrt. Bei diesen handelte es sich hauptséachlich um
WerbemaBnahmen, mit denen noch keine klar formulierte Strategie verfolgt wurde. Diese
liegt erst seit dem Jahr 2003 vor, seitdem man versucht, den Radtourismus ganz gezielt
zu unterstiitzen und dessen Stellenwert weiter auszubauen. Insbesondere die Starkung
der radtouristischen Hauptsaison in den Monaten Méarz und April sowie deren
Verlangerung um die Monate Februar, Mai, September, Oktober und November zur
Minderung der nach wie vor stark ausgepragten Saisonalitat lassen sich als wesentliche
Ziele dieser Strategie benennen.

Eine erste wesentliche MaBnahme zur Erreichung des angestrebten Ziels stellt dabei die
Errichtung und Instandhaltung der radtouristischen Infrastruktur auBerhalb der Hotels und
Radstationen dar. Vor allen Dingen der Aufbau eines inselweiten Netzes von RadstraBen,
dem so genannten ,red cicloturistica“, steht dabei im Mittelpunkt der Bemihungen. Den
Ausgangspunkt hierfir bildete das Uber die ganze Insel ausgebreitete ,red viarias
tertiarias“, das Netz von zumeist sehr schmalen StraBen dritter Ordnung, das nur ein
geringes Verkehrsaufkommen aufweist und seit Anbeginn des mallorquinischen
Radtourismus von den Radfahrern genutzt wird. Ein Problem dieses StraBennetzes
bestand dabei jedoch seit jeher darin, dass es sich vielerorts in keinem guten Zustand
befand und auch nur unzureichend ausgeschildert war. Die BemUhungen der zusténdigen
Behdrden zielen seit 2003 daher darauf ab, die genannten Schwéachen zu beseitigen und
somit die vielen NebenstraBen fir die Radfahrer besser nutzbar zu machen.
Infolgedessen wurden alleine in den Jahren 2004 und 2005 1,8 Mio. Euro investiert, um
den StraBenbelag zu erneuern und die Beschilderung zu verbessern.

Weniger die teilweise sehr holprigen StraBen, sondern vor allen Dingen die schlechte
Beschilderung der ,viarias tertiarias“ hielten viele Radtouristen in der Vergangenheit
davon ab, Touren auf eigene Faust zu unternehmen. Damit hierin nicht auch weiterhin ein
Hinderungsgrund besteht, entschied sich die Balearenregierung daflr, die Beschilderung
deutlich zu verbessern. Abgesehen von zahlreichen Hinweisschildern, die die verschie-
denen Ortschaften mitsamt den zugehdérigen Entfernungen ausweisen, gibt es mittlerweile

auch eine Reihe von Informationstafeln, die mit dariiber hinausgehenden Informationen
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aufwarten. Hierzu zéhlen beispielsweise Ubersichtskarten (ber die verschiedenen
Abschnitte des ,red cicloturistica“, Héhenprofile besonders anspruchsvoller Steigungen
sowie Hinweise fir Autofahrer, verstarkt auf Radfahrer zu achten (siehe Abbildung 6.32).
Auch die Radfahrer werden zu vorsichtigem Fahrverhalten angehalten. Als Beispiel hierfir
kann das in Abbildung 6.32 dargestellte Verbotsschild gelten, das die Radfahrer am Col
de Sollér darauf hinweist, nicht in Zweierreihen die PassstraBe hinaufzufahren.

Ist die Neuausschilderung der RadstraBen als relativ kostengunstig einzustufen,
verursacht vor allen Dingen die Reparatur des StraBenbelages hohe Kosten. Der Umbau
eines Kilometers einer solchen NebenstraBe in eine ,ruta cicloturistica® kostet
durchschnittlich 20.000 Euro. Finanziert werden die anfallenden Betrage sowohl von der
Balearenregierung als auch von der fir die StraBe zustandigen Gemeinde. Beide
Ubernehmen 50 Prozent der entstehenden Kosten. Diese sind dabei so aufgeteilt, dass
die Inselverwaltung die anfallenden Investitionskosten Gbernimmt und die entsprechende
Kommune fir den Unterhalt der RadstraBe in den Folgejahren verantwortlich ist. Aus
diesem Grunde wird das ,red cicloturistica“ je nach Finanzkraft und Interesse der
jeweiligen Kommune an ganz unterschiedlichen Stellen der Insel ausgebaut. Ein
Masterplan steht somit nicht hinter dem Ausbau. Es wird aber dennoch darauf geachtet,
dass die RadstraBen an mehreren Stellen gleichzeitig ausgebaut werden, damit sie
kiinftig die ganze Insel umspannen. Beraten wird die Balearenregierung in diesem
Zusammenhang vom balearischen Radsportverband, der ,Federacié de Ciclisme de les
lles Balears” (FCIB), die genau wie die einzelnen Gemeinden bei der Auswahl der infrage
kommenden Strecken wesentlich beteiligt ist.

In seinem aktuellen Zustand umfasst das mallorquinische ,red cicloturistica“ bereits 29
verschiedene Ortschaften und besitzt eine Gesamtlange von 356 km. Bezliglich seiner
raumlichen Erstreckung besitzt es zum jetzigen Zeitpunkt zwei Hauptachsen. Die erste,
altere Achse erstreckt sich von der Ortschaft Pollenga im Norden bis nach Llucmajor und
Campos im Stden der Insel. Die zweite, im Jahr 2005 fertig gestellte Achse verbindet die
Westkliste der Insel mit dem Inselinneren, wo derzeit auch der Schwerpunkt dieses
Netzes liegt (siehe Abbildung 6.33) (IBATUR 2006). Dies ist kein Zufall, sondern vielmehr
eine gezielte MaBnahme des balearischen Tourismusministeriums, mit dem Ziel, die
Gemeinden im Inneren der Insel starker am Tourismus partizipieren zu lassen (GARAU
VADELL 2004b, S. 10).
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Abb. 6.32: Hinweisschilder und -tafeln des ,red cicloturistica“

CGOVERN BALEAR

Fotos: HURTEN, Mérz 2005
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Das mallorquinische ,red cicloturistica® im Jahr 2006

Abb. 6.33
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Neben den ,rutas cicloturisticas®, die hauptséachlich der starkeren Vernetzung der
Ortschaften dienen, hat die o6ffentliche Hand die radtouristische Infrastruktur auch
innerhalb der einzelnen Ortschaften ausgebaut. Hierbei gilt es, insbesondere den Bau von
Radwegen innerhalb der vielen Touristenhochburgen hervorzuheben, mit dem der durch
den Tourismus induzierte Autoverkehr und die Radtouristen besser voneinander getrennt
werden sollen. Damit dies mdglich ist, wurden drei verschiedene Varianten von
Radwegen angelegt. Als erstes hat man so genannte Radstreifen an den StraBenrandern
eingerichtet, die lediglich durch eine durchgezogene Linie von der Fahrbahn getrennt
sind. Diese sind zumeist recht schmal und bieten den Radfahrern nur einen geringen
Schutz gegen den passierenden Autoverkehr. Auch die zweite Variante der angelegten
Radwege befindet sich auf der StraBe selbst, ist durch diese jedoch durch bauliche
MaBnahmen getrennt. Neben diesen beiden kostenglnstigeren Varianten wurden auch
separate Radwege angelegt, die von der StraBe ganzlich getrennt sind. Diese stellen die
sicherste Losung flr die Radtouristen dar (siehe Abbildung 6.34).

Abb. 6.34: Separater Radweg in der Gemeinde Calvia

Fotos: HURTEN, Mérz 2005

Genau wie bei der Einrichtung der ,rutas cicloturisticas” sind die einzelnen Gemeinden
auch beim Aufbau der Radwege in sehr unterschiedlicher Weise aktiv geworden. Dies
liegt hauptsachlich daran, dass es sich beim Ausbau der innerértlichen Radwege, im
Gegensatz zu den ,rutas cicloturisticas®, nicht um ein Projekt der Balearenregierung
handelt. Die drei zuvor beschriebenen Radwegvarianten werden vielmehr in Eigenregie
von den Gemeinden geplant und finanziert. Aufgrund der unterschiedlichen finanziellen
Situation der einzelnen Ortschaften liegt auch hier bei Weitem noch keine flachen-
deckende Verbreitung dieser radtouristischen Infrastruktur vor.
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Abgesehen von den Kosten, die fur den weiteren Ausbau der RadstraBen und -wege
anfallen, missen auch die Kosten berlcksichtigt werden, die zu deren Reinigung anfallen.
Lassen sich diese auch nicht genau beziffern, steigen sie mit zunehmender Expansion
des RadstraBennetzes weiter an. Dasselbe gilt fir die Instandhaltungskosten der einmal
geschaffenen Infrastruktur, die in Zukunft weiter anwachsen dirften und ausschlieBlich
von den Kommunen getragen werden. Wenngleich die Errichtung und die Instandhaltung
der RadstraBen und Radwege die o6ffentlichen Haushalte belastet, scheinen diese
Investitionen aufgrund der mittlerweile erreichten Qualitdt, die sowohl von den
Radreiseveranstaltern als auch den Radtouristen Uberwiegend positiv bewertet wird
(siehe Abbildung 6.49), gut angelegt zu sein. Hinsichtlich der Qualitat der von 6&ffentlicher
Hand geschaffenen radtouristischen Infrastruktur 1&sst sich abschlieBend festhalten, dass
die in Kapitel 3.3.3 dargestellten Mindestanforderungen des ADFC an eine radtouristische
Wegeinfrastruktur auf Mallorca Uberwiegend erfllt wurden.

6.2.2.2  Qualitatssicherung durch Zertifizierung der Hotelbetriebe

AuBer dem zuvor geschilderten sukzessiven Ausbau der RadstraBen und -wege, der
gegenwartig im Mittelpunkt der auf den Radtourismus gerichteten FérdermaBnahmen des
balearischen Tourismusministeriums steht, liegt eine weitere wichtige MaBnahme zur
Starkung dieses touristischen Teilsegments in der Qualitatszertifizierung der
Hotelbetriebe. Diese durch das ,Area de Qualitat Turistica“ (IQT) vorgenommene
Zertifizierung der verschiedenen touristischen Dienstleister, wie Hotels, Gastronomie-
betriebe etc., ist ein Bestandteil des auf den Balearen eingefiihrten ,Plan de Marcas*®,
der die Qualitat des gesamten Tourismus nachhaltig verbessern soll. Es handelt sich
daher im Gegensatz zu dem bereits dargestellten Aufbau des ,red cicloturistica“ nicht um
ein eigens fur den Radtourismus entwickeltes Forderinstrumentarium, sondern vielmehr
um einen Ubergeordneten Plan, in den neben Marken wie ,convencions i reunions®
(Tagungen und Versammlungen), ,senderisme“ (Wandern) und ,golf* auch der
,cicloturisme® (Radtourismus) als eigenstandige mallorquinische Marke mit eingebunden
ist (siehe Abbildung 6.35).

Entscheidet sich beispielsweise ein Hotelier, eine der hier genannten mallorquinischen
Marken fihren zu wollen, muss er die vom IQT zu der jeweiligen Marke aufgestellten
Qualitatsrichtlinien erflllen. In Bezug auf den Radtourismus bedeutet dies unter anderem,
dass das Hotel Uber abschlieBbare Abstellrdume und Waschplatze fur die Fahrrader

8 Dieses Marketinginstrument, das die Ausgestaltung der touristischen Marken der Balearen
regelt, befindet sich momentan in einer Revisionsphase, so dass noch nicht absehbar ist, wie es in
Zukunft weiterentwickelt wird.
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verfigen muss, dass umfangreiches Informationsmaterial wie Radkarten und aktuelle
Wetternachrichten fiir die Radfahrer bereitzuhalten sind, und dass das Essen auf die
Radtouristen abzustimmen ist. Werden alle nétigen Anforderungen erfillt, darf sich das
Hotel offiziell als Radhotel vermarkten. Wie Abbildung 6.35 entnommen werden kann,
lassen sich viele Hotels dabei nicht lediglich als Radhotel zertifizieren. Vielmehr besitzen
sie darlber hinaus weitere Zertifikate, um neben den Radtouristen auch andere
Touristengruppen gezielter ansprechen zu kénnen. Die zur Erfillung der einzelnen
Richtlinien anfallenden Kosten miissen die Hotels dabei alleine tragen. Subventionen in

irgendeiner Form werden nicht gewahrt.

Abb. 6.35: Qualititssiegel des JArea de Qualitat Turistica“ (IQT)

g a7

/8]
|
v
Cicloturisme

4 ! QT 1

selecia e Tort®

e
g
o0

Cicloturisme

/i ,—r{»

Senderisme

Convencions
i reunions

Fotos: HURTEN, Mérz 2005

6.2.2.3  Vermarktung Mallorcas als Radreise-Destination

Die letzten hier vorzustellenden, auf den Radtourismus bezogenen FérdermaBnahmen
der Balearenregierung beziehen sich ausnahmslos auf die Vermarktung Mallorcas als
Radreise-Destination. Neben klassischen Werbebroschiren, mit denen der Radtourismus
bereits seit Ende der 1990er Jahre beworben wird, wurden inzwischen eine Reihe
weiterer Schritte unternommen, um mehr Radtouristen auf die gréBte Baleareninsel zu
locken. Allem voran ist hier zu nennen, dass das dem balearischen Tourismusministerium
unterstellte ,Institut Balear de Turisme* (IBATUR) in den Jahren 2003 bis 2005% ein
eigenes Profi-Radteam gesponsert hat, in das jahrlich sieben Mio. Euro investiert wurden

8 Auch im Jahr 2006 wird das Team-Sponsoring noch weiter verfolgt, allerdings hat sich IBATUR
mittlerweile dafiir entschieden, den zu diesem Zwecke jahrlich ausgegebenen Betrag, erheblich zu
reduzieren. Hauptsponsor des Teams ist daher seit Anfang des Jahres 2006 die franzésische Bank
Caisse d’Epargne.
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und das eine wichtige Werbefunktion fir den gesamten Tourismus der Balearen
dubernahm. Des Weiteren vermarktet IBATUR Mallorca auf verschiedenen
Tourismusmessen wie der Internationalen Tourismusbérse (ITB) in Berlin als Radreise-
Destination. Abgesehen von verschiedenen Werbeprospekten werden dort mittlerweile
auch Fahrradkarten verteilt, um das in Kapitel 6.2.2.1 beschriebene ,red cicloturistica“
gezielt zu vermarkten. Dartber hinaus wird gegenwartig ein weiterer wichtiger Schritt zur
Vermarktung Mallorcas als vielseitige Rad-Destination eingeleitet. Hierbei handelt es sich
um die Austragung der Bahnradweltmeisterschaften im Jahr 2007 in Palma, fUr die derzeit
ein neues Velodrom, das 4.500 Zuschauern Platz bietet, errichtet wird (GOVERN DE LES
ILLES BALEARS et al. 2006, S. 2).

Neben der hier beschriebenen zentralen Vermarktung des Radtourismus durch das
balearische Tourismusministerium vermarkten sich auch einzelne mallorquinische
Gemeinden eigenstandig als Radreiseziele. Als Beispiel hierflr 1&sst sich die stddstlich
von Palma gelegene Gemeinde Llucmajor anfihren, die in den vergangenen Jahren
massiv in den Ausbau ihrer RadstraBen und -wege investiert hat und das auf ihrem
Gemeindegebiet liegende Teilstliick des ,red cicloturistica“ mittels verschiedener
Broschiren und Karten bewirbt.

Unterscheiden sich die zuvor beschriebenen WerbemaBnahmen des ,Institut Balear de
Turisme®“ auch recht stark voneinander, dienen diese doch alle dem Zweck, bei den
Nachfragern ein Image Mallorcas als beliebte Radreise-Destination entstehen zu lassen.
Die gezielte Ansprache von Radtouristen stellt somit zum aktuellen Zeitpunkt ein
wichtiges Ziel der o6ffentlichen Hand dar. Insbesondere der Einsatz prestigetrachtiger
MaBnahmen wie das Sponsoring des Radprofiieams und die Ausrichtung der
Bahnradweltmeisterschaften stehen dabei im Mittelpunkt der Bemulhungen. Die
klassischen touristischen Werbemittel, wie Prospekie und Broschiren, die bei den
verschiedenen, an Radtouristen interessierten Gemeinden Mallorcas das Hauptwerbe-
mittel darstellen, werden von IBATUR eher ergédnzend eingesetzt.

6.2.3 Kritische Gegenuberstellung der Bedeutung der privaten und 6&ffentlichen
Akteure fir den Radreisemarkt Mallorcas

Wie die bisherigen Ausfihrungen dieses Kapitels verdeutlicht haben, wird die
Angebotsseite des mallorquinischen Radreisemarktes durch zwei Ubergeordnete
Akteursgruppen gebildet. Wurden die wesentlichen MaBnahmen, die diese zur
Entstehung und Weiterentwicklung des Radtourismusmarktes Mallorcas in der
Vergangenheit beigesteuert haben, bereits dargestellt, soll an dieser Stelle noch eine
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kritische Gegenuberstellung der privatwirtschaftlichen und &ffentlichen Akteure erfolgen.
Durch diese soll insbesondere herausgearbeitet werden, welche Bedeutung diesen
beiden unterschiedlichen Gruppen fir den Radtourismus der Baleareninsel zum
gegenwartigen Zeitpunkt zukommt.

Betrachtet man zu diesem Zweck zunachst die privatwirtschaftlichen Akteure, lasst sich
erneut die zuvor gewonnene Erkenntnis hervorheben, dass der mallorquinische
Radtourismus in seiner heutigen Form nicht ohne die zahlreichen Radreiseveranstalter
hatte entstehen kdnnen. Sie sind die Initiatoren dieses fir Mallorca recht neuen
touristischen Teilsegments. Gemeinsam mit den an den Radtouristen interessierten
Hoteliers belebten sie diesen Markt und bauten ihn sukzessive aus. Im Gegensatz zu dem
mittlerweile ebenfalls auf Mallorca florierenden Golftourismus (SCHMITT 2000, S. 60)
wurde der Radtourismus somit von privatwirtschaftlicher Seite aus angestoBen. Die
offentliche Hand griff erst unterstitzend ein, als sich die Zahl der Radtouristen in der
zweiten Halfte der 1990er Jahre deutlich steigerte. Als wesentlichste MaBnahme ergénzte
sie dabei den von den Radreiseveranstaltern, Hoteliers und Radverleihern durchgefihrten
Ausbau der radtouristischen Infrastruktur, indem sie im Jahre 2003 mit dem Aufbau eines
inselweiten Netzes von RadstraBen begann. Die flr die Radtouristen wichtige Infrastruktur
beschrankt sich aus diesem Grunde nicht mehr lediglich auf die Hotels und ihre direkte
Umgebung, sondern ist derzeit im Begriff, sich auf die ganze Insel auszuweiten. Der
mallorquinische Radtourismus als ehemals rein privatwirtschaftliche Initiative wird also
zunehmend auch von 6ffentlicher Seite aus geférdert. Dies geschieht vor allem an den
Stellen, an denen die Privaten selbst keinen Einfluss nehmen kdnnen. Der
privatwirtschaftliche und der o6ffentliche Ausbau der radtouristischen Infrastruktur
erganzen sich somit inzwischen. Gemeinsam haben sie dazu gefiihrt, dass eine sehr
umfangreiche, speziell auf die Radtouristen zugeschnittene Infrastruktur entstehen
konnte.

Ein weiterer Bereich, in dem sich die BemUhungen der privaten und 6ffentlichen Akteure
mittlerweile ergdnzen, liegt innerhalb der touristischen Werbung. Wahrend die
Radreiseveranstalter, Radhoteliers und Radverleiher zwar in erster Linie fUr die eigenen
Leistungen werben, fallt bei diesen auch immer ein gewisses MaB an Werbung fir die
Rad-Destination Mallorca ab, die als wichtiger Bestandteil des ,Produkies“ Radreise
positiv dargestellt werden muss. Wird diese Aufgabe von den privatwirtschaftlichen
Akteuren bereits seit den 1980er Jahren ausgelbt, haben auch die verschiedenen
6ffentlichen Akteure in der zweiten Halfte der 1990er Jahre damit begonnen, Mallorca
Uber den Radtourismus zu vermarkten. Die unterschiedlichen Werbebemuhungen der
beiden Akteursgruppen waren hierbei jedoch zu keiner Zeit aufeinander abgestimmt.
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Dieser Sachverhalt Iasst sich in dieser Weise auch auf alle weiteren MaBnahmen, die der
Weiterentwicklung des mallorquinischen Radreisemarktes dienen, Ubertragen. Es fand
somit in den zurtckliegenden Jahren im Wesentlichen kein Wissensaustausch zwischen
den beiden dargestellten Akteursgruppen statt: Ein Umstand, den insbesondere viele
Radreiseveranstalter bedauern, die sich durch eine starkere Kooperation mit der
offentlichen Hand eine weitere Verbesserung in punkto Unterhalt und Ausbau der
radtouristischen Infrastruktur wie auch bezlglich der gezielten Ansprache der Kunden
erhoffen.

e Wir kbnnen schon Einfluss auf die MaBnahmen der Politik nehmen, wenn man
sich z.B. mit Leuten trifft, die von IBATUR sind oder so. Das passiert ja auch mal,
dass man jemanden trifft, oder dass man mal angerufen wird von denen. Oder
man macht mal in der Zeitung ein Interview mit zwei, drei anderen Veranstaltern,
dann kann man darauf einwirken. Was eben fehlt, ist ein runder Tisch, vielleicht
zwei, drei Mal im Jahr, der von IBATUR organisiert wiirde, wo die

Radsportveranstalter zusammenkommen. So was fehlt ganz einfach.” (persdnliche
Auskunft des Radreiseveranstalters J. SCHERNIKAU)

e lch finde es eigentlich erstaunlich, dass da von politischer Seite wenig Fach-
Know-how aufgebaut wurde. Ich wiisste nicht mit wem die gesprochen haben und
dabei wére es doch wichtig mal mit den Spezialisten, den Kennern zu sprechen
und zu spuren, was die fir Bedlrfnisse haben.” (personliche Auskunft des
Radreiseveranstalters W. GUNTENSPERGER)

Dass es bis zum heutigen Zeitpunkt nur zu sporadischen Kontakten zwischen den
Tourismusverantwortlichen der Balearenregierung und den Radreiseveranstaltern
gekommen ist, darf durchaus verwundern, sind die Letztgenannten doch als die
maBgeblichen Experten des mallorquinischen Radtourismus anzusehen. Im Gegensatz
zu allen weiteren Akteursgruppen wissen diese beispielsweise am besten, in welchen
Bereichen der Insel ein rascher Ausbau der RadstraBen dringend erforderlich ist. Darlber
hinaus kennen sie aus ihrer langjahrigen Erfahrung mit Radtouristen die anzusprechende
Kundengruppe besser als alle weiteren beteiligten Akteure. Sie verfligen infolgedessen
Uber wesentliche Informationen, die fir eine gezielte Ansprache der Radtouristen
erforderlich sind. Diese Erkenntnis hat sich mittlerweile auch bei dem flr strategische
Tourismusplanung zustandigen ,Institut d'Estratégia Turistica® durchgesetzt, das
beabsichtigt, das privatwirtschaftliche Know-how kiinftig besser in den Planungsprozess
einzubeziehen.

e To consolidate the right development and future of cycling in the Balearic Islands
there is need for close cooperation between the public and the private sector. The
private sector — after many years of knowledge and meeting the everyday needs of
the customer — knows exactly what the cyclist demands, they have the user's
feedback, and they know exactly what the different needs of the different groups of
cyclists are. They take into account that there are different groups of cyclists:

professional cyclists, family cyclists, occasional trainers, resident population, and
weekend cyclists. And our goal is to offer each group the right product and the
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right infrastructure.” (persénliche Auskunft der stellvertretenden Leiterin von
CITTIB M. PICORNELL)
Far den Radtourismus der Insel kann diese Art der Kooperation nur férderlich sein,
besitzen die privatwirtschaftlichen und o6ffentlichen Akteure — wie gezeigt wurde —
komplementdre Funktionen. Werden diese in Zukunft besser aufeinander abgestimmt,
lassen sich wichtige Synergien erzielen, die bisher nicht genutzt werden.

6.3 Die 6konomische Bedeutung des Radtourismus

Wie das vorangegangene Kapitel verdeutlichen konnte, waren es vorwiegend
6konomische Beweggrinde, die den Aufbau der radtouristischen Infrastruktur auf
Mallorca in den zuriickliegenden Jahren vorangetrieben haben. Nachdem bereits bekannt
ist, wie diese Infrastruktur aussieht, ist es an der Zeit darzustellen, welche 6konomische
Bedeutung der Radtourismus mittlerweile fir Mallorca entfaltet. Wie sich diesbeztglich in
Kapitel 3.2.2 ausfihrlich darstellen lieB, stellt die Wertschépfung zum gegenwartigen
Zeitpunkt den am besten geeigneten Indikator dar, um die ékonomische Bedeutung des
Tourismus einer Messung zuzufiihren. Aus diesem Grunde wurde fir die Abschatzung
des derzeitigen wirtschaftlichen Stellenwertes des mallorquinischen Radtourismus eine
Wertschépfungsanalyse erstellt. Diese diente der Ermittlung der ungefahren GroBe der
durch den mallorquinischen Radtourismus erzielten Wertschépfung. AuBer der
Darstellung des ungefédhren Wertschdpfungsbetrages, der im Jahr 2005 durch die
Radtouristen auf Mallorca erzielt wurde, soll durch diese Vorgehensweise des Weiteren
abgeschatzt werden, welche Bedeutung der Radtourismus mittlerweile far die gesamte
Tourismuswirtschaft der Insel entfaltet. Es wird somit abschlieBend die Frage im
Mittelpunkt stehen, ob der mallorquinische Radtourismus ein klassisches Nischenprodukt
ist oder ob sich dieser inzwischen als Standbein der Tourismuswirtschaft Mallorcas
etabliert hat.

6.3.1 Die Berechnung der radtouristischen Wertschépfung

Bevor in die konkrete Berechnung der radtouristischen Wertschdépfung eingestiegen
werden kann, muss zunachst das Modell dargestellt werden, anhand dessen diese
ermittelt wurde. Wie Abbildung 6.36 verdeutlicht, waren zunachst einmal die
durchschnittlichen Tagesausgaben der Radtouristen zu ermitteln. Diese Vorgehensweise
entspricht dem in Kapitel 5.3 geschilderten nachfrageseitigen Ansatz. Damit jedoch nicht
lediglich die wenig differenzierten Gesamtausgaben der Radtouristen mit in die
Berechnung einbezogen wurden, mussten mehrere Ausgabenbereiche getrennt erfasst
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werden. Diese lassen sich in die in Abbildung 6.37 dargestellten beiden Oberkategorien
der Ausgaben, die sich auf den gesamten Aufenthalt beziehen und zum GroBteil nicht auf
Mallorca selbst getatigt werden sowie in Ausgaben, die wahrend eines Radurlaubs
gegebenenfalls taglich anfallen kénnen, unterteilen. Aufgrund der Tatsache, dass die
meisten Befragungen vor 18 Uhr durchgefihrt wurden, konnte nicht danach gefragt
werden, wie viel an dem jeweiligen Befragungstag in den einzelnen Kategorien
ausgegeben wurde. Es musste vielmehr auf den jeweiligen Vortag bezogen gefragt
werden. Dartber hinaus war es erforderlich, danach zu fragen, auf wie viele Personen
und auf welche Wahrung sich die gemachten Angaben beziehen.

Abb. 6.36: Das Erhebungsdesign der eingesetzten Wertschépfungsanalyse

Durchschnittliche Tagesausgaben der befragten Radtouristen (gegliedert nach Ausgabenbereichen und
Ubernachtungskategorien)
X

Radtouristische Ubernachtungen (gegliedert nach Ubernachtungskategorien)
(entspricht dem Bruttoumsatz des Radtourismus)

Mehrwertsteuersatze der einzelnen Ausgabenkategorien
(entspricht dem Nettoumsatz des Radtourismus)
X
Wertschdpfungsquoten der einzelnen Ausgabenkategorien

Nettowertschdpfung Radtourismus (1. Umsatzstufe)

X
Multiplikator fiir weitere Umsatzstufen

Nettowertschdpfung Radfourismus (weitere Umsatzstufen)

Nettowertschépfung Radtourismus (1. Umsatzstufe)
Nettowertschépfung gesamter Tourismus (1. Umsatzstufe)

Anteil des Radtourismus an der gesamten touristischen Wertschépfung Mallorcas
bzw.

Nettowertschépfung Radtourismus Nebensaison (1. Umsatzstufe)
Nettowertschépfung gesamter Tourismus Nebensaison (1. Umsatzstufe)

Anteil des Radtourismus an der touristischen Wertschépfung wéhrend der mallorquinischen Nebensaison

Quelle: eigener Entwurf

Hat man die durchschnittlichen Tagesausgaben der Radtouristen auf die hier
beschriebene Weise ermittelt, missen diese Durchschnittswerte in einem zweiten Schritt
mit der Anzahl der radtouristischen Ubernachtungen, die im Jahr 2005 auf Mallorca in den
dort vorhandenen Ubernachtungskategorien angefallen sind, multipliziert werden. Auf
diese Weise erhalt man den durch die Radtouristen im Jahr 2005 auf Mallorca
hervorgerufenen Bruttoumsatz. Zieht man anschlieBend die in den jeweiligen
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Ausgabenkategorien geltenden Mehrwertsteuersatze ab, bleiben die radtouristischen
Nettoumsatze Ubrig. Diese ergeben durch Multiplikation mit den in den einzelnen
Ausgabenbereichen geltenden Wertschépfungsquoten die durch den Radtourismus
induzierte  Nettowertschépfung der ersten Umsatzstufe. Setzt man diesen
Wertschdpfungsbetrag anschlieBend zur gesamten touristischen Wertschépfung ins
Verhéltnis, erhdlt man einen Schatzwert Uber den Anteil des Radtourismus an der
gesamten, durch den Tourismus induzierten Wertschépfung Mallorcas. Betrachtet man
hingegen lediglich die in der Nebensaison hervorgerufene touristische Wertschépfung und
setzt die wahrend dieser Zeit ausschlieBlich auf den Radtourismus zurtckzufuhrende
Wertschdpfung zu dieser ins Verhdltnis, erhalt man eine Vorstellung davon, welche
wirtschaftliche Bedeutung der Radtourismus wahrend der mallorquinischen Nebensaison
entfaltet (siehe Abbildung 6.36).

Abb. 6.37: Frage 24: Die Ausgaben der befragten Radtouristen

e Wie viel geben Sie bezogen auf Ihren gesamten Aufenthalt aus fir...? (Bitte geben Sie jeweils
die Wéhrung an, auf die sich Ihre Angaben beziehen.)

(Falls Sie eine Pauschalreise gebucht haben, tragen Sie bitte hier den Gesamtpreis ein.)
-die Pauschalreise (inkl. Flug, Transfer, Hotel, Verpflegung) (o FRUTRRRRIR

(Falls Sie nicht pauschal gebucht haben, tragen Sie bitte hier ein.)

- den Flug (o FRRRUTRRRRTRR
- die Transfers zum Hotel bzw. zum Flughafen Mo
- die Ubernachtung (mit Frihstiick, Halb- oder Vollpension) (o TSR
- das Radpaket (o TR
- ein Mietrad (0 FRUURTPRTURORRI

e  Wie viel haben Sie gestern ausgegeben fir...?

- Besuche von Gaststétten, Cafés usw. (o TR
- den Einkauf von Lebensmitteln (o FOUT
- sonstige Einkaufe (Andenken, Textilien u.A.) (o UV
- Transportmittel (Mietwagen, Bustransfers etc.) (o UUT
- Unterhaltung, Eintrittsgelder (o FUUU
- ...Sonstiges (o FRUURURURR
e Auf wie viele Personen beziehen sich diese Ausgaben?
........ Erwachsene(r) ........Kind(er)

Quelle: eigener Entwurf

Nachdem die grundlegende Vorgehensweise zur Ermittlung der radtouristischen
Wertschdpfung erlautert wurde, folgt an dieser Stelle die Berechnung dieser GréBe. Daftr
mussen — den vorangegangenen Ausfuhrungen entsprechend — zunédchst die durch-
schnittlichen Ausgabenwerte der befragten Radtouristen ermittelt werden. Diese ergeben
sich wie die in Kapitel 6.1 geschilderten Ergebnisse aus der im Jahr 2005 auf Mallorca
durchgefiihrten Géstebefragung und wurden auf die in Abbildung 6.37 dargestellte Weise
erhoben. Neben einem durchschnittlichen Gesamtausgabenwert konnten daher auch
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Durchschnittswerte der verschiedenen abgebildeten Ausgabenkategorien gewonnen
werden. Wahrend es sich bei den Kategorien ,Pauschalreise (inkl. Flug, Transfer, Hotel,

‘

Verpflegung)®, ,Flug®, ,Ubernachtung (mit Friihstiick, Halb- oder Vollpension)*, ,Transfers
zum Hotel bzw. zum Flughafen®, ,Radpaket* und ,Mietrad“ um auf den gesamten
Aufenthalt bezogene Angaben handelt, die nicht alle auf Mallorca getéatigt werden,
beziehen sich die Bereiche ,Besuche von Gaststétten, Cafés usw.”, ,Einkauf von
Lebensmitteln”, ,sonstige Einkdufe (Andenken, Textilien u.A.)* ,Transportmittel
(Mietwagen, Bustransfers etc.)”, ,Unterhaltung, Eintrittsgelder” und ,Sonstiges” allesamt
auf vor Ort getatigte Ausgaben. Zur Bildung der Durchschnittsausgaben dieser
ausschlieBlich auf Mallorca anfallenden Ausgaben mussen daher lediglich die von den
einzelnen Personen gemachten Ausgaben addiert und durch deren Gesamtanzahl

dividiert werden.

Bei der ersten Ausgabenkategorie, die sich nicht auf die taglich vor Ort getatigten
Ausgaben, sondern auf die Gesamtausgaben bezieht, sieht dies jedoch bereits anders
aus. Hier missen mehrere Faktoren berlcksichtigt werden. So diirfen zum einen nicht die
in den touristischen Quellgebieten getatigten Ausgaben mit berechnet werden und zum
anderen ist darauf zu achten, dass es sich nicht um Tagesausgaben, sondern um auf den
gesamten Aufenthalt bezogene Ausgaben handelt. Ein weiterer wichtiger Aspekt, der in
diesem Zusammenhang mit zu berlcksichtigen ist, besteht darin, dass viele Radtouristen
keine genauen Angaben Uber die einzelnen Ausgabenbereiche wie Flug, Ubernachtung
etc. machen kénnen. Dies liegt daran, dass sie die einzelnen Bestandteile ihres Urlaubs
nicht separat, sondern pauschal gebucht haben. Sie besitzen somit keine genaue
Kenntnis Uber die Kosten der einzelnen Reisebestandteile. Aus diesem Grund war es
erforderlich, die Kategorie ,Pauschalreise” separat in den Fragebogen mit aufzunehmen
und diese getrennt von den Einzelkategorien abzufragen (siehe Abbildung 6.37).

Mochte man trotz dieser Problematik dennoch die Ausgabenhdhe der einzelnen, in der
Pauschalreise enthaltenen Leistungen erfahren, ist es erforderlich, diese zu schatzen.
Behilflich sind dabei die Durchschnittsausgaben der Personen, die die in jeder Reise
enthaltenen Leistungen Flug und Transfer separat organisiert haben. Werden diese von
den durchschnittlichen Gesamtkosten der Pauschalreise abgezogen, bleibt als gréBter
Restposten die in diesen enthaltenen Ubernachtungskosten® iibrig. Vergleicht man diese

8 Zu den weiteren Kosten, die auBer den Ubernachtungskosten noch innerhalb eines
Pauschalreisepaketes enthalten sind, zéhlen beispielsweise die Kosten fiir die Reisebetreuung, die
Reiseleitung, die Animation und die Reiseversicherung (FREYER 2001a, S. 151). Diese wirken sich
bei Weitem nicht alle auf das touristische Zielgebiet aus. Aufgrund der Tatsache, dass ihr Anteil an
den Gesamtkosten einer Pauschalreise jedoch nicht ohne weiteres zu ermitteln ist, missen sie bei
der Berechnung unberlcksichtigt bleiben. Der angesetzte Durchschnittswert fir die Uber-
nachtungskosten diirfte aus diesem Grunde leicht erhéht sein.
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anschlieBend mit den durchschnittlichen Ubernachtungsausgaben der Radreisenden, die
alle Reiseleistungen separat gebucht haben, zeigt sich, dass die berechneten
Schatzwerte deutlich gréBer sind. Dass dennoch die Uber die beschriebene Schéatzung
erhaltenen Daten fiir die Berechnung der durchschnittlichen Ubernachtungskosten
eingesetzt werden mussten, liegt schlieBlich daran, dass nur ein sehr geringer
Prozentsatz von 17,6 Prozent die Reise nicht als Pauschalpaket gebucht hatte. Eine
Differenzierung der durchschnittlichen Ubernachtungskosten nach Unterkunftskategorien
anhand der Ausgaben der individuell buchenden Personen war aufgrund der zu geringen
Fallzahlen somit nicht moglich.

Unabhé&ngig davon, ob die Radreise pauschal gebucht oder individuell zusammengestellt
wurde, musste bei der Erhebung der von den Touristen getatigten Ausgaben des
Weiteren darauf geachtet werden, dass sich diese bezlglich ihrer Herkunft voneinander
unterscheiden. Stammt mit 82 Prozent die Uberwiegende Mehrheit der Befragten aus dem
Geltungsbereich des Euros, muss bei der Ermittlung der durchschnittlichen Ausgaben
dennoch bericksichtigt werden, auf welche W&hrung sich die gemachten Angaben
beziehen. Dies gilt sowohl fir die innerhalb des touristischen Quellgebiets getatigten
Ausgaben wie auch fir diejenigen, die auf Mallorca selbst angefallen sind. Wie Abbildung
6.37 zu entnehmen ist, sollten die befragten Radtouristen aus diesem Grunde immer mit
angeben, auf welche Wahrung sich die getroffenen Angaben beziehen. So hatten die
befragten Personen auBer mit dem Euro auch mit Schweizer Franken, Britischen Pfund,
US-Dollars, Kanadischen Dollars sowie Schwedischen, Danischen und Norwegischen
Kronen bezahlt. Diese Wahrungen mussten flir die sachgerechte Ermittlung der
Durchschnittsausgaben erst in Euro umgerechnet werden. Aufgrund der Tatsache, dass
sich die Befragung nicht auf einen Tag beschrénkte, sondern auf einen Zeitraum von
neun Monaten ausgedehnt war, musste fur die Umrechnung ein durchschnittlicher
Wechselkurs angesetzt werden. Dieser wurde aus dem héchsten und niedrigsten
Eurowechselkurs der jeweiligen Wahrung innerhalb des Jahres 2005 ermittelt (siehe
Tabelle 6.5).

Tab. 6.5: Durchschnittlicher Eurowechselkurs verschiedener Wéhrungen im Jahr 2005

Wahrung Tiefststand 2005 Hoéchststand 2005 Errechneter
Durchschnittskurs
Schweizer Franken 1,509 € 1,564 € 1,5365 €
Britisches Pfund 0,662 € 0,709 € 0,6855 €
US-Dollar 1,191 € 1,362 € 1,2765 €
Kanadischer Dollar 1,390 € 1,669 € 1,5295 €
Schwedische Krone 8,892 € 9,546 € 9,2190 €
Danische Krone 7,426 € 7,478 € 7,4520 €
Norwegische Krone 7,771 € 8,440 € 8,1055 €

Quelle: eigener Entwurf
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Beriicksichtigt man dartber hinaus, dass es nicht sinnvoll ist, die Durchschnittsausgaben
aller Radtouristen als Ausgangswert zu benutzen, sondern danach zu differenzieren,
welche Art der Unterbringung die einzelnen Personen gewahlt haben, lassen sich noch
prazisere Durchschnittswerte ermitteln. Dies liegt daran, dass sich die Ausgaben der
Radtouristen je nach Unterkunftskategorie sehr stark voneinander unterscheiden kénnen.
Der Urlauber, der in einem Funf-Sterne-Hotel unterkommt, hat beispielsweise ein ganz
anderes Ausgabeverhalten als derjenige, der sich eine Ferienwohnung nimmt und sich
selbst verpflegt.

Sind bei Wertschépfungsanalysen je nach Urlaubsgebiet eine ganze Reihe verschiedener
Unterkunftskategorien bei der Berechnung der Durchschnittsausgaben voneinander zu
differenzieren, genlgt es, sich im vorliegenden Fall auf drei Kategorien zu beschranken.
Der Grund hierfir ist darin zu sehen, dass, wie zuvor beschrieben, der Hotelsektor auf
Mallorca sehr stark dominiert und immerhin 90,2 Prozent der befragten Personen in
Hotels untergekommen sind. Lediglich 9,8 Prozent wahlten eine andere
Ubernachtungsméglichkeit, wobei Ferienwohnungen und -hduser mit 8,3 Prozent
dominierten. Die gebildeten Unterkunftskategorien beschréanken sich somit auf den
Hotelsektor sowie auf Ferienwohnungen und -hauser. Wahrend bei Letzteren nicht mehr
weiter differenziert werden musste, wurde bei den Hotels noch nach der Anzahl der
Sterne unterschieden: Personen in Zwei- und Drei-Sterne-Hotels und Personen in Vier-
und FUnf-Sterne-Hotels wurden zu jeweils einer Kategorie zusammengefasst. Die
restlichen 1,5 Prozent der befragten Radtouristen, die weder in einem Hotel noch in einer
Ferienwohnung bzw. einem Ferienhaus Ubernachtet hatten, sondern vielmehr privat oder
bei Freunden untergekommen waren, konnten in die Berechnung der Wertschépfung
nicht mit einbezogen werden. Dies begrindet sich damit, dass lediglich sieben Personen,
die privat Quartier bezogen hatten, vollstandige Angaben Uber ihre Ausgaben ablieferten
und sich somit keine verwertbaren Durchschnittswerte errechnen lieBen. Damit im
Folgenden dennoch eine Hochrechnung der aus der Stichprobe enthaltenen
Durchschnittsausgaben auf die Anzahl der im Jahr 2005 auf Mallorca anwesenden
Radtouristen moglich ist, mussten die drei gebildeten Gruppen, die nur fir 98,5 Prozent
der Stichprobe stehen auf 100 Prozent hochgesetzt werden (siehe Tabelle 6.6). Diesen
Umstand gilt es bei der weiteren Berechnung der radtouristischen Wertschépfung stets zu
berlcksichtigen.

Zur Ermittlung der durchschnittlichen Ausgabenwerte konnten 787 der 1.094 Fragebdgen
verwertet werden. Die restlichen 307 Personen hatten entweder keine vollsténdigen
Angaben gemacht oder in Privatunterkinften tUbernachtet. Aufgrund der Tatsache, dass
die befragten Radfahrer auch Angaben dariiber machen sollten, auf wie viele Personen

208



RADREISEMARKT MALLORCA — STRUKTUR, OKONOMISCHE BEDEUTUNG UND RAUMLICHE AUSWIRKUNGEN

sich ihre Ausgaben beziehen, dirfen allerdings nicht lediglich 787 Personen bei der
Ermittlung der durchschnittlichen Ausgabenwerte berlicksichtigt werden, sondern vielmehr
962. Von diesen waren 53 noch im Kindesalter und 909 bereits erwachsen.

Tab. 6.6: Prozentsétze der einzelnen Unterkunftskategorien

2-, 3-, 4- und 5-Sterne-Hotels sowie Ferienwohnungen und -hauser entsprechen 98,5
Prozent der Stichprobe: 100 / 98,5 = Faktor 1,015

2- und 3-Sterne-Hotels: 46,8% 46,8% x 1,015 =47,5%
4- und 5-Sterne-Hotels: 43,4% 43,4% x 1,015 =44,1%
Ferienwohnungen und -hduser: 8,3% 8,3% x 1,015 = 8,4%
Gesamt: 98,5% Gesamt: 100,0%

Quelle: eigener Entwurf

Teilt man diese 962 an der Bildung der Durchschnittwerte beteiligten Personen in die
oben beschriebenen Unterkunftskategorien ein, erhalt man 313 Personen (32,5 Prozent),
die in Zwei- bis Drei-Sterne-Hotels und 606 Personen (63 Prozent), die in Vier- bis Finf-
Sterne-Hotels untergekommen sind. 43 Personen (4,5 Prozent) mieteten sich eine
Ferienwohnung oder ein Ferienhaus. Dass sich die hier angegeben Prozentsatze von den
in Tabelle 6.6 angegebenen Werten unterscheiden, begriindet sich darin, dass bei der
Berechnung der durchschnittlichen Ausgaben nicht wie zuvor lediglich die Auskinfte der
an der Strecke befragten Personen Berlcksichtigung finden durften, sondern auch die
Angaben, der in den Radstationen befragten Radtouristen mit eingeschlossen werden
konnten. Eine Verzerrung des Verhaltnisses der in den einzelnen Unterkunftskategorien
nachtigenden Radtouristen entsteht dabei nicht, da bei der Berechnung auf die in Tabelle
6.6 wiedergegeben Prozentsatze zurlickgegriffen wird.

Ein weiterer Indikator, dem neben den durchschnittlichen Tagesausgaben eine
entscheidende Bedeutung bei der Berechnung der radtouristischen Nettowertschépfung
zukommt, ist die Anzahl der Touristen, die im Jahr 2005 einen Fahrradurlaub auf Mallorca
verbracht hat. Diese kann auf verschiedenen Wegen ermittelt werden. Im Rahmen der
vorliegenden Untersuchung wurden zunachst alle 43 Radreiseveranstalter, die wahrend
des Untersuchungszeitraumes ausfindig gemacht werden konnten, nach der Anzahl der

Gaste gefragt, die im Jahr 2005 ein so genanntes Radpaket®

bei ihnen gebucht hatten.
Bis auf einen tschechischen Veranstalter gaben alle weiteren Firmen Auskunft tber die
Anzahl dieser Gaste. Diese belief sich auf insgesamt 38.987 Personen. Gemessen an
dem in Abbildung 6.11 dargestellten Verhaltnis von Pauschal- zu Individualradtouristen,
stehen diese fur 39,7 Prozent aller wahrend des Jahres 2005 auf Mallorca anwesenden

Radtouristen. Die Anzahl der fehlenden Individualradtouristen konnte Uber diesen Weg

® Das Radpaket oder Radsportpaket bildet die Kerndienstleistung der verschiedenen Radreise-
veranstalter. Hierzu z&hlen unter anderem die geflhrten Touren, die Verpflegung, das
Kartenmaterial und die Wartung des Fahrrads (siehe Kapitel 6.2.1.1).
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jedoch nicht ermittelt werden. Aus diesem Grunde musste sie unter Zuhilfenahme des in
der Stichprobe enthaltenen Gésteverhaltnisses geschéatzt werden. Gemessen an den
38.987, die lediglich fur 39,7 Prozent der Stichprobe stehen, belief sich ihre Zahl auf
59.217 Personen. Insgesamt verbrachten somit im Jahre 2005 etwa 98.204 Touristen
einen Radurlaub auf Mallorca.

Eine weitere Méglichkeit, die Anzahl der Radtouristen zu bestimmen, findet sich bei dem
im Rahmen dieser Untersuchung schon mehrfach zitierten Autor GARAU VADELL. Dieser
befragte im Gegensatz zu der als erstes beschriebenen Vorgehensweise nicht die
Radreiseveranstalter, sondern alle im Jahre 2004 auf den Balearen gedffneten Vier-
Sterne-Hotels. Auf diesem Wege kommt er zu der Angabe, dass ca. 28.430 Radtouristen
diese Form der Beherbergung wahlten. Bezogen auf die von ihm gezogene Stichprobe
stehen diese fir ca. 36 Prozent der befragten Personen. Daraus schlieft er, dass 78.821
Radtouristen im Jahr 2004 einen Radurlaub auf den Balearen verbracht haben. Eine
Angabe dariiber, wie viel Prozent®
macht er dabei nicht (GARAU VADELL 2004b, S. 43). Basierend auf den hier geschilderten

von diesen ihre Radreise auf Mallorca verbrachten,

Grundlagendaten GARAU VADELLS beziffert das dem balearischen Tourismusministerium
unterstellte Institut CITTIB die Gesamtanzahl der balearischen Radtouristen flir das Jahr
2005 mit 81.200 Personen® (CONSELLERIA DE TURISME 2005, S. 115).

Wie die vorausgegangenen Erlauterungen verdeutlichen konnten, liegen fir das Jahr
2005 zwei verschiedene Schatzungen der Anzahl der Radtouristen vor. Diese
unterscheiden sich um 17.004 Personen, was darauf hindeutet, dass beide Schatzwerte
in etwa die tatsachliche Anzahl der Radtouristen, die im Jahr 2005 nach Mallorca gereist
sind, widerspiegeln. Damit es aufgrund der hier dargestellten Diskrepanz zu keiner
einseitigen Verzerrung bei der hier anschlieBenden Berechnung des durch die
Radtouristen induzierten 6konomischen Effektes kommt, werden beide Schéatzwerte
berlcksichtigt. Im Folgenden wird daher von zwei verschiedenen Szenarien
ausgegangen. Der zur Schatzung der 6konomischen Bedeutsamkeit erforderliche
Rechenweg wird jedoch anhand der selbst ermittelten Anzahl der Radtouristen
durchgefihrt. Dazu muissen zunachst die 98.204 fur das Jahr 2005 ermittelten
Radtouristen mit dem weiter oben beschriebenen korrigierten Ubernachtungsverhéltnis
multipliziert werden (siehe Tabelle 6.7). Die sich auf diese Weise ergebenden

% Dieser Anteil dirfte jedoch annahernd bei 100 Prozent liegen, denn auf den brigen Inseln des
Balearenarchipels gibt es bis dato keinen nennenswerten Radtourismus. (persénliche Auskunft von
Herrn CANALS | SALVA, Prasident des Radsportverbands der Balearischen Inseln)

8 Dieser Wert diirfte insgesamt betrachtet etwas zu gering ausfallen, weil vielen Hotelbetrieben
nicht bekannt ist, ob es sich bei ihren Gasten um Radtouristen handelt oder nicht. In diesem
Zusammenhang sei beispielsweise an die Radverleih-Firmen erinnert, die ihre Fahrrader
unabhangig von bestimmten Hotels verleihen.
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Gasteankiinfte sind anschlieBend noch mit der innerhalb der jeweiligen Uber-
nachtungskategorie anfallenden durchschnittlichen Aufenthaltslange der Radtouristen zu
multiplizieren. Als Ergebnis erhalt man die Anzahl der radtouristischen Ubernachtungen
fiir das Jahr 2005, unterteilt nach den drei beschriebenen Ubernachtungskategorien.

Tab. 6.7: Berechnung der radtouristischen Ubernachtungen

Unterbringung ) Korrigiertes Radtouristische Ubernachtungen im Jahr
Ubernachtungsverhéltnis in 2005
Prozent x Gasteankinfte 2005
2-3 Sterne-Hotels 47,5% x 98.204 = 46.647 46.647 x 10,76 Tage = 501.922
4-5 Sterne-Hotels 44,1% x 98.204 = 43.308 43.308 x 10,73 Tage = 464.695
FeWo/FeHaus 8,4% x 98.204 = 8.249 8.249 x 9,37 Tage = 77.293

Quelle: eigener Entwurf

LieB sich auf diese Weise ermitteln, wie viele Ubernachtungen in den einzelnen
Kategorien wahrend des Jahres 2005 angefallen sind, missen als né&chstes die
entstandenen Durchschnittsausgaben berechnet werden. Wahrend die Durchschnitts-
bildung der auf der Insel selbst anfallenden Kosten keine Probleme bereitet, missen bei
den Ausgaben, die sich auf die gesamte Reise beziehen und die nur zu einem gewissen
Anteil auf Mallorca selbst wirksam werden, die zuvor angeflhrten Einschrankungen
beachtet werden. Wie sich diesbeziglich Tabelle 6.8 entnehmen I&sst, ergeben sich
innerhalb des Bereichs der Vier- bis Fiinf-Sterne-Hotels durchschnittliche Ubernachtungs-
kosten in H6he von 51,86 Euro pro Tag. Diese enthalten neben den reinen Kosten fir die
Ubernachtung auch diejenigen, die fiir die Verpflegung anfallen. Dariiber hinaus sind in
diesen noch weitere Kosten, wie diejenigen flr die Reisebetreuung-, die Reiseleitung, die
Animation und die Reiseversicherung enthalten, die nicht allesamt auf Mallorca wirksam
werden, aber aus Unkenntnis Uber deren genaue GrdBe hier nicht getrennt dargestellt
werden kénnen. Es muss daher in Kauf genommen werden, dass die durchschnittlichen
Ubernachtungskosten auch GréBen enthalten, die auBerhalb Mallorcas anfallen. Der
Ausgabenanteil, der ausschlieBlich auf Mallorca wirksam wird, erhéht sich hierdurch
leicht.

Ein weiterer Grund, der dazu filihrte, dass die hier angegebenen durchschnittlichen
Ubernachtungsausgaben etwas zu hoch ausfallen dirften, liegt darin, dass die in
Abbildung 6.37 dargestellte Wertschépfungsfrage einen kleinen Konstruktionsfehler
enthielt. Dieser bestand darin, dass die befragten Personen nicht explizit dazu
aufgefordert wurden, auch im Falle einer Pauschalreise die Kosten fur das Radpaket und
das Mietrad separat anzugeben. Die hier aufgefihrten Durchschnittskosten von 1,07 Euro
fir das Radpaket und die 1,77 Euro fur das Mietrad fallen somit zu gering aus, wéhrend
die durchschnittlichen Ubernachtungskosten dadurch etwas erhéht sind.
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Tab. 6.8: Berechnung der Durchschnittsausgaben fir Vier- bis Fiinf-Sterne-Hotels

Ausgabenarten Ausgaben- Anzahl der Durchschnittlicher
summe Personen Ausgabenwert

Flug 24443 € 107 228,44 €
Ubernachtung (inkI.
Verpflegung) 45.225 € 99 456,82 €
Transfers 3.308 € 77 42,96 €
Pauschalreise
- Flug
- Transfers 827,85 €
= Ubernachtung (inkI. -228,44 €
Verpflegung) -42,96 €
(Schatzung) 413.098 € 499 556,45 €

e 556,45 € /10,73 Tage (durchschnittliche Aufenthaltsldnge) = 51,86 €/Tag
° 42,96 € /10,73 Tage (durchschnittliche Aufenthaltslange) = 4,00 €/Tag

Ausgabenarten Ausgaben- Anzahl der Durchschnittlicher Prozent-
summe Personen Ausgabenwert pro Tag satz

Ubernachtung (inkI.

Verpflegung) 51,86 € 53,75
Transfer 4,00 € 4,15
Radpaket 6.937 € 606 | 11,45€/10,73 Tage =1,07 € 1,11
Mietrad 11.507 € 606 | 18,99 €/10,73 Tage =1,77 € 1,83
Gaststétten etc. 7.618 € 606 12,57 € 13,03
Lebensmittel 3.587 € 606 5,92 € 6,14
Sonst. Einkaufe 6.216 € 606 10,26 € 10,63
Transportmittel 2.301 € 606 3,80 € 3,94
Unterhaltung 339 € 606 0,56 € 0,58
Sonstiges 2.827 € 606 4,67 € 4,84
Summe 96,48 € 100,00

Quelle: eigener Entwurf

Wahrend die hier errechneten durchschnittlichen Ubernachtungskosten bewirken, dass
der gesamte durch die Radtouristen induzierte Effekt insgesamt etwas zu hoch ausfallen
dirfte, wird er durch eine weitere GroBe wiederum etwas reduziert: Es handelt sich um
die Flugkosten, die bei der Berechnung der radtouristischen Wertschépfung unbe-
ricksichtigt bleiben missen. Der Grund hierfir liegt darin, dass sich nur schwer
abschéatzen lasst, wie viel Prozent des durchschnittlichen Flugpreises z.B. in Form von
Flughafengebuhren auf Mallorca verbleibt und wie viel Prozent davon die Insel gar nicht
erst erreichen. Dazu musste eine Kostenstrukturanalyse bei den 78 Fluggesellschaften,
die Mallorca derzeit anfliegen, durchgefihrt werden. Dies konnte im Rahmen der
Untersuchung jedoch nicht geleistet werden.

Der nachste Schritt zur Berechnung der radtouristischen Wertschépfung besteht darin, die
auf dem beschriebenen Wege ermittelten Durchschnittsausgaben, die im Bereich der
Vier- bis Flnf-Sterne-Hotels angefallen sind, mit der in dieser Beherbergungskategorie im
Jahre 2005 angefallenen Anzahl der Ubernachtungen zu multiplizieren. Auf diese Weise
erhalt man die Bruttoausgaben der Radtouristen. Bezogen auf die selbst ermittelte Anzahl
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der Radtouristen, die im Jahr 2005 einen Radurlaub auf Mallorca verbracht haben, sind

dies insgesamt

44.833.773,60 Euro

(siehe Tabelle 6.9).

Gemeinsam mit den

Bruttoausgaben der weiteren beiden Ubernachtungskategorien der Zwei- bis Drei-Sterne-

Hotels und der Ferienwohnungen und -hauser, die sich auf 38.718.263,08 Euro und

8.212.381,25 Euro belaufen, ergibt sich, wie Tabelle 6.10 entnommen werden kann, ein

Gesamtbruttoumsatz in H6he von 91.764.417,93 Euro. Dieser sagt jedoch nur wenig tber

den tatsdchlich auf Mallorca verursachten 6konomischen Effekt des Radtourismus aus.

Dazu muissen in einem weiteren Schritt erst die Nettoumséatze und daran anschlieBend

die Nettowertschdpfung ermittelt werden.

Tab. 6.9: Berechnung der Bruttoausgaben fiir Vier- bis Fiinf-Sterne-Hotels

Ausgabenarten

Durchschnittlicher

Ubernachtungen in

Bruttoausgaben 4-5 Sterne-Hotels

Ausgabenwert | 4-5 Sterne-Hotels in in 2005
pro Tag 2005

Ubernachtung (inkl.

Verpflegung) 51,86 € 464.695 24.099.082,70 €
Transfer 4,00 € 464.695 1.858.780,00 €
Radpaket 1,07 € 464.695 497.223,65 €
Mietrad 1,77 € 464.695 822.510,15 €
Gaststétten etc. 12,57 € 464.695 5.841.216,15 €
Lebensmittel 5,92 € 464.695 2.750.994,40 €
sonstige Einkaufe 10,26 € 464.695 4.767.770,70 €
Transportmittel 3,80 € 464.695 1.765.841,00 €
Unterhaltung 0,56 € 464.695 260.229,20 €
Sonstiges 4,67 € 464.695 2.170.125,65 €
Summe 96,48 € 464.695 44.833.773,60 €

Quelle: eigener Entwurf

Tab. 6.10: Bruttoumsétze nach Unterkunftskategorien und gesamt

Hotels 2-3 Hotels 4-5 | Ferienwohnung/ Bruttoumsatz
Ausgabenarten Sterne Sterne Ferienhaus (Gesamt)
Ubernachtung (inkl.
Verpflegung) 18.199.691,72 €| 24.099.082,70 € 2.405.358,16 € 44.704.132,58 €
Transfer 1.967.534,24 € 1.858.780,00 € 537.959,28 € 4.364.273,52 €
Radpaket 426.633,70 € 497.223,65 € 166.179,95 € 1.090.037,30 €
Mietrad 963.690,24 € 822.510,15 € 268.979,64 € 2.055.180,03 €

Gaststatten etc.

5.912.641,16 €

5.841.216,15 €

2.097.732,02 € 13.851.589,33 €

Lebensmittel

2.303.821,98 €

2.750.994,40 €

1.827.979,45 € 6.882.795,83 €

sonstige Einkdufe 6.535.024,44 € 4.767.770,70 € 248.110,53 € 11.550.905,67 €
Transportmittel 1.209.632,02 € 1.765.841,00 € 340.089,20 € 3.315.562,22 €
Unterhaltung 677.594,70 € 260.229,20 € 108.210,20 € 1.046.034,10 €
Sonstiges 521.998,88 € 2.170.125,65 € 211.782,82 € 2.903.907,35 €
Summe 38.718.263,08 € | 44.833.773,60 € 8.212.381,25 € 91.764.417,93 €

Quelle: eigener Entwurf
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Zur Ermittlung des von den Radtouristen bewirkten Nettoumsatzes muss von den in
Tabelle 6.10 dargestellten Bruttoumsatzen der einzelnen Ausgabenkategorien die
Mehrwertsteuer abgezogen werden. Dabei kann nur in den wenigsten Fallen einer der
drei in Spanien geltenden Mehrwertsteuersatze in HOéhe von vier Prozent (,tipo
superreducido®), sieben Prozent (,tipo reducido) und 16 Prozent (,tipo general®)
angesetzt werden. Vielmehr muss in den meisten Fallen ein Durchschnittswert ermittelt
werden, weil fir die in den gebildeten Ausgabenkategorien angebotenen Produkte und
Dienstleistungen oftmals verschiedene Mehrwertsteuerséatze gelten. So lasst sich Tabelle
6.11 entnehmen, dass nur bezlglich des Radpaketes, des Mietrades, des Besuches von
Gaststatten und innerhalb des Unterhaltungsbereichs auf die Bildung von Durchschnitts-
werten verzichtet werden konnte. In allen anderen Ausgabenkategorien mussten die dort
geltenden Mehrwertsteuersatze jedoch gemittelt werden (EUROPAISCHE KOMMISSION,
GENERALDIREKTION STEUERN UND ZOLLUNION 2006, S. 3-29).

Tab. 6.11: Nettoumsétze und Nettowertschépfung gesamt (bei 98.204 Radtouristen)

Ausgabenarten Bruttoumsatz |MwSt.-| Nettoumsatz Wert- Netto-
Satz schopfungs- | wertschdpfung
in %% quote in %%
Ubernachtung (inkl.) | 44.704.132,58 € 72|  41.485.435,03 € 38,03 | 15.776.910,94 €
Transfer 4.364.273,52 € 11,5 3.862.382,07 € 42,67 | 1.648.078,43 €
Radpaket 1.090.037,30 € 16 915.631,33 € 38,03 348.214,60 €
Mietrad 2.055.180,03 € 16 1.726.351,23 € 38,03 656.531,37 €
Gaststatten etc. 13.851.589,33 € 7| 12.881.978,08 € 38,03 | 4.899.016,26 €
Lebensmittel 6.882.795,83 € 9 6.263.344,21 € 14,78 925.722,27 €
sonstige Einkufe 11.550.905,67 € 9| 10.511.324,16 € 14,78 | 1.553.573,71 €
Transportmittel 3.315.562,22 € 11,5 2.934.272,56 € 42,67 | 1.252.054,10 €
Unterhaltung 1.046.034,10 € 7 972.811,71 € 38,03 369.960,29 €
Sonstiges 2.903.907,35 € 9 2.642.555,69 € 44,62 | 1.179.108,35 €
Summe 91.764.417,93 € 84.196.086,06 € 28.609.170,33 €

Quelle: eigener Entwurf

Als Beispiele sollen hier kurz der Ubernachtungssektor und der Lebensmittelbereich
erlautert werden, in denen mehrere Mehrwertsteuersadtze vorhanden sind. Bei den
Ubernachtungsausgaben sind dies der reduzierte siebenprozentige und der normale
sechzehnprozentige Satz. Wahrend Letzterer lediglich fur Flnf-Sterne-Hotels gilt, gilt der
reduzierte Satz fir alle weiteren Ubernachtungskategorien. Dadurch, dass durch die
Befragung bekannt war, in welchem Verhéltnis Flnf-Sterne-Hotels zu allen weiteren
Unterkunftsméglichkeiten stehen, konnte der in die Berechnung eingehende Mehrwert-
steuersatz an diesem Verhaltnis ausgerichtet werden. Innerhalb des Lebensmittelbereichs
war dies jedoch nicht méglich. Hier kdnnen, je nachdem welches Produkt konsumiert wird,

% Quelle: (EUROPAISCHE KOMMISSION, GENERALDIREKTION STEUERN UND ZOLLUNION 2006, S. 3-29)
% Quelle: (AGENCIA ESTATAL DE ADMINISTRACION TRIBUTARIA 2006a)
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alle drei genannten Mehrwertsteuersétze wirksam sein. Daher mussten diese gemeinsam
in die Berechnung des zu verwendenden Mehrwertsteuersatzes eingehen. Da hierbei
jedoch nicht bekannt war, welche Produkte die befragten Radtouristen konsumiert haben,
konnten die Mittelwerte auch nicht nach einem bestimmten Verhéltnis berechnet werden.
Sie gingen folglich alle mit der gleichen Gewichtung in die Berechnung ein. Das Gleiche

trifft auch flr alle weiteren gemittelten Mehrwertsteuersatze zu.

Nachdem die Hohe der relevanten Mehrwertsteuer flr die gebildeten Ausgabenkategorien
ermittelt worden war, konnte diese von den bereits berechneten Bruttoumsatzen
abgezogen werden (siehe Tabelle 6.11). Der hierdurch erzielte Gesamtnettoumsatz von
84.196.086,06 Euro erlaubt bereits eine deutlich genauere Aussage Uber die GroBe des
auf Mallorca durch die Radtouristen wirksam werdenden ékonomischen Effektes. Auch
dieser ist jedoch noch zu ungenau, um wirklich prazise abbilden zu kdnnen, inwieweit die
mallorquinische Tourismuswirtschaft von den Radtouristen profitiert. Hierzu missen erst
noch die in den einzelnen Ausgabenbereichen ermittelten Nettoumsatze mit den dort
geltenden Wertschdpfungsquoten multipliziert werden. Erst dann ist bekannt, welcher von
den Radtouristen induzierter Betrag im Jahr 2005 auf Mallorca zu neuen Einkommen und
Gewinnen geflhrt hat.

Um in diesem Zusammenhang zu méglichst prézisen Ergebnissen zu kommen, mussten
die auf Mallorca im Jahr 2005 fir die dargestellten Ausgabenbereiche geltenden
Wertschépfungsquoten  ermittelt  werden. Hierzu wéaren aufwendige Kosten-
strukturuntersuchungen vonnéten, die bisher noch von keiner Institution vorgenommen
wurden und auch im Rahmen dieser Untersuchung nicht durchgefihrt werden konnten.
Damit aber dennoch eine Vorstellung davon gewonnen werden kann, welche
GroBenordnung der durch die mallorquinischen Radtouristen hervorgerufene
6konomische Effekt besitzt, muss auf die gesamtspanischen Wertschépfungsquoten aus
dem Jahr 2004 =zurtckgegriffen werden. Diese werden jedes Jahr von der dem
spanischen Wirtschaftsministerium unterstellten Finanzbehérde AGENCIA ESTATAL DE
ADMINISTRACION TRIBUTARIA ermittelt. Neben der allgemeinen, Uber alle Branchen
gemittelten Wertschdpfungsquote ermittelt die genannte Behdrde auch nach
verschiedenen Branchen differenzierte Quoten, die zur Berechnung der radtouristischen
Wertschdpfung sehr gut geeignet sind. Diese wurden den hier aufgestellten Ausgaben-
bereichen zugeordnet und mit den in diesen Bereich ermittelten Nettowertschépfungs-
betragen multipliziert (siehe Tabelle 6.11). Als Ergebnis erhalt man die fir das Jahr 2005
auf Mallorca durch die Radtouristen hervorgerufene Nettowertschépfung in H6he von
28.609.170,33 Euro, die um ein Vielfaches geringer ist, als der zunachst berechnete
Bruttoumsatz in Héhe von 91.764.417,93 Euro und somit ein praziseres Bild der
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absoluten 6konomischen Bedeutung des mallorquinischen Radtourismus zu vermitteln

vermag.

Bezogen sich die bisherigen Berechnungen ausschlieBlich auf die fur das Jahr 2005
selbst ermittelte Radtouristenzahl in Héhe von 98.204 Personen, soll hier anschlieBend
kurz dargestellt werden, zu welchen Ergebnissen man gelangt, wenn man die von CITTIB
fir das Jahr 2005 geschéatzte Anzahl der Radtouristen als Berechnungsgrundlage nimmt.
Wie sich diesbeziiglich Tabelle 6.12 entnehmen lasst, fallen Bruttoumsatz, Nettoumsatz
und Nettowertschdpfung in diesem Fall deutlich geringer aus. Die ,wahre” radtouristische
Nettowertschépfung des Jahres 2005 durfte sich unter Berlcksichtung der weiteren
wahrend der Berechnung genannten Einschrankungen wohl zwischen den beiden hier
prasentierten Werten befinden.

Tab. 6.12: Nettoumsétze und Nettowertschdpfung gesamt (bei 81.200 Radtouristen)

Ausgabenarten Bruttoumsatz | MwSt.- | Nettoumsatz Wert- Netto-
Satz schopfungs- | wertschdpfung
in % quote in %

Ubernachtung (inkl.) | 37.166.919,97 € 7,2| 34.490.901,73 € 38,03| 13.116.889,93 €

Transfer 3.621.059,83 € 11,5  3.204.637,95 € 42,67 | 1.367.419,01 €

Radpaket 901.301,17 € 16 757.092,98 € 38,03 287.922,46 €

Mietrad 1.711.781,46 € 16| 1.437.896,43 € 38,03 546.832,01 €

Gaststatten efc. 11.469.836,15 € 7| 10.666.947,62 € 38,03| 4.056.640,18 €

Lebensmittel 5.699.399,90 € 9| 5.186.453,91 € 14,78 766.557,89 €

sonstige Einkéufe 9.567.440,57 € 9| 8.706.370,92 € 14,78 |  1.286.801,62 €

Transportmittel 2.741.476,33 € 11,5|  2.426.206,55 € 42,67 | 1.035.262,34 €

Unterhaltung 864.915,11 € 7 804.371,05 € 38,03 305.902,31 €

Sonstiges 2.401.093,91 € 9| 2.184.99546 € 44,62 974.944,97 €

Summe 76.145.224,40 € 69.865.874,60 € 23.745.172,72 €

Quelle: eigener Entwurf

Ruft man sich an dieser Stelle die in Kapitel 3.2.2 zum Multiplikatorkonzept erfolgten

Ausfihrungen in Erinnerung, wird deutlich, dass die beiden hier présentierten

Wertschépfungswerte lediglich die Nettowertschépfung der ersten Umsatzstufe
widerspiegeln (siehe Abbildung 6.36). Durch die Berlcksichtigung des auf Mallorca
geltenden touristischen Multiplikators lieBen sich allerdings auch die weiteren
Umsatzstufen und somit die direkte und indirekte durch den Radtourismus entstandene
Wertschdpfung mit in die Betrachtung einschlieBen. Wie jedoch bereits Abbildung 6.36
verdeutlicht, kann dieser Schritt im Rahmen der vorliegenden Untersuchung nicht
erfolgen. Der Grund hierflr liegt darin, dass bis dato erst ein einziges Mal ein fir die
gesamten Balearen glltiger touristischer Multiplikator berechnet worden ist. Dieser

stammt allerdings aus dem Jahr 1994 und besitzt daher nicht mehr die notwendige
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Aktualitat, um hier verwendet werden zu kénnen (vgl. PAYERAS LLODRA & SASTRE ALBERTI
1994).

Die Hohe dieses von PAYERAS LLODRA und SASTRE ALBERTI ermittelten Tourismusmultipli-
kators, bei dessen Berechnung neben der direkten und indirekten auch die induzierte
Wertschépfung Beriicksichtigung fand, belauft sich auf 1,49. Dies bedeutet, dass fiur jede
Peseta, die im Jahre 1994 von einem Touristen auf den Balearischen Inseln ausgegeben
wurde, ein Wertzuwachs von 1,49 Peseten entstanden ist (1994, S. 27). Bezogen auf die
hier ermittelte radtouristische Wertschépfung in Héhe von 28,6 Mio., bzw. 23,7 Mio. Euro
wurde dies bedeuten, dass zu diesen beiden Werten ungefahr die Halfte des jeweiligen
Betrages hinzuaddiert werden misste, um auch die weiteren Umsatzstufen mit in die
Betrachtung einschlieBen zu kénnen. Unter Verwendung dieses veralteten Multiplikators
beliefe sich die erzielte Wertschépfung somit auf 42,6 Mio. bzw. 35,3 Mio. Euro. Diese
Vorgehensweise ist aufgrund der nicht mehr gegebenen Aktualitédt jedoch nicht sinnvoll
und wird hier nur deshalb vorgenommen, um zu verdeutlichen, von welcher potenziellen
Bedeutung ein solcher touristischer Multiplikator fur die Tourismuswirtschaft der
Baleareninsel ist. Da ein aktuellerer Multiplikator nicht vorliegt und im Rahmen der
Untersuchung auch nicht erstellt werden konnte, missen die weiteren Umsatzstufen, die
ebenfalls an der Generierung der radtouristischen Wertschépfung beteiligt sind, innerhalb
der weiteren Betrachtung ausgeklammert bleiben. Der hier dargestellte, von den
Radtouristen bewirkte ékonomische Beitrag zur mallorquinischen Tourismuswirtschaft in
Hbhe von 28.609.170,33 Euro bzw. 23.745.172,72 Euro durfte aus diesem Grunde

insgesamt zu gering ausfallen.

6.3.2 Der Radtourismus — wirtschaftliches Standbein oder touristische Nische?

Wourde im Rahmen der bisher durchgeflhrten Berechnungen nur die absolute GroBe der
durch die Radtouristen verursachten Wertschdpfung dargestellt, soll im Anschluss eine
Schatzung dartiber abgeben werden, wie groB dieser Beitrag im Verhéltnis zur gesamten
touristischen Wertschépfung Mallorcas ausféllt. Hiermit I&sst sich die Frage, ob der
Radtourismus mittlerweile zu den wirtschaftlichen Standbeinen der Tourismuswirtschaft
der Insel gezahlt werden kann, eindeutig klaren. Neben der zuvor ermittelten
radtouristischen Wertschépfung muss hierfir die auf den gesamten mallorquinischen
Tourismus bezogene Nettowertschépfung des Jahres 2005 ermittelt werden. Als
Ausgangswert dienen auch hier wieder die durchschnittlichen Touristenausgaben. Diese
konnten jedoch nicht eigenhandig erhoben werden. Vielmehr musste auf Daten
zurlckgegriffen werden, die von CITTIB bereitgestellt wurden (2006a).
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Diese Vorgehensweise ist aufgrund der Qualitdt des zur Verfligung gestellten
Datenmaterials nicht unproblematisch. Wahrend sich im Rahmen der zuvor préasentierten
Berechnung der radtouristischen Wertschépfung nach der Art der Unterkunft und der Art
der getatigten Ausgaben differenzieren lieB, ist dies aufgrund der vorgenommenen Art der
Datenaggregation der von CITTIB zur Verfligung gestellten Daten bei der hier folgenden
Darstellung der gesamten touristischen Wertschépfung nicht mehr mdéglich. Es muss
daher mit Ausgabenwerten gerechnet werden, die den Durchschnitt der verschiedenen
Ausgabenkategorien Uber samtliche Unterkunftskategorien hinweg abbilden. Dass dabei
im Folgenden mit zwei verschiedenen Ausgabenwerten gerechnet wird, liegt darin
begrindet, dass sich die aktuellsten Durchschnittswerte aus dem Jahr 2004 auf die
gesamten Balearischen Inseln beziehen. Lediglich fir Mallorca giltige Durchschnittswerte
sind erst wieder fir das Jahr 2002 erhéltlich und damit schon leicht veraltet.

Steigt man nach diesen einschrénkenden Bemerkungen in die Berechnung der gesamten
touristischen Wertschépfung ein, ist zunéachst der touristische Bruttoumsatz zu ermitteln.
Hierzu mussen wie bei der zuvor dargestellten Analyse der radtouristischen
Wertschdpfung die gegebenen Ausgabendurchschnittswerte® mit der Anzahl der
touristischen Ubernachtungen im Jahr 2005 multipliziert werden. Diese ergeben sich, wie
Tabelle 6.13 zu entnehmen ist, aus der Anzahl der jahrlichen Géasteanklinfte multipliziert
mit der durchschnittlichen Aufenthaltslange der Touristen®. Fiir das Jahr 2005 lassen sich
auf diese Weise 97.679.745 touristische Ubernachtungen auf Mallorca registrieren. Wie
Tabelle 6.14 verdeutlicht, entfallen davon 56.376.625 Ubernachtungen auf die Haupt-
saison, 23.934.739 Ubernachtungen auf die Schultermonate und die restlichen
17.368.381 Ubernachtungen auf die Nebensaison. Multipliziert man die Ubernachtungs-
zahlen des jeweiligen Saisonabschnitts mit den in dieser Zeit anfallenden
durchschnittlichen Touristenausgaben, erhalt man die in diesen drei Zeitrdumen

°" Wie sich Tabelle 6.14 entnehmen lasst, weichen die dort dargestellten Durchschnittsausgaben
recht stark von den eigensténdig recherchierten durchschnittlichen Ausgaben der Radtouristen ab.
Fir diese Diskrepanz gibt es mehrere Erklarungsmdéglichkeiten. Neben der unterschiedlichen
Erhebungsweise der Durchschnittswerte dirfte der Hauptgrund jedoch im unterschiedlichen
Ausgabeverhalten der Radtouristen liegen. So tatigen diese wahrend ihres Aufenthaltes eine Reihe
von Zusatzausgaben, die bei den ,normalen® Touristen nicht anfallen. Hierzu gehdren
beispielsweise das Radpaket und das Mietrad. Darliber hinaus sind diese auch dazu bereit, mehr
fr ihre Unterkunft auszugeben, wie der hohe Anteil derjenigen Radtouristen verdeutlicht, die in
einem Vier- oder Fiinf-Sterne-Hotel unterkommen. Zudem stehen die hier erzielten Ergebnisse mit
der in Kapitel 3.3.1 gewonnenen Erkenntnis in Einklang, dass Radtouristen wahrend ihres Urlaubs
bis zu 20 Prozent mehr ausgeben als der Durchschnittstourist. Auch die Radreiseveranstalter
beschrieben ihre Kunden als Uberdurchschnittlich spendabel und waren mehrheitlich davon
Uberzeugt, dass diese wahrend ihres Urlaubs deutlich mehr Geld ausgeben als der
durchschnittliche Mallorca-Urlauber.

% Wie in Tabelle 6.13 dargestellt, variiert die durchschnittliche Aufenthaltsldnge. In der Neben-
saison betragt sie 11,5 Tage, in den Schultermonaten ist sie mit 10,2 Tagen etwas geringer und in
der Hauptsaison sind es 11,4 Tage.
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erwirtschafteten touristischen Bruttoumsétze. Durch anschlieBende Addition dieser drei
Bruttoumsatze ergibt sich schlieBlich der touristische Gesamtbruttoumsatz Mallorcas fir

das Jahr 2005 in Héhe von 5.382.068.118,49 Euro (siehe Tabelle 6.14).

Tab. 6.13: Gésteank(infte und Ubernachtungen im Jahr 2005 auf Mallorca

Monat Januar Februar Marz April Mai Juni Juli
Ankiinfte®® 237.470 281.955| 483.134| 567.870| 957.904| 1.098.693| 1.323.816
Durchschnittliche
Aufenthaltslange™ 11,5 11,5 11,5 10,2 10,2 11,4 11,4
Ubernachtungen 2.730.905| 3.242.483|5.556.041 | 5.792.274 | 9.770.621 | 12.525.100 | 15.091.502
Monat August September | Oktober | November | Dezember 2005 Gesamt
Ankiinfte 1.376.560 1.146.249| 820.769| 293.887| 213.848 8.802.155
Durchschnittliche
Aufenthaltslange 11,4 11,4 10,2 11,5 11,5
Ubernachtungen | 15.692.784 | 13.067.239 | 8.371.843 | 3.379.701 | 2.459.252 97.679.745
Quelle: eigener Entwurf
Tab. 6.14: Gesamttouristischer Bruttoumsatz Mallorcas im Jahr 2005
Bruttoumsétze Ubernachtungen | Durchschnittliche Ausgaben | Bruttoumsatz

2004 (Balearen insgesamt)95
Hauptsaison (Juni bis September) 56.376.625 55,80 €| 3.145.815.675,00 €
Schultermonate (April, Mai,
Oktober) 23.934.739 53,60 €| 1.282.902.010,40 €
Nebensaison (Januar bis Marz
sowie November und Dezember) 17.368.381 54,89 € 953.350.433,09 €
2005 gesamt 97.679.745 5.382.068.118,49 €

Quelle: eigener Entwurf

Nachdem der auf Mallorca erzielte touristische Gesamtbruttoumsatz fir das Jahr 2005 in
der geschilderten Weise ermittelt werden konnte, sind anschlieBend wieder der
Nettoumsatz und die Nettowertschdpfung zu berechnen. Die Vorgehensweise ist dabei
die gleiche wie bei der radtouristischen Wertschépfung. Ein Unterschied besteht jedoch
darin, dass auch hier aufgrund des zur Verfligung gestellten Datenmaterials nur ein
durchschnittlicher Mehrwertsteuersatz und die durchschnittliche Wertschépfungsquote der
Balearen fir das Jahr 2004 in die Berechnung einflieBen kdnnen. Wahrend der
bericksichtigte Mehrwertsteuersatz neun Prozent betragt, belauft sich die verwendete
Wertschépfungsquote auf 39,37 Prozent (AGENCIA ESTATAL DE ADMINISTRACION
TRIBUTARIA 2006b & EUROPAISCHE KOMMISSION, GENERALDIREKTION STEUERN UND
ZOLLUNION 2006, S. 3). Wie sich Tabelle 6.15 entnehmen l&sst, ergeben sich dadurch ein
Nettoumsatz in H6he von 4.897.681.987,83 Euro und eine Nettowertschépfung in H6he
von 1.928.217.398,61 Euro.

% Quelle: (CONSELLERIA DE TURISME 2005, S. 18-19)
* Quelle: (CITTIB 2006b)
% Quelle: (CITTIB 2006a)
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Tab. 6.15: Gesamttouristische Nettowertschépfung Mallorcas im Jahr 2005

Bruttoumsatz MwsSt.- Nettoumsatz Wert- Nettowertschépfung
Satz schopfungs-
in % quote in %
5.382.068.118,49 € 9 4.897.681.987,83 € 39,37 1.928.217.398,61 €

Quelle: eigener Entwurf

Setzt man die gesamttouristische Nettowertschépfung zu der zuvor berechneten,
ausschlieBlich durch die Radtouristen generierten Wertschépfung in Héhe von 28.609.170

Euro ins Verhéltnis, erhélt man folgendes Ergebnis:

Radtouristische Wertschopfung: 28.609.170 Euro _ 4 48 Prozent
Gesamttouristische Wertschépfung: 1.928.217.399 Euro ’

Der Anteil der durch die Radtouristen verursachten Wertschépfung an der gesamten
touristischen Wertschépfung Mallorcas betragt somit 1,48 Prozent. Auf das ganze Jahr
betrachtet, hat der Radtourismus nur die Bedeutung eines touristischen Nischen-
produktes. Einen deutlichen Ausgleich zu der auf Mallorca innerhalb der Tourismus-
wirtschaft nach wie vor bestehenden Saisonalitédt kann er daher nicht bewirken.

Setzt man die radtouristische Wertschépfung jedoch zu der wahrend der Monate Februar
bis Mai auf Mallorca erzielten touristischen Nettowertschépfung ins Verhaltnis, ergibt sich,
wie Tabelle 6.16 verdeutlicht, bereits ein Anteil von 5,42 Prozent. Wie in der vorliegenden
Tabelle dargestellt, muss hierbei allerdings beriicksichtigt werden, dass sich bei dieser Art
der Betrachtung auch die radtouristische Nettowertschépfung verringert. Es darf nun nicht
mehr die gesamte, wahrend des Jahres 2005 durch die Radtouristen induzierte
Nettowertschépfung mit in die Berechnung eingehen, sondern lediglich der innerhalb der
Frihjahrsradsaison erzielte Betrag in Héhe von 25.576.598 Euro. Dieser ergibt sich aus
der Summe der Radtourismuswertschdpfung des Jahres 2005 multipliziert mit dem
durchschnittlichen Anteil der Radtouristenzahlen in den Monaten Februar bis Mai der
Jahre 1998, 2003 und 2005 in H6he von 89,4 Prozent. Betrachtet man des Weiteren
ausschlieBlich die beiden Kernmonate Marz und April der mallorquinischen
Radtourismussaison, in denen, bezogen auf die Gastezahlen der Jahre 1998, 2003 und
2005, durchschnittlich 72,3 Prozent aller Radtouristen angereist sind, betragt die
radtouristische Wertschdpfung 20.684.430 Euro. Ihr Anteil an der gesamten, wahrend
dieser beiden Monate durch den Tourismus induzierten Wertschépfung steigt dabei auf
9,38 Prozent.
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Tab. 6.16: Anteil der radtouristischen Wertschépfung an der gesamten
Tourismuswertschdpfung Mallorcas (verschiedene Szenarien)
Durchschnittliche Ausgaben — Balearen insgesamt 2004
Gesamtjahr 2005:

Nettowertschépfung gesamt

Radtouristische Nettowert-
schépfung: Eigene Daten

Radtouristische Nettowert-
schépfung: GARAU VADELL

1.928.217.399 €

28.609.170 €

23.745.172 €

Gesamtanteil: 1,48%

Gesamtanteil: 1,23%

Frihjahrsradsaison: Februar bis Mai:

Nettowertschdpfung gesamt

Radtouristische Nettowert-
schdpfung: Eigene Daten

Radtouristische Nettowert-
schépfung: GARAU VADELL

471.881.403 €

25.576.598 €

21.228.184 €

Gesamtanteil: 5,42%

Gesamtanteil: 4,50%

Kernmonate: Marz und April:

Nettowertschépfung gesamt

Radtouristische Nettowert-
schépfung: Eigene Daten

Radtouristische Nettowert-
schépfung: GARAU VADELL

220.490.759 €

20.684.430 €

17.167.759 €

Gesamtanteil: 9,38%

Gesamtanteil: 7,79%

Durchschnittliche Ausgaben — Mallorca 2002

Gesamtjahr 2005:

Nettowertschdpfung gesamt

Radtouristische Nettowert-
schépfung: Eigene Daten

Radtouristische Nettowert-
schépfung: GARAU VADELL

1.899.618.524 €

28.609.170 €

23.745.172 €

Gesamtanteil: 1,51%

Gesamtanteil: 1,25%

Frihjahrsradsaison: Februar bis Mai:

Nettowertschépfung gesamt

Radtouristische Nettowert-
schépfung: Eigene Daten

Radtouristische Nettowert-
schépfung: GARAU VADELL

474.167.428 €

25.576.598 €

21.228.184 €

Gesamtanteil: 5,39%

Gesamtanteil: 4,48%

Kernmonate: Marz und April:

Nettowertschdpfung gesamt

Radtouristische Nettowert-
schdpfung: Eigene Daten

Radtouristische Nettowert-
schépfung: GARAU VADELL

221.341.583 €

20.684.430 €

17.167.759 €

Gesamtanteil: 9,35%

Gesamtanteil: 7,76%

Quelle: eigener Entwurf

Waéhrend sich die drei zuvor aufgezeigten Anteilswerte in Héhe von 1,48 Prozent, 5,42
Prozent und 9,38 Prozent ausschlieBlich auf die anhand der selbst recherchierten
Touristenzahlen des Jahres 2005 ermittelten Radtourismuswertschépfung beziehen und
zu deren Berechnung die touristischen Durchschnittsausgaben der Balearen im Jahre
2004 zugrunde gelegt wurden, sind in Tabelle 6.16 auch diejenigen Werte dargestellt, die
sich bei Beriicksichtigung der von GARAU VADELL ermittelten Radtouristenzahlen und der
durchschnittlichen, im Jahre 2002 auf Mallorca erzielten Touristenausgaben ergeben.
Aufgrund des geringeren Gesamtbetrages der anhand der Daten GARAU VADELLS
ermittelten radtouristischen Wertschépfung weichen die auf diesem Wege berechneten
Anteilswerte leicht nach unten hin ab. Bezlglich der mittels der mallorquinischen
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Durchschnittswerte des Jahres 2002 ermittelten Anteilswerte ergeben sich jedoch nahezu
keine Unterschiede zu den zuvor anhand der aktuelleren balearischen
Durchschnittsausgaben dargestellten Berechnungen.

Unabhangig davon, zu welchem der hier dargestellten Rechenmodelle man am ehesten
tendiert, stellt sich der Radtourismus Uber das ganze Jahr gesehen als reines
Nischenprodukt des mallorquinischen Tourismus dar. Betrachtet man jedoch lediglich die
Kernmonate der mallorquinischen Radsaison, lasst sich eine wesentlich differenziertere
Aussage treffen, als es bei der ausschlieBlichen Berlcksichtigung der Gesamtsituation
moglich ware. So hat der Radtourismus gerade in den Monaten Marz und April, in denen
Mallorca bei Weitem nicht die Bettenauslastung der Sommermonate vorweisen kann und
wie die restlichen Mittelmeer-Destinationen auch unter einer ausgesprochenen
Saisonalitat leidet, einen deutlich hdheren Stellenwert als Uber das ganze Jahr betrachtet.
Diese Aussage wurde auch von allen interviewten Experten geteilt:

e Der Radtourismus ist ein Standbein, ganz klar. Es ist zwar ein Nischenprodukt,
aber man muss einfach sehen, dass z.B. in Hotels, die eine Grundauslastung von
z.B. 80 Zimmern haben mdissen, um rentabel zu arbeiten, wenn da vielleicht 60
Zimmer von Reiseveranstaltern gebracht werden, mit normalen Gé&sten, dann
bringt der Radsportveranstalter 20 Zimmer. Das Hotel macht aber nur auf, weil es
diese 20 Zimmer kriegt: wenn es diese 20 Zimmer nicht hétte, wirde es
zumachen. Wenn das Hotel zumacht, ist in der ganzen Region kein Café, kein
Autovermieter und gar nichts gedffnet. Also diese kleine Nische fillt eigentlich
genau die Kapazitt, die es rentabel macht, im Frihjahr Hotels aufzumachen und
wenn Hotels aufmachen, ist auch das andere Geschéft im Gange. Also es ist ein
ganz, ganz groBer Stellenwert, der von vielen unterschétzt wird.” (persénliche
Auskunft des Radreiseveranstalters J. SCHERNIKAU)

e ,Das Standbein des mallorquinischen  Tourismus ist natdrlich  der
Massentourismus im Sommer. Die Fixkosten des mallorquinischen Tourismus
werden im Sommer gedeckt. Gewinn bringen die Schultermonate und daftir ist der
Radtourismus ein Standbein. Und vor allen Dingen eines der solidesten
Standbeine. Zwischen Radtourismus und Wandern im Winter werden, glaube ich,
80 Prozent des Winterurlaubs gemacht. Was weggebrochen ist, sind die ganzen
,Uberwinterer’. Die gibt es nicht mehr auf der Insel. Es gibt immer weniger Leute,
die zwei oder drei Monate auf der Insel in Hotels néchtigen. Aus diesem Grunde ist
der Radtourismus das Hauptwinterstandbein, zusammen mit dem Mandelbllite-
Wandern: Das sind die beiden Produkte, die uns hier beim Uberleben helfen.*
(persénliche Auskunft des Hotel-Marketing-Directors M. NUSCHEN)

e Also der Radtourismus ist und bleibt nattirlich im Verhéltnis zum Gesamtprodukt
immer ein Nischenprodukt. Die Frage ist, welchen Stellenwert kann der
Radtourismus einnehmen? Er nimmt den gréBtmdglichen Stellenwert ein, den ein
Nischenprodukt einnehmen kann, weil letztendlich der Wintertourismus oder der
AuBer-Saison-Tourismus nur (ber Nischen abgedeckt werden kann.* (persdnliche
Auskunft des Radreiseveranstalters P. EGLI)

e lch denke, Uber das ganze Jahr gesehen entwickelt sich der Radtourismus vom
Nischenprodukt zum Standbein fiir Mallorca. Und wenn ich mir die Nebensaison
ansehe, dann ist es schon ein Standbein.” (persodnliche Auskunft des
Radreiseveranstalters M. HESS)
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e Es ist schon ein Nischenprodukt, weil es ja nur in zwei, drei Monaten des Jahres
stattfindet. Also von daher kann es eigentlich gar nicht mehr sein. Aber es ist ein
wachsendes Nischenprodukt und eines, das mehr und mehr Anerkennung findet.*“
(persdnliche Auskunft des Radreiseveranstalters T. WULF)

Teilen die im Rahmen der Untersuchung befragten Experten die anhand der zuvor
dargestellten Berechnungen gewonnene Erkenntnis, dass es sich beim mallorquinischen
Radtourismus um ein Nischenprodukt mit einer wichtigen Bedeutung fir die Nebensaison
handelt, soll diese Aussage im Folgenden noch weiter differenziert werden. Vor allem wird
der Versuch unternommen, von der gesamtmallorquinischen, auf die Ebene der in Kapitel
6.2.1.1 beschriebenen Radtouristenzentren zu gelangen. Dieser Schritt kann mangels
quantitativer Daten jedoch nur anhand der durchgefiihrten Experteninterviews erfolgen. In
diesen wurde von einer Reihe von Radreiseveranstaltern und einem Radreisebiiro
verdeutlicht, dass sich der 6konomische Stellenwert des mallorquinischen Radtourismus
auch fir die Hoteliers bemerkbar macht. Stellen sich diese oftmals die Frage, ob sie ihren
Betrieb wahrend der Nebensaison 6ffnen oder schlieBen sollen, trédgt der Radtourismus
dazu bei, das jeweilige Hotel wahrend dieser Zeit rentabel fUhren zu kénnen.
Insbesondere in den beiden radtouristischen Zentren an der Platja de Palma und der
Bucht von Alcudia findet sich eine Reihe von Hotels, die ohne die Radtouristen spater

offnen wirden.

e ,Das Hotel an der Platia de Palma, in dem wir Radurlaube veranstalten, ist im
Mérz nur gedffnet, weil Radsport dort ist. Wir sind mit zwei Radreiseveranstaltern
da drin, und wenn wir nicht da wéren, dann wére das im Mérz geschlossen. Dann
hétte das zwei Wochen spéter aufgemacht — zu Ostern. Flir das néchste Jahr
haben die uns sogar gesagt, dass sie 6ffnen wirden, wenn wir auch im Februar
Radreisen anbieten, sonst wiirden sie bis Ostern schlieBen. (...) Ein anderes
Beispiel ist das Hotel in Colonia de Sant Jordl, in dem wir jahrelang Triathlonreisen
organisiert haben. Das hat einfach zugemacht, weil wir dieses Jahr nicht da sind:
Es hat einfach nicht aufgemacht!” (persénliche Auskunft des Radreiseveranstalters
J. SCHERNIKAU)

e _Man muss herausstreichen, dass die Hotels letztendlich enorm vom
Radtourismus profitieren. Die Hotels machen ja so eine Art Mischkalkulation und
verkaufen im Februar z.B. relativ glinstig. Fir ein Vier-Sterne-Hotel wie unser
Vertragshotel an der Platja de Muro — so ein Hotel einen Monat leer stehen zu
lassen, das kostet ungefédhr 160.000 Euro. Das muss ein bisschen durchgeheizt
und regelmdBig beliiftet werden. Generell muss eine ganze Menge gemacht
werden in so einem riesigen Kasten: Das ist einfach viel Geld. Und dann fangen
die Hoteliers an zu kalkulieren: ,Also im Februar haben wir das Hotel ja nur halb
voll und jeder, der da mehr als 50 Prozent drin ist, ist dann schon wieder auf der
Gewinnstrecke!’ (...) Im allerersten Jahr hatte ich 31 Radurlauber im Februar und
war froh, dass ich (berhaupt welche hatte. Und dann habe ich angefangen
Werbung zu machen und hatte im allerbesten Jahr 1.200 Radurlauber im Februar
in unserem Hotel. (...) Das hat er mir jetzt gesagt, der Hoteldirektor, dass sie die
letzten Jahre ohne was rumgekommen sind, dass sie die eigentlich gar nicht
aufrechterhalten mussten, ihre Kalkulation. Dass sie gesagt haben, also diese
160.000 Euro, die ziehen wir ab, weil wir die sonst sowieso verloren hétten und die
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schieBen wir dazu und dafiir machen wir glnstige Preise. Das war also kein
Thema! Die mussten nichts dazuschieBen!* (persénliche Auskunft der
Radreisebiroleiterin B. OSUNA)

e Jetzt im Februar sind 90 Prozent der Géste in unserem Stammhotel an der Platja
de Muro Radfahrer. Ohne die wére das Hotel auf jeden Fall geschlossen. Auch die
anderen Hotels, in denen wir Radreisen organisieren, leben von unseren Gésten:
auch die hétten sonst sicher geschlossen. Das sieht man schon daran, dass die
Hotels unseres Vertragspartners normal erst am 23. April aufmachen.”
(persénliche Auskunft des Radreiseveranstalters M. HURZELER)

e ,Die Hotels, die einer unserer Konkurrenten in Alcudia hat, die wéren geschlossen,
die wéren ganz klar geschlossen, weil Alcudia ganz einfach ein reines Sommerziel
ist. Unser Hotel, das wir in Alcudia anbieten, wirde bestimmt auch vier bis finf
Wochen spéter aufmachen, wenn wir — und durch uns jetzt hunderte andere
Radsportler — da nicht ab Ende Februar hingingen. Aber dieses Hotel hier an der
Platja de Palma z.B. wiirde keinesfalls spéter aufmachen.” (personliche Auskunft
des Radreiseveranstalters E. MESSLING)

Wie die hier aufgefihrten Zitate verdeutlichen, kdnnen viele Hotels, insbesondere
diejenigen, die in der Bucht von Alcudia gelegen sind, deutlich friher 6ffnen als es ohne
die Radtouristen der Fall ware. Neben der zusatzlichen Wertschdpfung, die sich auf diese
Weise erzielen lasst, wirkt sich der Radtourismus auf indirektem Wege auch positiv auf
die Beschaftigungssituation der Baleareninsel aus. Lassen sich hier wiederum keine
quantifizierbaren Ergebnisse wiedergeben, konnte anhand der Experteninterviews
zumindest die Erkenntnis gewonnen werden, dass einige Hoteliers ihr normales Personal
dank des Radtourismus ein bis zwei Monate langer beschaftigen kénnen. Neben diesem,
bei den Hotel- und Gastronomiebetrieben etc. wirksam werdenden Beschaftigungseffekt
bewirken die Radreiseveranstalter darliber hinaus einen weiteren Beschaftigungsanstieg.
Dieser wirkt sich auf direktem Wege bei dem jeweiligen Radreiseveranstalter selbst aus.
Handelt es sich bei den weitaus meisten der von ihnen beschéftigten Personen um
unbezahlte Saisonkréafte, die eine Aufwandsentschadigung erhalten und ihren Aufenthalt
vergltet bekommen, verfigen die Veranstalter auch Uber einen gewissen Stamm an
festen Mitarbeitern. Dieser kann je nach GrdBe des Veranstalters von einer bis zu 15
Personen groB3 sein. Andere Dimensionen nimmt hingegen die Anzahl der benétigten
Saisonkréfte ein. Diese reicht je nach Veranstalter von finf bis 100 Personen, die zumeist
fir die Tourenflhrung eingesetzt werden. Unabhangig davon, ob es sich um fest
angestellte Mitarbeiter oder unbezahlte Saisonkrafte handelt, ist bei diesem, auf direktem
Wege hervorgerufenem Beschaftigungseffekt, darauf zu achten, dass die Uberwiegende
Mehrheit der beschéftigten Personen, genau wie die Radreiseveranstalter selbst, nicht
aus Mallorca stammen. Die mallorquinische Bevdlkerung profitiert somit eher auf
indirektem Wege von der seitens der Radreiseveranstalter hervorgerufenen Entwicklung.
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6.4 Die Wahrnehmung der Sportlandschaft Mallorca

AuBer den in Kapitel 6.2 beschriebenen infrastrukturellen Verédnderungen zeugt noch ein
weiteres Merkmal von der Raumwirksamkeit des mallorquinischen Radtourismus. Dieses
ist im Gegensatz zu den zuvor beschriebenen Veranderungen der physischen
Raumstruktur der Baleareninsel nicht auf Mallorca selbst, sondern vielmehr in den Kdpfen
der Radtouristen verankert: Die Rede ist von dem Sport-Raum-Image der Baleareninsel,
das bis dato noch nicht untersucht wurde. Im Folgenden wird daher darzustellen sein,
welche Bestandteile zu diesem Image gehdren und wie sich dieses mdglicherweise
zwischen den einzelnen Radtouristengruppen unterscheidet.

Bevor in die konkrete Beschreibung des Sport-Raum-Images Mallorcas eingestiegen wird,
ist darauf hinzuweisen, dass es nicht in all seinen Facetten abgebildet werden soll. Das
Untersuchungsziel beschrénkt sich vielmehr auf die Beschreibung des auf den Radsport
bezogenen Sport-Raum-Images der Insel. Andere Sportarten, wie Golfen, Segeln und
Wandern, die in den zurlckliegenden Jahren ebenfalls einen enormen Bedeutungs-
zugewinn auf Mallorca verzeichnen konnten, bleiben bei der anschlieBenden Ermittlung
des Sport-Raum-Images® unberiicksichtigt.

6.4.1 Das mallorquinische Sportlandschaftsensemble

Da sich ein Image prinzipiell aus hunderten von Bestandteilen zusammensetzen kann,
mussten — damit das Sport-Raum-Image Mallorcas sinnvoll in einer quantitativen
Erhebung abgefragt werden konnte — erste Vorinformationen eingeholt werden. Hierfir
wurde, wie in Kapitel 5.1.1 beschrieben, die in Untersuchungsphase | durchgefihrte
qualitative Vorstudie eingesetzt. Durch diese Vorgehensweise lieBen sich die beiden
beschriebenen Image-Differenziale mit ltems flllen. Damit das gesuchte Sport-Raum-
Image aber nicht lediglich auf diesem hoch standardisierten Wege ermittelt wurde und das
eingesetzte Untersuchungsinstrumentarium noch eine gewisse Offenheit gegentber
weiteren Image-Bestandteilen besalB, die nicht im Rahmen der Vorstudie zutage traten,
wurde auBerdem mit einer offenen Frage gearbeitet. Diese wurde innerhalb des
Fragebogens vor den beiden Image-Differenzialen platziert. Hierdurch sollte eine von den
beiden Differenzialen ausgehende Beeinflussung der Probanden und damit eine

Verzerrung der hierdurch erzielten Ergebnisse vermieden werden.

% Streng genommen miisste man vom Radsport-Raum-Image der Insel sprechen. Aufgrund der
Tatsache, dass sich die vorliegende Untersuchung jedoch nur mit den Auswirkungen des
mallorquinischen Radtourismus befasst, ist dies nicht erforderlich. Wenn hier vom Sport-Raum-
Image Mallorcas die Rede ist, ist immer das auf den Radsport bezogene Image der Insel gemeint.
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Der genaue Wortlaut der offenen Frage lautete: ,Welche Begriffe fallen Ihnen spontan zu
lhrem Radurlaub auf Mallorca ein?“. Diese wurde von insgesamt 876 Radtouristen
beantwortet, die insgesamt 2.434 Nennungen in Form von einzelnen Stichworten oder
kurzen Aussagesatzen abgaben. Unterscheiden sich die gegebenen Antworten
hinsichtlich des Umfangs voneinander, blieb dieses Kriterium bei der anschlieBenden
Auswertung der gewonnenen Daten unberiicksichtigt. Es wurde vielmehr Wert auf die
qualitativen Inhalte der verschiedenen Aussagen und Begriffe gelegt und die gegebenen
Antworten nach diesen klassifiziert. Auf diese Weise konnten insgesamt 34 verschiedene
Antwortkategorien gebildet werden, die, wie Tabelle 6.17 verdeutlicht, ein sehr breites
Spektrum unterschiedlichster Aspekte abdecken.

Tab. 6.17: Assoziationen mit dem Radurlaub auf Mallorca

Kategorienbezeichnung Haufigkeiten Prozent
Gutes Wetter, mildes Klima, Sonne 404 46,1
Natur, Landschaft 246 28,1
Landschaftselemente 222 25,3
Radfahrgemeinschaft, Geselligkeit, Freunde, Radgruppe 131 15,0
Training, Ausdauer, Kondition 119 13,6
Ruhe, Erholung, Genuss, Schlafen 100 11,4
Gute StraBen und (Rad-)Wege 93 10,6
SpaB, Freude, Lust 91 10,4
Radfahrterrain, Radinfrastruktur 81 9,2
Essen und Trinken 76 8,7
Anstrengung, Anspannung, Herausforderung 75 8,6
Abwechslung, Abwechslungsreich 70 8,0
Bezug zum Radfahren 62 7,1
Orts- und Landschaftsbezeichnungen 60 6,8
Radtouren 47 54
Vorsichtige Autofahrer, Sichere und ruhige StraBBen 42 4,8
Aktiv sein, Sport (treiben) 40 4,6
Super, Toll, Perfekt etc. 35 4.0
Negative Aspekte 33 3,8
Gut organisierter Radurlaub 30 3,4
StraBencafes, ,Café con leche”, Kaffee trinken 29 3,3
Gesundheit, Fit sein 26 3,0
Aussicht 24 2,7
Schlechtes Wetter, Wind 21 2,4
Frihling, Sommer 19 2,2
Fahrrader und Fahrradkomponenten 18 2,1
Freundliche Menschen, Gastgeber 18 2,1
Gute Unterbringung 15 1,7
Namen verschiedener Radreiseveranstalter 14 1,6
Atmosphére, Kultur 13 1,5
Anreisebezug, Erreichbarkeit Mallorcas 7 0,8
Radinsel, Radparadies 7 0,8
Andere Sportarten 7 0,8
Sonstiges 136 15,5

Quelle: eigener Entwurf
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An erster Stelle stehen hierbei Nennungen, die sich auf das milde mallorquinische Klima
beziehen. So gaben 46,1 Prozent der Radtouristen an, dass sie ihren Radurlaub auf
Mallorca mit gutem Wetter und Sonne in Verbindung bringen. Bereits mit deutlichem
Abstand dazu folgen auf den Platzen zwei und drei die Aspekte Natur und Landschaft
(28,1 Prozent) sowie einzelne Landschaftselemente (25,3 Prozent). Zu Letzteren zahlen
dabei ganz unterschiedliche Bestandteile des mallorquinischen Landschaftsbildes.
Besonders haufig genannt wurden jedoch die Berge und das Meer. Neben diesen beiden
Ubergeordneten Kategorien wurden viele Landschaftsbestandteile auch weitaus
detaillierter beschrieben. Hierzu zahlen unter anderem die Mandelbdume bzw. die
Mandelbllte, Orangen, Blumenwiesen sowie die alten Steinmauern und Zaune, die weite
Teile des Landschaftsbildes der Insel pragen. Beziehen sich diese drei zuerst genannten
Kategorien, die mit Abstand die meisten Nennungen auf sich vereinen kdnnen, allesamt
auf den Raum Mallorca und somit auf die sportartrelevante Umwelt und das
Sportlandschaftsensemble der Baleareninsel, folgen auf dem vierten Rang mit 15 Prozent
solche Nennungen, die sich mit den Begriffen Radfahrgemeinschaft, Geselligkeit, Freunde
und Radgruppe umschreiben lassen. Gefolgt werden diese von einer weiteren, auf das
Radfahren bezogenen Kategorie, die sich mit den Begriffen Training, Ausdauer und
Kondition beschreiben lasst: Insgesamt 13,6 Prozent gaben an, dass sie ihren Radurlaub
mit diesen Gesichtspunkten in Verbindung bringen. Ahnlich viele, 11,4 Prozent, nannten
Begriffe, die den genauen Gegensatz hierzu bilden. Fir sie ist ihr Radurlaub auf Mallorca
mit Ruhe, Erholung, Genuss und Schlafen verbunden.

Ohne die 34 gebildeten Kategorien im Einzelnen zu beschreiben, Iasst sich bereits an
dieser Stelle festhalten, dass insbesondere drei davon dominieren. Neben diesen drei an
der Spitze der Nennungen stehenden Kategorien gibt es noch 14 weitere Antwortgruppen,
die einen starken Raumbezug aufweisen. Dies sind die Kategorien gute StraBen und
(Rad-)Wege, Radfahrterrain bzw. Radinfrastruktur, Abwechslung, Orts- und Landschafts-
bezeichnungen, Radtouren, vorsichtige Autofahrer und sichere, ruhige StraBen,
StraBencafés, Aussicht, schlechtes Wetter und Wind, Fruhling und Sommer, freundliche
Menschen und Gastgeber, gute Unterbringung, Atmosphéare und Kultur sowie die gute
Erreichbarkeit Mallorcas. Nur eine dieser insgesamt 17 Antwortkategorien, die sich auf
das Sportlandschaftsensemble Mallorcas beziehen, ist negativer Art. Dies ist die
Kategorie schlechtes Wetter und Wind, die von 2,4 Prozent der befragten Personen

genannt wurde.

Die zuvor gewonnene Erkenntnis, dass nur eine geringe Anzahl der Nennungen eine
negative Aussage beinhalten, lasst sich auch auf die restlichen Begriffe Ubertragen.
Mangels negativer Nennungen musste sogar eine gesonderte Kategorie unter der
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Bezeichnung ,negative  Aspekte® gebildet werden. In dieser wurden die
unterschiedlichsten, als negativ empfundenen Gesichtspunkte zusammengefasst. Zu
diesen zahlen beispielsweise: zu viele Radler, Massentourismus, monotones Nachtleben,
aggressive Autofahrer, schlechte StraBBen, stressiger Verkehr, schlechtes Essen im Hotel,
Unterbringung mit Massentourismus und Umweltverschmutzung. Wie Tabelle 6.17 zu
entnehmen ist, nannten jedoch nur 3,8 Prozent der Radtouristen negative Begriffe.
Gemeinsam mit der Kategorie ,schlechtes Wetter und Wind“ summieren sich die
negativen Aspekte, die den befragten Touristen zu ihrem Radurlaub auf Mallorca
einfielen, insgesamt auf 6,2 Prozent.

Von einer dhnlichen GréBenordnung wie die zuvor dargestellten negativen Assoziationen
mit dem mallorquinischen Radtourismus ist auch die letzte Antwortkategorie, die hier
explizit vorgestellt werden soll. Diese umfasst 6,8 Prozent der von den 876 Radtouristen
gemachten Nennungen und beinhaltet eine Reihe von Orten, die im Mittelpunkt einer der
vielen, auf Mallorca zu fahrenden Radtouren stehen. Neben Tourenbestandteilen, die fur
die Radfahrer eine besondere Herausforderung darstellen, wie die im Norden der Insel
gelegenen PassstraBen von Soéller und sa Calobra, der im Siden gelegene Puig de
Randa und Mallorcas héchstem Berg, dem Puig Major, werden auch solche Orte genannt,
die eher den geselligen Teil einer Radtour ausmachen. Zu diesen z&hlen beispielsweise
der Marktplatz, der im Sldosten von Mallorca gelegenen Ortschaft Petra und das im
Norden der Insel befindliche Kloster Lluc, die beide von vielen Radfahrern fiir eine Einkehr
genutzt werden. Weitere Ortsbezeichnungen, die mehrfach genannt wurden, sind das die
Nordostspitze von Mallorca bildende Cap de Formentor, das sowohl als
Einkehrmdglichkeit als auch als Aussichtspunkt angesteuert wird und das in der Serra de
Llevant liegende Kloster San Salvador, das gleich aus einer Fille von Grinden
aufgesucht wird. Zu diesen gehdren neben der sportlichen Herausforderung, die mit dem
Anstieg zum 490 m hoch gelegenen Kloster verbunden ist, auch die auf die Radfahrer
wartende Einkehrmdglichkeit mitsamt dazugehdriger Aussicht Uber den gesamten
Sidosten der Insel. Ein zusatzliches Motiv, den Berg zum Kloster hinaufzufahren, besteht
bei vielen Radfahrern zudem darin, sich die Weltmeistertrikots des von Mallorca
stammenden sechsfachen Steher-Weltmeisters®” Guillermo Timoner anzusehen, die im
Kloster ausgestellt sind.

Bevor im folgenden Abschnitt die Ergebnisse der beiden Semantischen Differenziale
vorgestellt werden, lasst sich an dieser Stelle bereits festhalten, dass die befragten
Radtouristen Mallorca Uberaus differenziert als Sportlandschaft wahrnehmen. Besonders

’Das so genannte Steherrennen ist eine Disziplin des Bahnradsports, bei der der Radsportler
hinter einem Motorrad herfahrt, das ihm Windschatten gibt. Auf diese Weise kann der Radfahrer
sehr hohe Geschwindigkeiten erzielen.
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dominant sind dabei die Aspekte, die sich auf das Sportlandschaftsensemble der Insel
beziehen, das sich bis auf eine Komponente ausschlieBlich aus positiv bewerteten

Bestandteilen zusammensetzt.

6.4.2 Das Sport-Raum-Image der Radtouristen

Lieferte Tabelle 6.17 bereits einen Uberblick lber die wesentlichen Bestandteile des
Sport-Raum-Images der befragten Radtouristen, sollen im Folgenden die Ergebnisse der
beiden Image-Differenziale néher vorgestellt werden. Wahrend die zuvor beschriebene
offene Frage den Vorteil besaB, keine Image-Bestandteile von vorneherein aus der
Betrachtung auszuschlieBen, ist dieser bei den hier folgenden Differenzialen nicht mehr
gegeben. Diese bieten ihrerseits den Vorteil, dass sie eine Quantifizierung der einzelnen
Bestandteile des Sport-Raum-Images ermdglichen und es somit gestatten, die
Subgruppen-Images der in der Stichprobe enthaltenen Beurteilergruppen besser

miteinander vergleichen zu kénnen.

Nachdem in Kapitel 5.2.3 bereits ausfuhrlich auf die beiden, in der vorliegenden
Untersuchung verwendeten Image-Differenziale eingegangen wurde, sollen an dieser
Stelle noch einmal die fur diese innerhalb des Fragebogens verwendeten Formulierungen
in Erinnerung gerufen werden. So wurde fur das etwas ladngere, 14 Items enthaltene
Differenzial, mit dem eine starker gegenstandsbezogene Messung vorgenommen werden
sollte, folgende Frage gewahlt: ,Wie beurteilen Sie die folgenden Aussagen zum
mallorquinischen Radtourismus?®. Fir das kurzere, mehr auf die metaphorische Ebene
zielende zweite Image-Differenzial wurde hingegen nachstehende Formulierung
verwendet: ,Bitte geben Sie an, inwiefern die folgenden Eigenschaften lhrer Meinung
nach zum mallorquinischen Radtourismus passen®. Damit die beiden Profile miteinander
vergleichbar sind, wurde fir beide ein finfstufiges Rating-Verfahren gewahlt. Dieses war
anhand der hier dargestellten Skala vorzunehmen: 1 = trifft voll zu*, ,2 = trifft eher zu*, ,3
= trifft teils zu, teils nicht*, ,4 = trifft kaum zu*, ,5 = trifft gar nicht zu“. Die in den folgenden
Image-Profilen dargestellten Zahlenwerte beziehen sich exakt auf die hier
wiedergegebene Skala. Aus diesem Grunde wurden die zuvor beschriebenen textlichen
Erlauterungen in den verschiedenen, sich hier anschlieBenden Image-Profilen nicht noch

einmal gesondert ausgewiesen.

Ein letzter Aspekt, der zu klaren ist, bevor die Darstellung der Image-Profile erfolgt, liegt
im Zustandekommen der einzelnen, auf den verschiedenen Skalen abgebildeten Werten.
Diese stellen die auf die jeweilige Beurteilergruppe bezogenen Antwortmittelwerte dar. Auf
diese Weise vermag das jeweils abgebildete Profil auf recht einfachem Wege einen
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Eindruck von der Beschaffenheit des Sport-Raum-Images zu vermitteln. Bevor dieses
nach den verschiedenen, in der Stichprobe enthaltenen Subgruppen néher differenziert
wird, soll als erstes das Uber die beiden Differenziale ermittelte Gesamt-Sport-Raum-
Image aller befragten Radtouristen dargestellt werden.

Wie sich hierzu den beiden Teilabbildungen 6.38a und 6.38b entnehmen lasst, weist das
Uber alle 1.094 befragte Personen gebildete Profil des Sport-Raum-Images Mallorcas
einen recht pragnanten Verlauf auf, der sich dadurch auszeichnet, dass es mehr und
weniger bedeutsame Image-Bestandteile gibt. Besonders signifikante Bestandteile des
Sport-Raum-Images, die eine hohe semantische Kongruenz besitzen, sind dabei immer
diejenigen ltems, die deutlich in Richtung ,1 = trifft voll zu® oder ,5 = trifft gar nicht zu*
ausschlagen. Diejenigen ltems, die sich hingegen im mittleren Bereich des jeweiligen
Profils, nahe dem Wert drei befinden, weisen keine semantische Kongruenz zum
mallorquinischen Radtourismus auf. Um eindeutig zwischen signifikanten und nicht-
signifikanten Aspekten unterscheiden zu kénnen, mussten Grenzwerte definiert werden.
Diese wurden bei den Werten zwei und vier festgelegt. Als signifikante Bereiche mit hoher
semantischer Kongruenz wurden somit die zwischen den Werten eins und zwei sowie vier
und finf gelegenen Abschnitte des Profils eingestuft. Keine Signifikanz besitzt hingegen
der Bereich zwischen den Werten zwei und vier. Je ndher das einzustufende ltem dabei in

Richtung des Wertes drei tendiert, desto geringer ist die semantische Kongruenz.

Wendet man sich unter BerUcksichtigung der vorangegangenen Ausfiihrungen dem
ersten hier abgebildeten Teildifferenzial zu, fallen insbesondere sechs Items durch eine
starke Kongruenz auf. Bei diesen handelt es sich um die Aspekte ,landschaftlich reizvoll*,
L-abwechslungsreich Rad fahren®, ,guter Ruf*, .fir Manner und Frauen®, ,empfehle ich
gerne weiter” und ,auch zuklinftig sehr interessant”. Deren Mittelwerte befinden sich, wie
Tabelle 6.18a zu entnehmen ist, alle im Bereich zwischen den Werten eins und zwei.
Ebenfalls recht nah an den hier festgelegten Signifikanzgrenzen befinden sich zudem die
Aspekte ,Radurlaubsziel Nr.1% ,Radurlaub ist mir sehr wichtig“ und ,zweites Zuhause”.
Auch diese verflugen noch Uber eine gewisse Bindung zum mallorquinischen
Radtourismus. Bei dem letzten genannten Aspekt muss allerdings beachtet werden, dass
diese Bindung in negativer Weise ausgepragt ist: Mallorca besitzt fur die Mehrzahl der
befragten Radtouristen daher nicht die Bedeutung eines zweiten Zuhauses. Wahrend
sechs Image-ltems innerhalb des definierten Signifikanzbereichs liegen und drei weitere
recht nah an diesen herankommen, verfligen alle weiteren abgefragten Image-Aspekte
Uber keine ausgesprochene semantische Kongruenz zum mallorquinischen
Radtourismus. Insbesondere der Aspekt ,nicht fir jede Art Radfahrer geeignet* wird mit
einem Durchschnittswert von 3,12 als indifferent bewertet.
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Abb. 6.38a: Image-Differenzial I: Alle befragten Radtouristen
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Mallorca ist fiir Radfahrer landschatftlich reizvoll! R
Auf Mallorca kann man abwechslungsreich Rad fahren! 1
Mallorca besitzt fur Radfahrer einen guten Ruf! 1
Mallorca ist eher fuir Radfahrer, die Massentourismus mégen! —
Der mallorquinische Radtourismus ist etwas fir Manner und Frauen! E ‘<
Beim Radfahren auf M. wird das Gemeinschaftserlebnis grof3 geschrieben 1
Ich komme zum Radfahren hierher, weil M. ein zweites Zuhause fir mich ist! A
Mallorca ist fir Radurlauber ein Geheimtipp! 1
Mallorca ist das Radurlaubsziel Nr.1! b
Einen Radurlaub auf Mallorca zu verbringen, empfehle ich gerne weiter! 1
Auch zukinftig wird Mallorca fiir Radurlauber sehr interessant bleiben! 1
Mallorca ist nicht fiir jede Art von Radfahrer geeignet! B

Die Infrastruktur fir Radurlauber ist auf M. deutlich besser als anderswo! B

RVERNVAY.

Mein Radurlaub auf Mallorca ist mir sehr wichtig! B

n = 1.094 (gultige n = 997 bis 1.065)

Quelle: eigener Entwurf

Tab. 6.18a: Mittelwerte und Standardabweichungen der Image-Items (Differenzial I)

Image-ltem: Anzahl | Gultige | Mittelwert | Standard-
n n abweichung
Landschaftlich reizvoll 1.094 1.063 1,21 0,50
Abwechslungsreich Rad fahren 1.094 1.065 1,29 0,55
Guter Ruf 1.094 1.054 1,38 0,62
Eher fir Touristen, die Massentourismus mdgen 1.094 1.057 3,40 0,96
Fir Manner und Frauen 1.094 1.053 1,49 0,76
Gemeinschaftserlebnis wird groB geschrieben 1.094 1.052 2,32 0,95
Zweites Zuhause 1.094 1.057 3,94 1,18
Geheimtipp 1.094 1.050 3,44 1,33
Radurlaubsziel Nr.1 1.094 1.049 2,16 0,99
Empfehle ich gerne weiter 1.094 1.063 1,44 0,66
Auch zukiinftig sehr interessant 1.094 1.054 1,57 0,70
Nicht fir jede Art Radfahrer geeignet 1.094 1.056 3,12 1,31
Infrastruktur ist deutlich besser 1.094 997 2,34 0,93
Radurlaub ist mir sehr wichtig 1.094 1.052 2,05 0,98

Quelle: eigener Entwurf

Eine weitere Information, die der vorliegenden Tabelle entnommen werden kann, bezieht
sich auf die Streuung der von den Touristen vorgenommenen Ratings. Fallt dieser im
vorliegenden Fall anhand der Standardabweichung gemessene Indikator besonders hoch
aus, liegt offensichtlich nur ein geringer Ubereinstimmungsgrad der abgegebenen
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Antworten vor. Ist er hingegen gering, waren sich die Befragten relativ einig, wie das
jeweilige Item zu bewerten sei. Besonders hohe Ubereinstimmung liegt demzufolge bei
den ersten drei zu bewertenden Aspekten vor, die Uber eine Standardabweichung von
0,5, 0,55 und 0,62 verfligen. Ebenfalls recht einig waren sich die befragten Radtouristen
bei den Items ,fir Médnner und Frauen* sowie bei ,auch zukiinftig sehr interessant®, die
eine Standardabweichung von 0,76 und 0,7 besitzen. Bei den restlichen Aspekten gingen
die Ansichten, wie diese von den Befragten eingeschatzt wurden, jedoch schon deutlich

weiter auseinander.

Wurde sich bisher ausschlieBlich mit dem ersten Teildifferenzial befasst, muss
anschlieBend dargestellt werden, wie das zweite Differenzial von den 1.094 befragten
Radtouristen bewertet wurde. Auch hierzu ist es wieder erforderlich die Mittelwerte und
die Streuung der einzelnen Aspekte zu vergleichen (siehe Tabelle 6.18b). Wie sich
Abbildung 6.38b entnehmen I&sst, besitzen auch bei diesem starker assoziativ
ausgerichteten Teildifferenzial nicht alle Items eine ausgesprochene semantische
Kongruenz zum mallorquinischen Radtourismus. Insbesondere die Eigenschaften
shochwertig®, ,fréhlich®, ,freundlich” und ,langweilig“ verfigen Uber eine solche, wobei die
ersten drei Aspekte mit Mittelwerten von 1,94, 1,95 und 1,86 als zutreffend eingestuft
wurden und das letzte Item ,langweilig mit einem Mittelwert von 4,4 sehr deutlich
abgelehnt wird. Flir das Sport-Raum-Image Mallorcas ist es daher signifikant, dass es
eine als ,nicht langweilig“ zu beschreibende Komponente besitzt®. Weitere ltems, die
ebenfalls eine groBe N&he zum Radtourismus der Baleareninsel besitzen, sind die
Eigenschaften ,modern®, ,flexibel“und ,nicht chaotisch®. Alle verbleibenden Eigenschaften
sind hingegen als indifferent einzustufen. Betrachtet man auch hier abschlieBend die in
Tabelle 6.18b dargestellten Standardabweichungen, zeigt sich, dass diese allesamt recht
nah beieinander liegen. Wahrend es keine ltems gibt, die Uber eine sehr geringe
Standardabweichung verfligen, gibt es auch keines bei dem die Streuung besonders hoch
ist. Eine mégliche Erklarung dieses Sachverhaltes liegt beispielsweise darin, dass es den
befragten Personen deutlich schwerer fiel, die zehn ausgewéhlten, metaphorischen ltems,
mit dem Radtourismus Mallorcas in Verbindung zu bringen, als dies bei den einfacher zu
bewertenden Aussagen des ersten Differenzials der Fall war. So tendierten die befragten
Personen bei ihrem Rating eher zu den Werten zwei bis vier. Die am Rande gelegenen
Extrempositionen eins und funf wurden deutlich seltener besetzt, als es beim ersten
Differenzial der Fall war.

% Aus Grinden der einfacheren Darstellbarkeit werden alle weiteren ltems, die auf mehr oder
weniger signifikante Weise abgelehnt wurden, mit dem Zusatz ,nicht* versehen. So wird
beispielsweise aus ,chaotisch” ,nicht chaotisch*.
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Abb. 6.38b: Image-Differenzial Il: Alle befragten Radtouristen
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Eigenschaft 1: hochwertig - <«
Eigenschaft 2: modern b >
Eigenschaft 3: flexibel - 1
Eigenschaft 4: frohlich - j\
Eigenschaft 5: chaotisch 8 >
Eigenschaft 6: personlich b C
Eigenschaft 7: in Mode b
Eigenschaft 8: langweilig - \
/
/

Eigenschaft 9: gefahrlich -

Eigenschaft 10: freundlich 1 ]

n = 1.094 (giiltige n = 1.009 bis 1.034)

Quelle: eigener Entwurf

Tab. 6.18b: Mittelwerte und Standardabweichungen der Image-ltems (Differenzial Il)

Image-ltem: Anzahl | Gultige | Mittelwert | Standard-
n n abweichung
Eigenschaft 1: hochwertig 1.094 1.034 1,94 0,76
Eigenschaft 2: modern 1.094 1.016 2,20 0,78
Eigenschaft 3: flexibel 1.094 1.019 2,01 0,78
Eigenschaft 4: frohlich 1.094 1.019 1,95 0,79
Eigenschaft 5: chaotisch 1.094 1.020 3,80 0,96
Eigenschaft 6: persdnlich 1.094 1.009 2,56 0,93
Eigenschaft 7: in Mode 1.094 1.011 2,47 1,00
Eigenschaft 8: langweilig 1.094 1.025 4,40 0,77
Eigenschaft 9: gefahrlich 1.094 1.032 3,30 0,95
Eigenschaft 10: freundlich 1.094 1.028 1,86 0,70

Quelle: eigener Entwurf

Fasst man die anhand der beiden zuvor dargestellien Teildifferenziale gewonnenen
Erkenntnisse zusammen, l&sst sich festhalten, dass der Kern des semantischen Hofes
des mallorquinischen Radtourismus aus zehn verschiedenen Sinnkoppelungen besteht.
Neben den Aspekten ,landschaftlich reizvoll®, ,abwechslungsreich Rad fahren®, ,guter
Ruf*, far Médnner und Frauen®, ,empfehle ich gerne weiter” und ,auch zukdinftig sehr
interessant“wird auch den Items ,hochwertig*, ,fréhlich®, ,nicht langweilig“und ,freundlich“
von den befragten Radtouristen eine hohe semantische Kongruenz zugewiesen. Erganzt
werden diese, den Kern des mallorquinischen Sport-Raum-Images beschreibenden
Aspekte durch sechs weitere Items, die jedoch die definierte Signifikanzgrenze nicht

haben Uberschreiten kdnnen und daher Uber eine weniger ausgepragte Verbindung zum
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Sport-Raum-Image der Baleareninsel verfigen. Es sind dies die Aspekte ,Radurlaubsziel
Nr.1% ,Radurlaub ist mir sehr wichtig®, ,kein zweites Zuhause*, ,modern*, ,flexibel* und
Lnicht chaotisch”. Alle weiteren, in den Differenzialen enthaltenen ltems wurden von den
befragten Radtouristen bereits deutlich indifferenter bewertet und besitzen daher keine

ausgepragte Nahe zum Image des mallorquinischen Radtourismus.

Nachdem sich anhand der beiden Gesamt-Image-Profile ein erster Eindruck von der
Beschaffenheit des mallorquinischen Sport-Raum-Images vermitteln lieB, sollen die
restlichen Ausflihrungen dieses Kapitels der Frage gewidmet werden, wie sich dieses
moglicherweise zwischen verschiedenen, in der Stichprobe enthaltenen Subgruppen
unterscheidet. Ein erster Anhaltspunkt, der eine derartige Analyse interessant erscheinen
lasst, sind die in den Tabellen 6.18a und 6.18b wiedergegebenen Standardab-
weichungen, die bei einigen Image-Iltems darauf hindeuten, dass sie von den Beurteilern
keineswegs homogen eingestuft wurden. Insbesondere bei den Aspekten, die bei den
zuvor abgebildeten Gesamt-Profilen nur knapp an der definierten Signifikanzgrenze
scheiterten, kénnten durch diese Art der Analyse neue Erkenntnisse zutage treten. Die
Variablen®®, anhand derer die in der Stichprobe enthaltenen Subgruppen differenziert
werden sollen, sind dabei das Geschlecht, der Zeitpunkt der Anreise, die Art der Buchung,
die Reiseerfahrenheit bezliglich der Rad-Destination Mallorca, das Alter, die Herkunft, die
Art des Radfahrers, die Art des Fahrrads und die Frage, ob der Befragte erwégt, auch
klinftig wieder einen Radurlaub auf Mallorca zu verbringen.

Die erste Variable, anhand der das Sport-Raum-Image Mallorcas naher differenziert
werden soll, ist das Geschlecht der befragten Personen. Betrachtet man Abbildung 6.39a,
entsteht unmittelbar der Eindruck, dass diese Variable keinen bedeutenden Einfluss auf
die Ausgestaltung des Sport-Raum-Images hat. Der einzige nennenswerte Unterschied
zwischen Mannern und Frauen besteht darin, dass sich die Letztgenannten noch weniger
auf Mallorca zu Hause fihlen als die ménnlichen Befragten: Die Signifikanzgrenze von
vier wird hier leicht Uberschritten. Auch das in Abbildung 6.39b dargestellte zweite Image-
Profil weist in optischer Hinsicht keine nennenswerten Unterschiede zwischen Mé&nnern

und Frauen auf.

% Die vollstindigen Angaben zur Anzahl der Nennungen, zur Anzahl der giltigen Nennungen
sowie den Mittelwerten und Standardabweichungen dieser Variablen kénnen Anhang D
entnommen werden.
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Abb. 6.39a: Image-Differenzial I: Variable ,,Geschlecht”
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Mallorca ist fir Radfahrer landschaftlich reizvoll! R
Auf Mallorca kann man abwechslungsreich Rad fahren! 1

Mallorca besitzt fur Radfahrer einen guten Ruf! 1

Mallorca ist eher fur Radfahrer, die Massentourismus mégen! — />
Der mallorquinische Radtourismus ist etwas fir Manner und Frauen! E ’<
Beim Radfahren auf M. wird das Gemeinschaftserlebnis groR geschrieben b \\
Ich komme zum Radfahren hierher, weil M. ein zweites Zuhause fir mich ist! A rad
Mallorca ist fiir Radurlauber ein Geheimtipp! 1
Mallorca ist das Radurlaubsziel Nr.1! R /
Einen Radurlaub auf Mallorca zu verbringen, empfehle ich gerne weiter! 1
Auch zuklinftig wird Mallorca fir Radurlauber sehr interessant bleiben! 1
Mallorca ist nicht fur jede Art von Radfahrer geeignet! R \90
Die Infrastruktur fiir Radurlauber ist auf M. deutlich besser als anderswo! b /
Mein Radurlaub auf Mallorca ist mir sehr wichtig! 1
+———= weiblich (n = 289, glltige n = 251 bis 281) +———= mannlich (n = 805, gliltige n = 746 bis 784)
Quelle: eigener Entwurf
Abb. 6.39b: Image-Differenzial Il: Variable ,Geschlecht*”
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Quelle: eigener Entwurf
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Um die anhand der beiden Teildifferenziale gewonnene Erkenntnis, dass beide
Geschlechter ein einheitliches Bild des mallorquinischen Radtourismus besitzen, neben
der optischen Ahnlichkeit auch mathematisch iiberpriifen zu kédnnen, miissen die beiden
hier abgebildeten Image-Profile anhand eines statistischen AhnlichkeitsmaBes gepriift
werden. Als erstes soll dazu die Héhe des jeweiligen Profils ermittelt werden. Bei dieser
handelt es sich um den Mittelwert des Profils, der sich wie folgt berechnen lasst:

5 Hierbei sind: M, = Mittelwert des Profils i
Moo 2 X; = Wertdes Profils i auf der Skala |
' k k = Anzahl der Skalen

(DIEHL & SCHAFER 1975, S. 170).

Flr das erste der beiden Differenziale ergibt sich eine Profilhéhe fir das Image-Profil der
Méanner von 2,22 und fiir die Frauen von 2,26. Die Mittelwerte der beiden in Abbildung
6.39a dargestellten Profile sind somit nahezu identisch. Auch die Profilhéhen des zweiten
Differenzials weisen eine groBe Ubereinstimmung auf. Diese betragen 2,66 im Falle des
Mannerprofils und 2,63 beziiglich des Frauenprofils. Ahnliches gilt auch fir die
Profilstreuung, als weiteren oftmals angefihrten Indikator der Analyse Semantischer
Differenziale. So betréagt diese im Falle des in Abbildung 6.39a dargestellten Differenzials
0,85 fur das Manner-Profil und 0,96 fir das Frauen-Profil. Auch im zweiten hier
dargestellten Differenzial liegt die Streuung der beiden dargestellten Profile recht nah
beieinander. Fir das Manner-Profil nimmt sie einen Wert von 0,82 und fur das
Frauenprofil einen Wert von 0,92 ein. Berechnet wird die Profilstreuung wie folgt:

5 (X, - M)2 Hierbeiist: s; = Standardabweichung des Profils i
|

S —

T K (DIEHL & SCHAFER 1975, S. 171).

Ein weiterer, im Rahmen der Analyse Semantischer Differenziale oftmals anzutreffender
Parameter ist der Profilverlauf (vgl. BAUMANN 1971). Dieser gibt die zwischen den
einzelnen Variablen vorhandenen Relationen wieder. Wird das Profil in der hier
dargestellten Weise z-standardisiert bzw. hinsichtlich H6he und Streuung gleichgesetzt,
verkérpert der Profilverlauf die restliche, noch in dem Profil verbliebene Information:

X; - Hierbei ist: z; = standardisierter Profilwert des Profils i

Zi S, auf der Skala j

(DIEHL & SCHAFER 1975, S. 171).

Aufgrund der Tatsache, dass der hier dargestellte Profilverlauf ein auf den einzelnen
Skalen gebildeter standardisierter Profilwert ist, wird dieser im Folgenden, genau wie die
zuvor dargestellten Parameter der Profilhéhe und Profilstreuung nicht weiter betrachtet.
Stattdessen soll ein umfassendes AhnlichkeitsmaB zur Anwendung kommen, das alle drei

zuvor genannten Parameter in sich vereinigt. Bei diesem handelt es sich um das von
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OsGooD und Sucl im Jahre 1952 entwickelte DistanzmafB D, das sich auf folgendem
Wege berechnen I&sst:

Hierbei ist: d; = Abstand zwischen den Werten, die die Konzepte i
D=1z d? und | auf der Skala j einnehmen (OsGooD & Sucl 1952, S. 253 &
DIEHL & SCHAFER 1975, S. 179).

Wendet man das hier beschriebene DistanzmaB auf die beiden zuvor abgebildeten
Teildifferenziale an, erhalt man fir das erste einen D-Wert von 0,49 und flir das zweite
einen D-Wert von 0,41, was in beiden Fallen auf eine sehr groBe Ahnlichkeit der
dargestellten Profile hindeutet. Dies wird insbesondere dann deutlich, wenn man den
gréBtmdglichen Abstand berechnet, den zwei Image-Profile einnehmen kénnen. Nach
MICKO betragt dieser fir das urspriinglich entwickelte siebenstufige Standard-Differenzial
\36n, wobei n die Anzahl der Skalen darstellt (1962, S. 254). Auf die hier verwendeten
funfstufigen Differenziale Ubertragen, betragt der gréBtmaobgliche Abstand zwischen zwei
Profilen somit V16n. Bezogen auf das 14-skalige Teildifferenzial erhdlt man unter
Verwendung des hier genannten Indikators einen Wert von 14,97. Fur das etwas kirzere,
10-skalige Teildifferenzial betragt dieser Wert 12,65. Misst man die zuvor aufgefthrten D-
Werte an diesen Maximalabstanden, wird der optische Eindruck zweier sehr &hnlicher
Profile auch auf diesem Wege bestétigt.

Ahnliches gilt auch fiir die nachstehenden Beurteilerprofile, die anhand der Frage, ob der
befragte Tourist seinen Radurlaub pauschal Uber einen Radreiseveranstalter gebucht
oder diesen in Eigenregie organisiert hat, gebildet wurden. Auch diese weisen, wie die
Abbildungen 6.40a und 6.40b verdeutlichen, eine sehr groBe Ahnlichkeit auf, die durch die
gebildeten D-Werte der dort dargestellten Image-Profile nachhaltig unterstrichen wird. So
betragt der D-Wert des ersten Teildifferenzials 0,42 wahrend der des zweiten
Teildifferenzials sogar nur bei 0,30 liegt. Bezlglich der =zuvor festgelegten
Signifikanzgrenzen, die bei den Werten zwei und vier liegen, kommt es nur zu einem
Unterschied zwischen den beiden gebildeten Gruppen. Dieser liegt darin, dass sich die
Pauschalradtouristen noch weniger auf Mallorca zu Hause fuhlen als diejenigen, die ihre
Radreise individuell gebucht haben.
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Abb. 6.40a: Image-Differenzial I: Variable ,Art der Buchung*
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Auf Mallorca kann man abwechslungsreich Rad fahren! 1

Mallorca besitzt fur Radfahrer einen guten Ruf! 1

Mallorca ist eher fur Radfahrer, die Massentourismus mégen! — \>
Der mallorquinische Radtourismus ist etwas fir Manner und Frauen! E ‘</
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Mallorca ist fiir Radurlauber ein Geheimtipp! 1
Mallorca ist das Radurlaubsziel Nr.1! R /
Einen Radurlaub auf Mallorca zu verbringen, empfehle ich gerne weiter! 1
Auch zuklinftig wird Mallorca fir Radurlauber sehr interessant bleiben! 1
Mallorca ist nicht fur jede Art von Radfahrer geeignet! B \?
Die Infrastruktur fir Radurlauber ist auf M. deutlich besser als anderswo! b /
Mein Radurlaub auf Mallorca ist mir sehr wichtig! 1
+——— pauschal (n =711, giltige n = 645 bis 695) +———= individuell (n = 366, glltige n = 340 bis 358)
Quelle: eigener Entwurf
Abb. 6.40b: Image-Differenzial Il: Variable ,Art der Buchung*
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+———= pauschal (n =711, gliltige n = 665 bis 679) +———= individuell (n = 366, gliltige n = 330 bis 342)

Quelle: eigener Entwurf
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Ein weiterer zentraler Indikator, der zur Bildung der in der Stichprobe enthaltenen
Beurteilergruppen herangezogen werden soll, ist der Anreisezeitraum. Bei diesem wurde
danach unterschieden, ob die befragte Person im Frihjahr oder im Herbst angereist war.
Wie die in den Abbildungen 6.41a und 6.41b wiedergegebenen Profile verdeutlichen, hat
auch diese Variable kaum einen Einfluss auf die Art des Sport-Raum-Images Mallorcas.
Auch die D-Werte kdénnen den optischen Eindruck wieder bestatigen. Im Falle des ersten
Teildifferenzials liegt dieser Indikator bei 0,32, bezlglich des zweiten Differenzials weist er
eine Hohe von 0,58 auf. Wéhrend die Profile des ersten Teildifferenzials also nahezu
identisch sind, deutet der h6here Wert des DistanzmaBes im zweiten Differenzial darauf
hin, dass es interessant sein kdnnte, sich die einzelnen Skalen einmal ndher anzusehen.
Vor allen Dingen zwei Unterschiede hinsichtlich der definierten Signifikanzgrenzen lassen
sich auf diesem Wege ermitteln. Diese bestehen darin, dass bei den Herbstradlern die
beiden Eigenschaften ,flexibel“ und ,nicht chaotisch” signifikant hervortreten, wahrend
dies fUr die Fruhjahrsradfahrer nicht zutrifft. Insbesondere das letzte ltem zeigt bereits
einen deutlichen Unterschied der gebildeten Mittelwerte in Héhe von 0,36. Prift man
diesen Unterschied anhand des t-Tests fiir unabhingige Stichproben'®, ergibt sich ein
signifikanter Wert bei einer Irrtumswahrscheinlichkeit von 0,05 (siehe Tabelle 6.19). Es
lasst sich an dieser Stelle somit festhalten, dass der in der Stichprobe enthaltene
Unterschied bezlglich der Signifikanz des Image-ltems ,nicht chaotisch® zu der hier
gegebenen Irrtumswahrscheinlichkeit auch fir die Grundgesamtheit der mallorquinischen
Radtouristen zutrifft.

19 Der t-Test fiir unabhangige Stichproben setzt voraus, dass Mittelwerte von Stichproben, die sich
auf verschiedene Grundgesamtheiten beziehen, miteinander verglichen werden (BORTz 2005,
S. 140). Im vorliegenden Fall muss hierbei berlcksichtigt werden, dass streng genommen nur eine
Grundgesamtheit — die Mallorca-Radtouristen — vorliegt. Diese lasst sich jedoch in verschiedene
Teil-Grundgesamtheiten, wie die Frihjahrs- und die Herbstradtouristen aufteilen. Anhand dieser
wurde der t-Test durchgefihrt. Eine allzu groBe Verletzung der Test-Ergebnisse durch
maoglicherweise zu starke Abhangigkeiten zwischen den einzelnen Teil-Grundgesamtheiten ist
hierdurch nicht zu befurchten.

Des Weiteren ist zu beachten, dass nur in den Féllen ein t-Test durchgefihrt wurde, in denen die
Fallzahlen der jeweiligen Teil-Stichproben nicht zu gering waren.
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Abb. 6.41a: Image-Differenzial I: Variable ,Anreisezeitraum*
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Mallorca ist fiir Radurlauber ein Geheimtipp! 1
Mallorca ist das Radurlaubsziel Nr.1! B
Einen Radurlaub auf Mallorca zu verbringen, empfehle ich gerne weiter! 1
Auch zuklinftig wird Mallorca fir Radurlauber sehr interessant bleiben! 1
Mallorca ist nicht fur jede Art von Radfahrer geeignet! B

Die Infrastruktur fiir Radurlauber ist auf M. deutlich besser als anderswo! B

AVARNWAY.

Mein Radurlaub auf Mallorca ist mir sehr wichtig! 1

+———= Frihjahr (n = 928, giiltige n = 847 bis 902) +———= Herbst (n = 166, gliltige n = 150 bis 163)

Quelle: eigener Entwurf

Abb. 6.41b: Image-Differenzial Il: Variable ,Anreisezeitraum*

N
N
w
N
(6}

Eigenschaft 1: hochwertig

1
—A

Eigenschaft 2: modern - >
Eigenschaft 3: flexibel b Z
Eigenschaft 4: frohlich b \
Eigenschaft 5: chaotisch .
Eigenschaft 6: personlich A Z
Eigenschaft 7: in Mode -

/

Eigenschaft 8: langweilig b

ALY

Eigenschaft 9: gefahrlich -

Eigenschaft 10: freundlich Al

o———= Frihjahr (n = 928, giltige n = 855 bis 857) +———= Herbst (n = 166, gliltige n = 152 bis 157)

Quelle: eigener Entwurf
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Tab. 6.19: t-Test fir unabhédngige Stichproben — Mittelwertvergleich zwischen den
Frihjahrs- und Herbstradlern (Image-Item ,chaotisch®)

Befragungs- Mittelwert n Signifikanzniveau (2-seitig) des Mittelwert-
zeitpunkt unterschieds (Irrtumswahrscheinlichkeit = 0,05)
Frihjahr (Marz 3,74 866 0,000
bis Mai)

Herbst 410 154
(September bis
November)

Quelle: eigener Entwurf

Die Begrindung dafur, dass der mallorquinische Radtourismus von den Herbstgésten
eindeutig als nicht chaotisch empfunden wird, bei den Frihjahrsradtouristen jedoch kein
signifikanter Wert auszumachen ist, liegen in der unterschiedlichen Ausgestaltung der
beiden Saisonhélften. Wie Abbildung 6.19 bereits verdeutlichen konnte, sind die
Gastezahlen des Frihjahrs um ein Vielfaches héher als die des Herbstes. Insbesondere
in den Monaten Marz und April bevilkern Tausende von Radfahrern die StraBen
Mallorcas: eine Situation, die im Herbst nicht vorzufinden ist.

Die nachste Variable, die hier zur Subgruppenbildung herangezogen wird, besteht in der
Frage, ob die befragten Touristen zum ersten Mal einen Radurlaub auf Mallorca
verbringen oder ob sie bereits zuvor zum Radfahren dorthin gereist sind. Wahrend im
Falle des zweiten Teildifferenzials keine nennenswerten Unterschiede auftreten — der D-
Wert liegt hier bei 0,36 — lohnt es sich vor allem beim ersten Differenzial, das Uber einen
D-Wert von 1,13 verflgt, genauer hinzusehen. Wie aus Abbildung 6.42 ersichtlich wird,
resultiert der hier vorhandene, deutlich groBere Betrag des DistanzmaBes vor allem aus
zwei deutlichen Profilabweichungen. Wéhrend die erste dieser Abweichungen, die einen
Mittelwertunterschied von 0,81 aufweist, auf der Skala ,zweites Zuhause” auszumachen
ist, liegt die zweite, mit einem Mittelwertunterschied von 0,52 deutlich geringer ausfallende
Abweichung beim letzten Image-Iltem des Profils.

Im Ergebnis fuhren beide der hier beschriebenen Mittelwertabweichungen dazu, dass
Unterschiede bezuglich der beiden definierten Signifikanzgrenzen vorliegen. So ist es fir
die Erstbesucher signifikant, dass sie Mallorca nicht als ihr zweites Zuhause betrachten,
wahrend es fur die Radtouristen, die schon Uber gewisse Reiseerfahrungen mit Mallorca
verflgen, signifikant ist, dass diesen ihr Radurlaub auf der Baleareninsel sehr wichtig ist.
Zu demselben Ergebnis fuhrte auch der in beiden Fallen durchgefihrte t-Test fur
unabhéngige Stichproben, der bezlglich der beiden hier gebildeten Subgruppen
hochsignifikante Unterschiede anzeigte. Diese treffen mit einer Irtumswahrscheinlichkeit
von 0,01 auch far die Grundgesamtheit der mallorquinischen Radtouristen zu (siehe
Tabellen 6.20a und 6.20b).

241



RADREISEMARKT MALLORCA — STRUKTUR, OKONOMISCHE BEDEUTUNG UND RAUMLICHE AUSWIRKUNGEN

Abb. 6.42: Image-Differenzial I: Variable ,Radreiseerfahrenheit”

Mallorca ist fur Radfahrer landschatftlich reizvoll!

Auf Mallorca kann man abwechslungsreich Rad fahren!

Mallorca besitzt fur Radfahrer einen guten Ruf!

Mallorca ist eher fur Radfahrer, die Massentourismus mégen!

Der mallorquinische Radtourismus ist etwas fiir Manner und Frauen!

Beim Radfahren auf M. wird das Gemeinschaftserlebnis grof3 geschrieben

Ich komme zum Radfahren hierher, weil M. ein zweites Zuhause flir mich ist!

Mallorca ist fir Radurlauber ein Geheimtipp!

Mallorca ist das Radurlaubsziel Nr.1!

Einen Radurlaub auf Mallorca zu verbringen, empfehle ich gerne weiter!
Auch zukilinftig wird Mallorca fir Radurlauber sehr interessant bleiben!
Mallorca ist nicht fiir jede Art von Radfahrer geeignet!

Die Infrastruktur fir Radurlauber ist auf M. deutlich besser als anderswo!

Mein Radurlaub auf Mallorca ist mir sehr wichtig!

1 2 3 4
. g
1

] _

2VARWAY.

+——— zum ersten Mal (n = 355, giiltige n = 309 bis 345)
+———= schon vorher da gewesen (n = 737, giiltige n = 686 bis 717)

Quelle: eigener Entwurf

Tab. 6.20a: t-Test fdr unabhdngige Stichproben — Mittelwertvergleich zwischen
Radtouristen mit und ohne Radreiseerfahrenheit (Image-ltem ,zweites

Zuhause®)
Radreise- Mittelwert n Signifikanzniveau (2-seitig) des Mittelwert-
erfahrenheit unterschieds (Irrtumswahrscheinlichkeit = 0,01)
Erster Radurlaub 4,49 339 0,000
auf Mallorca
Vorherige Anreise 3,68 716

Quelle: eigener Entwurf

Tab. 6.20b: t-Test flir unabhédngige Stichproben — Mittelwertvergleich zwischen
Radtouristen mit und ohne Radreiseerfahrenheit (Image-ltem ,Radurlaub

sehr wichtig")
Radreise- Mittelwert n Signifikanzniveau (2-seitig) des Mittelwert-
erfahrenheit unterschieds (Irrtumswahrscheinlichkeit = 0,01)
Erster Radurlaub 2,40 336 0,000
auf Mallorca
Vorherige Anreise 1,88 714

Quelle: eigener Entwurf
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Unterscheidet man bei den befragten Personen, die nicht zum ersten Mal zum Radfahren
nach Mallorca gereist sind, darGber hinaus nach der Anzahl der Aufenthalte, differenziert
sich das Sport-Raum-lmage noch weiter aus (siehe Abbildung 6.43). Dabei ist
insbesondere festzustellen, dass sich mit zunehmender Aufenthaltshaufigkeit auch die
Anzahl der Image-ltems erhdht, die die definierte Signifikanzgrenze von zwei
Uberschreiten. Zu den sechs signifikanten Image-Aspekten des ersten Gesamt-
differenzials stoBen im Falle derjenigen Befragten, die schon mindestens elfmal einen
Radurlaub auf Mallorca verbracht haben, drei weitere hinzu. Bei diesen handelt es sich
um die ltems ,Radurlaubsziel Nr.1% ,Infrastruktur ist deutlich besser“und ,Radurlaub sehr
wichtig“.

Abb. 6.43: Image-Differenzial I: Variable ,Anzahl der Aufenthalte*

1 2

w
N
O

Mallorca ist fiir Radfahrer landschatftlich reizvoll! R
Auf Mallorca kann man abwechslungsreich Rad fahren! 1
Mallorca besitzt fur Radfahrer einen guten Ruf! 1
Mallorca ist eher fur Radfahrer, die Massentourismus mégen! —
Der mallorquinische Radtourismus ist etwas fir Manner und Frauen! E §
Beim Radfahren auf M. wird das Gemeinschaftserlebnis grofl geschrieben 1
Ich komme zum Radfahren hierher, weil M. ein zweites Zuhause fir mich ist! A

Mallorca ist fir Radurlauber ein Geheimtipp! 1

WAV

Mallorca ist das Radurlaubsziel Nr.1! 1
Einen Radurlaub auf Mallorca zu verbringen, empfehle ich gerne weiter! 1
Auch zukinftig wird Mallorca fiir Radurlauber sehr interessant bleiben! 1

Mallorca ist nicht fiir jede Art von Radfahrer geeignet! B

Y,

Die Infrastruktur fiir Radurlauber ist auf M. deutlich besser als anderswo! 1 /

Mein Radurlaub auf Mallorca ist mir sehr wichtig!

+———= 2- bis 5-mal (n = 432, giiltige n = 400 bis 424) +——= 11- bis 20-mal (n = 82, gliltige n = 76 bis 79)
+——= 6- bis 10-mal (n = 175, glltige n =169 bis 173)  +————= {ber 20-mal (n = 18, gliltige n = 16 bis 17)

Quelle: eigener Entwurf

Neben diesen drei deutlich hervortretenden Unterscheidungsmerkmalen ist bei den hier
betrachteten Image-Profilen eine weitere bemerkenswerte Entwicklung festzustellen.
Diese ist auf der Skala ,zweites Zuhause* zu finden und verdeutlicht, wie sehr sich die
Touristen mit zunehmender Anzahl der auf Mallorca verbrachten Radurlaube mit der Insel
verbunden fuhlen. Wahrend es mit einem Mittelwert von 3,94 flr diejenigen Radtouristen,
die zum zweiten bis finften Mal auf Mallorca waren, nahezu signifikant ist, dass sie nicht
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nach Mallorca reisen, weil sie sich dort zu Hause flUhlen, nimmt dieser Wert mit
zunehmender Aufenthaltshaufigkeit immer weiter ab und betrégt bei denjenigen, die
schon Uber 20-mal einen Radurlaub dort verbracht haben, nur noch 2,41.

Eine weitere Variable, die sich zur Differenzierung des Sport-Raum-Images der befragten
Radtouristen heranziehen lasst, ist das Alter. Die Teil-lmages der auf diesem Wege
gebildeten Subgruppen weisen dabei eine sehr groBe Ahnlichkeit zu den in Abbildung
6.43 dargestellten Image-Profilen auf. Insbesondere ist festzustellen, dass analog zur
Anreisehaufigkeit die Signifikanz des Images mit zunehmendem Alter ansteigt. Aufgrund
der Tatsache, dass ein Zusammenhang zwischen dem Alter und der Anreisehaufigkeit der
Radtouristen bestehen durfte, soll das anhand der unterschiedlichen Altersgruppen
gebildete erste Teildifferenzial hier nicht noch einmal im Detail aufgeflhrt werden.
Dargestellt werden soll hingegen das zweite Differenzial, das, wie sich Abbildung 6.44
entnehmen lasst, an mehreren Stellen deutliche Unterschiede zwischen den einzelnen
Profilen aufweist. Ein besonders pragnanter Unterschied tritt beispielsweise auf der Skala
mit der Eigenschaft ,in Mode“ auf. Wird der mallorquinische Radtourismus von den
Personen, die alter als 65 Jahre alt sind, mit einem Mittelwert von 2,92 als ganz und gar
nicht modisch eingestuft, nehmen die jingeren Radtouristen bei diesem Image-ltem eine
andere Bewertung vor. Insbesondere diejenigen, die jinger als 18 Jahre sind, stufen den
Radtourismus der Baleareninsel mit einem Mittelwert von 2,27 als deutlich modischer ein.

Abb. 6.44: Image-Differenzial Il: Variable ,Alter der befragten Radtouristen”

N
N
w
N
o

Eigenschaft 1: hochwertig -
Eigenschaft 2: modern E
Eigenschaft 3: flexibel 1
Eigenschaft 4: frohlich 1
Eigenschaft 5: chaotisch 1
Eigenschaft 6: personlich 1
Eigenschaft 7: in Mode 1

Eigenschaft 8: langweilig -

>
>

\ N

Eigenschaft 9: gefahrlich

Eigenschaft 10: freundlich had
+——= junger als 18 (n = 41, glltige n = 36 bis 37) 46 bis 55 (n = 245, giltige n = 232 bis 236)
+——= 18 bis 25 (n = 82, gliltige n = 71 bis 74) 56 bis 65 (n = 129, glltige n = 114 bis 121)
+—= 26 bis 35 (n = 233, gultige n = 220 bis 226) alter als 65 (n = 28, glltige n = 22 bis 25)
36 bis 45 (n = 333, gliltige n = 305 bis 317)

Quelle: eigener Entwurf
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Ist bereits bekannt, dass Radtouristen aus 22 verschiedenen Nationen in der Stichprobe
vertreten sind, stellt sich diesbezlglich die Frage, ob die Herkunft der Befragten einen
Einfluss auf die Ausgestaltung des Sport-Raum-Images Mallorcas hat. Lassen sich in
diesem Zusammenhang auch nicht alle Nationalititen getrennt darstellen, kann im
Folgenden danach unterschieden werden, ob es sich um Deutsche, Schweizer,
Osterreicher, Franzosen, Nordamerikaner (US-Amerikaner und Kanadier), Skandinavier,
Briten und Iren oder aus den Benelux-Staaten stammende Radtouristen handelt.

Betrachtet man zunachst das in Abbildung 6.45a dargestellte erste Teildifferenzial, sind
auch hier wieder einzelne Skalen zu erkennen, auf denen sich das Sport-Raum-Image
zwischen den einzelnen Subgruppen deutlich voneinander unterscheidet. Insbesondere
bei dem ltem ,Geheimtipp” fallen die Mittelwerte weit auseinander. Befinden sich die
erstellten Mittelwerte auch alle im indifferenten Bereich zwischen den Werten zwei und
vier, liegen gravierende Unterschiede zwischen diesen vor. Wahrend Mallorca fur die
befragten Nordamerikaner und Skandinavier mit Mittelwerten von 2,18 und 2,25 eher als
Geheimtipp fUr Radtouristen wahrgenommen wird, trifft dies fir die deutschen
Radtouristen, die zu den Pionieren des mallorquinischen Radtourismus zahlen, ganz und
gar nicht zu. Mit einem Mittelwert von 3,69 tendieren sie eher dazu, Mallorca nicht als
Geheimtipp anzusehen. Ein weiteres Image-Iltem, bei dem sich die Nordamerikaner von
den Radtourismuspionieren deutlich unterscheiden, besteht auf der Skala ,Radurlaub
sehr wichtig”. Wahrend bei Ersteren mit einem Mittelwert von 1,54 sehr deutlich wird,
welche Bedeutung sie dem aktuellen Radurlaub beimessen, reichen die Mittelwerte der
Deutschen und Schweizer mit 2,09 und 2,36 nicht Uber die definierte Signifikanzgrenze.
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Abb. 6.45a: Image-Differenzial I: Variable ,Herkunft der befragten Radtouristen”

1 2 3 4 5

Mallorca ist fiir Radfahrer landschatftlich reizvoll! R
Auf Mallorca kann man abwechslungsreich Rad fahren! 1
Mallorca besitzt fur Radfahrer einen guten Ruf! 1
Mallorca ist eher fur Radfahrer, die Massentourismus mégen! —
Der mallorquinische Radtourismus ist etwas fir Manner und Frauen! E

Beim Radfahren auf M. wird das Gemeinschaftserlebnis grol geschrieben 1

NWAY

Ich komme zum Radfahren hierher, weil M. ein zweites Zuhause flir mich ist!
Mallorca ist fir Radurlauber ein Geheimtipp! B
Mallorca ist das Radurlaubsziel Nr.1! b
Einen Radurlaub auf Mallorca zu verbringen, empfehle ich gerne weiter! 1
Auch zukiinftig wird Mallorca fiir Radurlauber sehr interessant bleiben! 1

Mallorca ist nicht fiir jede Art von Radfahrer geeignet! B

Die Infrastruktur fiir Radurlauber ist auf M. deutlich besser als anderswo!

Mein Radurlaub auf Mallorca ist mir sehr wichtig! B

+———= Deutschland (n = 772, giltige n = 708 bis 761) Nordamerika (n = 42, gliltige n = 39 bis 41)
+———= Schweiz (n = 75, gliltige n = 67 bis 75) Benelux (n = 59, gliltige n = 54 bis 56)
+—— Osterreich (n = 23, giiltige n = 21 bis 23) Skandinavien (n = 51, giltige n = 44 bis 45)
+————= Frankreich (n = 30, gliltige n = 26 bis 28) GB und Irland (n = 33, gliltige n = 31 bis 33)

Quelle: eigener Entwurf

AuBer im Falle des ersten Teildifferenzials liegen auch im zweiten pragnante Image-
Unterschiede vor (siehe Abbildung 6.45b). Insbesondere in Bezug auf
Qualitatseigenschaften wie ,hochwertig®, ,nicht chaotisch“ und ,persénlich® wird der
mallorquinische Radtourismus je nach Herkunft ganz unterschiedlich wahrgenommen.
Besonders positiv bewertet wird das Image des mallorquinischen Radtourismus bei
diesen drei Aspekten von den Nordamerikanern, die darlber hinaus die ltems ,modern®
Lréhlich” und ,freundlich” als signifikant einstufen. Ein auf das zweite Teildifferenzial
bezogener Vergleich des Sport-Raum-Images der Nordamerikaner mit dem als erstes
dargestellten Gesamt-Image offenbart, dass sie in allen drei Punkten, die auf der Ebene
des Gesamt-lmages noch an der Signifikanzgrenze scheiterten, ein als signifikant
einzustufendes Image besitzen. Diese Uberaus positive Beurteilung Mallorcas durch die
Nordamerikaner dirfte darin begriindet liegen, dass es sich bei diesen um regelrechte
Mallorca-Enthusiasten handelt. Ein weiteres Indiz hierflr ist der weite Anreiseweg, den sie
fir ihren Aufenthalt auf der Baleareninsel in Kauf nehmen muissen. Verglichen mit den
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restlichen, ausschlieBlich aus Europa stammenden Radtouristen, nehmen die
Nordamerikaner die gréBten Anreisestrapazen auf sich.

Abb. 6.45b: Image-Differenzial II: Variable ,Herkunft der befragten Radtouristen*

1 2 3 4 5
Eigenschaft 1: hochwertig -
Eigenschaft 2: modern B |
Eigenschaft 3: flexibel B
Eigenschaft 4: frohlich b ~ |

Eigenschaft 5: chaotisch 7

Eigenschaft 6: personlich 7
Eigenschaft 7: in Mode b
Eigenschaft 8: langweilig -

=

AR

Eigenschaft 9: gefahrlich b

Eigenschaft 10: freundlich rorsd
+——= Deutschland (n = 772, giltige n = 716 bis 735) Nordamerika (n = 42, giiltige n = 39 bis 41)
+———= Schweiz (n = 75, glltige n = 71 bis 75) Benelux (n = 59, glltige n = 48 bis 55)
+——— Osterreich (n = 23, giiltige n = 20 bis 22) Skandinavien (n = 51, gliltige n = 43 bis 45)
Frankreich (n = 30, gliltige n = 27 bis 29) GB und Irland (n = 33, gliltige n = 31 bis 33)

Quelle: eigener Entwurf

Wie zu Beginn dieser Untersuchung bereits angemerkt wurde, ist es ein Charakteristikum
der Sportgeographie, dass sich diese nicht lediglich mit Aspekten des Freizeitsports
beschaftigt, sondern auch den Leistungssport im Blick hat. Bezlglich des Sport-Raum-
Images stellt sich somit die Frage, ob sich dieses mdglicherweise zwischen den
unterschiedlichen Radfahrergruppen unterscheidet. LieBen sich im Fall des zweiten
Teildifferenzials keine nennenswerten Unterschiede feststellen, offenbart vor allem das
erste Semantische Differenzial interessante Besonderheiten zwischen den einzelnen
Gruppen (siehe Abbildung 6.46). Ein erster Unterschied besteht zwischen den Profi- und
Amateurradfahrern, die bezlglich des Items ,Geheimtipp“ eine sehr indifferente
Einstellung haben und den Triathleten, die mit einem Mittelwert von 3,78 schon eine recht
ablehnende Haltung diesem Item gegentber besitzen. Ein weiterer Unterschied zwischen
diesen beiden Subgruppen besteht auch bezlglich des infrastrukturellen Aspektes.
Wahrend die mallorquinische Radinfrastruktur von den Radprofis mit einem Mittelwert von
2,09 fast schon zu den signifikanten Image-ltems gezahlt wird, ist dies bei den Triathleten
mit einem Mittelwert von 2,42 nicht der Fall.
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Abb. 6.46: Image-Differenzial I: Variable ,Art des Radfahrers*
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Mallorca ist fir Radfahrer landschaftlich reizvoll! R
Auf Mallorca kann man abwechslungsreich Rad fahren! 1
Mallorca besitzt fur Radfahrer einen guten Ruf! 1

Mallorca ist eher fur Radfahrer, die Massentourismus mégen! —

¢

Der mallorquinische Radtourismus ist etwas fir Manner und Frauen! - ’<
Beim Radfahren auf M. wird das Gemeinschaftserlebnis grol geschrieben 1
Ich komme zum Radfahren hierher, weil M. ein zweites Zuhause fir mich ist! A
Mallorca ist flr Radurlauber ein Geheimtipp! B
Mallorca ist das Radurlaubsziel Nr.1! b
Einen Radurlaub auf Mallorca zu verbringen, empfehle ich gerne weiter! 1

Auch zukinftig wird Mallorca fiir Radurlauber sehr interessant bleiben! 1

[ N\ _/

Mallorca ist nicht fiir jede Art von Radfahrer geeignet! B o

Die Infrastruktur fiir Radurlauber ist auf M. deutlich besser als anderswo! B

<

Mein Radurlaub auf Mallorca ist mir sehr wichtig! 1 /

+———= Profi (n = 14, glltige n = 11 bis 13) +———= Hobby-Radler (n = 706, giiltige n = 649 bis 695)
+——— Amateur (n = 155, glltige n = 144 bis 150) +———= Triathlet (n = 191, gliltige n = 173 bis 187)

Quelle: eigener Entwurf

Eine weitere Variable, bei der es wiederum ausreicht, das erste Image-Differenzial zu
betrachten, ist die Art des Fahrrads, das die befragten Radtouristen wahrend ihres
Urlaubs bevorzugen. Wie sich Abbildung 6.47 entnehmen lasst, ergeben sich hierbei
mehrere interessante Unterschiede zwischen den auf diese Weise gebildeten
Subgruppen. Beziiglich des ersten Teildifferenzials liegen diese vor allem auf den Skalen
Zweites Zuhause®, ,Radurlaubsziel Nr.1% ,Infrastruktur ist deutlich besser” und
,Radurlaub sehr wichtig”. Dass sich vor allem die befragten Trekkingradfahrer und
Mountainbiker nicht auf der Baleareninsel zu Hause flhlen, verwundert dabei nicht, haben
diese, wie zuvor geschildert, Mallorca erst seit wenigen Jahren flr sich entdeckt. Auch die
Tatsache, dass diese beiden Gruppen im Gegensatz zu den Rennradfahrern eine deutlich
indifferentere Haltung bezlglich des Stellenwertes Mallorcas als Radurlaubsziel Nr.1
einnehmen, passt in dieses Bild. Abgerundet wird der gewonnene Eindruck durch die
beiden zuletzt genannten Aspekte, bei denen die Mountainbiker und Trekkingradfahrer
eine deutlich geringere semantische Kongruenz offenbaren, als es bei der Kerngruppe
des mallorquinischen Radtourismus, den Rennradfahrern, der Fall ist.
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Abb. 6.47: Image-Differenzial I: Variable ,Art des Fahrrads*
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Mallorca ist fiir Radfahrer landschaftlich reizvoll! B
Auf Mallorca kann man abwechslungsreich Rad fahren! 1

Mallorca besitzt fur Radfahrer einen guten Ruf! 1

S

L

?

Mallorca ist eher fur Radfahrer, die Massentourismus mégen! —
Der mallorquinische Radtourismus ist etwas fiir Manner und Frauen! - 'g
Beim Radfahren auf M. wird das Gemeinschaftserlebnis grol geschrieben 1
Ich komme zum Radfahren hierher, weil M. ein zweites Zuhause fir mich ist! A
Mallorca ist fuir Radurlauber ein Geheimtipp! 1
Mallorca ist das Radurlaubsziel Nr.1! B
Einen Radurlaub auf Mallorca zu verbringen, empfehle ich gerne weiter! 1
Auch zukilinftig wird Mallorca fir Radurlauber sehr interessant bleiben! 1
Mallorca ist nicht fiir jede Art von Radfahrer geeignet! R

Die Infrastruktur fiir Radurlauber ist auf M. deutlich besser als anderswo! B

SV WAY

Mein Radurlaub auf Mallorca ist mir sehr wichtig! 1

——= Rennrad (n =956, giltige n = 880 bis 937) +——— Mountainbike (n = 56, gliltige n = 49 bis 55)
+———= Trekkingrad/Fitnessbike (n = 47, giltige n = 43 bis 46)

Quelle: eigener Entwurf

Die letzte Variable, nach der das Sport-Raum-Image Mallorcas an dieser Stelle
differenziert werden soll, ist schlieBlich die Frage, ob man auch kiinftig zum Radfahren
nach Mallorca reisen mdchte. Dirfte hier die Reisezufriedenheit der befragten
Radtouristen bereits einen erheblichen Einfluss auf deren Sport-Raum-lmage der
Baleareninsel ausiben, treten bei dieser Art der Differenzierung die deutlichsten
Unterschiede zwischen den Subgruppen zutage. Betrachtet man auch hier wieder
zunachst das erste der beiden Semantischen Differenziale, vermittelt bereits der optische
Eindruck, wie sehr sich das Sport-Raum-Image zwischen den anhand dieser Variable
gebildeten Subgruppen unterscheidet (siehe Abbildung 6.48a).
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Abb. 6.48a: Image-Differenzial I: Variable ,Wiederkommen in der Zukunft*
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Mallorca ist fiir Radfahrer landschaftlich reizvoll! B
Auf Mallorca kann man abwechslungsreich Rad fahren! 1

Mallorca besitzt fur Radfahrer einen guten Ruf! 1

V

Mallorca ist eher fur Radfahrer, die Massentourismus mégen! —
Der mallorquinische Radtourismus ist etwas fir Manner und Frauen! E <
Beim Radfahren auf M. wird das Gemeinschaftserlebnis grofl geschrieben 1 \
Ich komme zum Radfahren hierher, weil M. ein zweites Zuhause fir mich ist! A ?’
Mallorca ist fir Radurlauber ein Geheimtipp! 1 7/

Mallorca ist das Radurlaubsziel Nr.1! B
Einen Radurlaub auf Mallorca zu verbringen, empfehle ich gerne weiter! 1 ﬁ
Auch zukiinftig wird Mallorca fir Radurlauber sehr interessant bleiben! 1

Mallorca ist nicht fur jede Art von Radfahrer geeignet! B

Die Infrastruktur fiir Radurlauber ist auf M. deutlich besser als anderswo! B

BV WAV

2

+——= ja(n =623, glltige n = 579 bis 610) +———= weil} nicht (n = 84, gliltige n = 74 bis 83)
+——— wahrscheinlich (n = 361, giltige n = 336 bis 361) +——= nein (n =7, gliltige n =6 bis 7)

Mein Radurlaub auf Mallorca ist mir sehr wichtig! 1 /

Quelle: eigener Entwurf

Neben dem optischen Eindruck zeugen auch die D-Werte von deutlich wahrnehmbaren
Unterschieden zwischen den genannten Gruppen. So betragt der Wert des DistanzmaBes
D im Falle derjenigen, die in Zukunft wieder zum Radfahren nach Mallorca reisen wollen
und denjenigen Radtouristen, fir die dies nicht zutrifft, immerhin 2,96. Die gréBten
Mittelwertunterschiede zwischen diesen beiden Subgruppen treten auf den Skalen ,fir
Ménner und Frauen® (0,85), ,zweites Zuhause® (1,09), ,Radurlaubsziel Nr.1“ (0,89),
-empfehle ich gerne weiter” (0,87), ,auch zuklinftig sehr interessant (1,09), ,Infrastruktur
ist deutlich besser” (1,03) und ,Radurlaub sehr wichtig” (1,26) auf. Sie fihren dazu, dass
sich die semantische Kongruenz der Image-Iltems zwischen diesen beiden Subgruppen
erheblich unterscheidet.

Wahrend das Sport-Raum-Image derjenigen, die auch zukinftig wieder zum Radfahren
nach Mallorca reisen wollen durch acht signifikante Items gebildet wird, sind dies bei der
Gruppe der Radtouristen, die eine weitere Anreise mit dem Fahrrad ausschlieBen, nur
vier. Hierbei ist es sogar so, dass es nur drei Image-ltems gibt, die von beiden Gruppen
gemeinsam als signifikant eingestuft werden. Dies sind die Aspekte ,landschaftlich
reizvoll®, ,abwechslungsreich Rad fahren® und ,guter Ruf‘. Sieht man auch bei diesen
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noch einmal genauer hin, fallt auf, dass es auch in diesem Zusammenhang wieder zu
deutlichen Mittelwertunterschieden kommt. In der genannten Reihenfolge betragen diese
0,68, 0,35 und 0,56.

Abgesehen vom ersten Teildifferenzial fallen auch die Image-Profile des kirzeren
Differenzials recht weit auseinander (siehe Abbildung 6.48b). Konzentriert man sich
wieder auf die beiden Extrempositionen ,Ja“und ,Nein®, lasst sich zwischen diesen erneut
ein leicht erhéhter D-Wert von 1,74 ermitteln. Eigenschaften, bei denen die Mittelwerte
besonders weit auseinander fallen, sind ,hochwertig“ (0,91), ,modern” (0,55), ,fréhlich*
(0,44), ,nicht chaotisch® (0,63), ,nicht langweilig“ (0,48) und ,freundlich® (0,93). Im
Ergebnis fuhren sie dazu, dass sich, genau wie bei dem zuerst betrachteten
Teildifferenzial, die semantische Kongruenz der einzelnen Image-ltems zwischen den
beiden betrachteten Subgruppen unterscheidet. Wahrend diejenigen, die auch in Zukunft
wieder eine Radreise nach Mallorca unternehmen wollen, den Aspekten ,hochwertig®,
Jflexibel”, fréhlich®, ,nicht langweilig” und ,freundlich eine hohe Kongruenz mit dem
mallorquinischen Sport-Raum-Image zuweisen, erreichen bei denjenigen, die der
Baleareninsel in Zukunft lieber fern bleiben wollen, gerade einmal die Image-ltems

Jflexibel“und ,nicht langweilig” die definierten Grenzwerte von zwei und vier.

Abb. 6.48b: Image-Differenzial Il: Variable ,Wiederkommen in der Zukunft®

1 2 3

Eigenschaft 1: hochwertig - \
Eigenschaft 2: modern b >’
Eigenschaft 3: flexibel - f
Eigenschaft 4: frohlich b

=~

N
[6)]

Eigenschaft 5: chaotisch -
Eigenschaft 6: personlich b
Eigenschaft 7: in Mode b

Eigenschaft 8: langweilig -

Y

Eigenschaft 9: gefahrlich -

Eigenschaft 10: freundlich /

+——= ja (n =623, gultige n = 588 bis 600) +———= weild nicht (n = 84, gultige n = 76 bis 81)
+———= wabhrscheinlich (n = 361, glltige n = 338 bis 350) nein (n =7, glltige n =5 bis 7)

Quelle: eigener Entwurf

Zu den beiden weiteren Subgruppen derjenigen Radtouristen, die wahrscheinlich in
Zukunft wieder zum Radfahren nach Mallorca reisen werden und denjenigen, die sich
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zum Befragungszeitpunkt noch nicht sicher waren, ob sie ein weiteres Mal dorthin reisen
werden, lasst sich schlieBlich noch ausflihren, dass diese auf den einzelnen Skalen der
zwei Differenziale zumeist mittlere Positionen zwischen den beiden ausfihrlich

dargestellten Subgruppen einnehmen.

Nachdem das Sport-Raum-Image Mallorcas hinsichtlich aller Befragten wie auch nach
verschiedenen Subgruppen differenziert dargestellt wurde, lasst sich abschlieBend
festhalten, dass es insgesamt betrachtet recht homogen ausgebildet ist. Wahrend sich bei
Variablen wie dem Geschlecht, der Art der Buchung und dem Anreisezeitraum nahezu
keine Unterschiede zwischen den einzelnen Subgruppen feststellen lieBen, sind auch die
Unterschiede, die bei den zuletzt dargestellten Variablen zu verzeichnen waren, recht
gering ausgepragt. Ungeachtet dessen, ob man die D-Werte der einzelnen Subgruppen-
Profile miteinander vergleicht oder diese dem anhand aller Befragten gebildeten Sport-
Raum-Image gegenuberstellt, nimmt das DistanzmaB D flr das erste Teildifferenzial nie
einen groBeren Wert an als 2,96. Vergleicht man anschlieBend die unterschiedlichen
Image-Profile des kurzeren Semantischen Differenzials miteinander, ist auch hier
nirgendwo ein gréBerer Wert als 1,78 auszumachen. In Relation zu den gréBtmdglichen
Werten, in H6he von 14,97 fir das langere Differenzial und 12,65 fir das kirzere
Differenzial, sind die hier gemessenen D-Werte als relativ gering einzustufen. Flr das
Sport-Raum-Image Mallorcas bedeutet dies schlieBlich, dass es zwischen den
verschiedenen Beurteilergruppen recht homogen ausgepragt ist. Die beschriebenen
signifikanten Unterschiede zwischen den einzelnen Profilen ergeben sich somit eher auf
einzelnen Skalen der verschiedenen Subgruppen-Profile, nicht jedoch flir die
unterschiedlichen Beurteilerprofile insgesamt.

Vermochte die zuletzt dargestellte Variable bereits einen ersten Eindruck davon zu
vermitteln, wie es um die Reisezufriedenheit der befragten Radtouristen bestellt ist, wird
abschlieBend aufgezeigt, wie zufrieden diese mit einzelnen, ausgewahlien
Urlaubsaspekten sind. Wie sich diesbezlglich Abbildung 6.49 und Tabelle 6.21
entnehmen lasst, sind die Befragten mit allen elf angegebenen ltems &ahnlich zufrieden.
Neben einem besonders positiv bewerteten Aspekt — der Erreichbarkeit der Insel —
befinden sich alle weiteren Items in der Nahe des Wertes zwei. Auch Profilhéhe und
Profilstreuung zeugen von diesem sehr einheitlichen Bild. W&hrend Erstere einen Wert
von 1,97 einnimmt, betragt die Streuung des Profils gerade einmal 0,08 Punkte. Neben
der Erreichbarkeit der Insel, mit einem Mittelwert von 1,31, gibt es noch ein zweites Item,
das sich etwas starker von der Profilhbhe absetzt. Bei diesem handelt es sich um den
Zustand der Mietrader, der mit einem Mittelwert von 1,68 ebenfalls sehr positiv bewertet
wird. Zwei Werte, die sich eher negativ gegentiber der Profilh6he absetzen, sind bei den
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beiden Aspekten StraBen- und Verkehrsverhéltnisse auszumachen. Mit Mittelwerten von
2,29 und 2,46 sind auch diese jedoch nicht, als eindeutig negativ bewertet anzusehen.
Infolgedessen wird der mallorquinische Radtourismus von der Gesamtheit der befragten

Radtouristen Uberaus positiv wahrgenommen.

Abb. 6.49: Reisezufriedenheit der befragten Radtouristen

sehr gar nicht
zufrieden zufrieden

1 2 3 4 5

Erreichbarkeit der Insel .
Essen/Verpflegung A
Unterbringung (Lage/Einrichtung) -
StraBenverhaltnisse/Zustand der Strafien 1 >
Wetter . 4§
Betreuung durch Veranstalter/Organisation 1
Preis-Leistungs-Verhaltnis -
Verkehrsverhaltnisse/Ungestortes Fahren -
Zustand der Mietrader - <

Verfugbarkeit von Ersatzteilen/Fachgeschaften - I

Qualitat des verfugbaren Kartenmaterials 1

n = 1.094 (giiltige n = 832 bis 1.071)

Quelle: eigener Entwurf

Tab. 6.21: Mittelwerte und Standardabweichungen der Zufriedenheits-ltems

Image-ltem: Anzahl | Gultige | Mittelwert | Standard-
n n abweichung
Erreichbarkeit der Insel 1.094 1.070 1,31 0,61
Essen/Verpflegung 1.094 1.071 1,92 0,87
Unterbringung (Lage/Einrichtung) 1.094 1.068 1,88 0,76
StraBenverhaltnisse/Zustand der StraBen 1.094 1.070 2,29 0,80
Wetter 1.094 1.064 1,91 0,61
Betreuung durch Veranstalter/Organisation 1.094 974 2,04 0,96
Preis-Leistungs-Verhaltnis 1.094 1.061 2,07 0,79
Verkehrsverhaltnisse/Ungestdrtes Fahren 1.094 1.067 2,46 0,82
Zustand der Mietrader 1.094 832 1,68 0,95
Verfligbarkeit von Ersatzteilen/Fachgeschaften 1.094 964 2,08 0,92
Qualitat des verfugbaren Kartenmaterials 1.094 1.032 2,05 0,93

Quelle: eigener Entwurf

Wie sich bereits den Profilverlaufen der beiden zuerst dargestellten Teildifferenziale
entnehmen lieB, spiegelt sich die hier dargestellte, durchweg positive Bewertung des
mallorquinischen Radtourismus auch in dem anhand aller Radtouristen gebildeten Sport-
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Raum-Image wider. Insbesondere die hohe Weiterempfehlungsbereitschaft verdeutlicht
die groBe Zufriedenheit der Radtouristen. Darliber hinaus zeugt diese Bereitschaft erneut
von der groBen Bedeutung, die die Radtouristen als wichtige Multiplikatoren fur den
mallorquinischen Radtourismus einnehmen. Dies wird insbesondere dann deutlich, wenn
man sich in Erinnerung ruft, dass 72,9 Prozent der befragten Radtouristen von Bekannten
und Freunden auf das Radreiseziel Mallorca aufmerksam gemacht wurden.
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7. SCHLUSSBETRACHTUNG

Nachdem die wesentlichen Ergebnisse der empirischen Untersuchung in Kapitel 6
ausfihrlich beschrieben wurden, ist abschlieBend darzustellen, welche Schlisse sich
daraus fur die eingangs gestellte Kernfrage der Arbeit ergeben. Dartber hinaus werden
die auf diese Weise gewonnenen Erkenntnisse in einem letzten Schritt noch einmal
aufgegriffen und in fir die mallorquinische Radtourismuswirtschaft relevante Handlungs-
empfehlungen Uberflihrt.

7.1 Fazit der Untersuchung

Zur abschlieBenden Diskussion der Frage, inwiefern sich die Baleareninsel Mallorca in
den vergangenen 25 Jahren zur ,sportscape” fir Radfahrer entwickelt hat, ist zunachst an
die im Zusammenhang mit der Struktur des Radreisemarktes gewonnenen Ergebnisse
anzuschlieBen. Insbesondere die spezifische Auspragung von Angebot und Nachfrage

sind in diesem Zusammenhang hervorzuheben.

Ein erstes Ergebnis, das als besonderes Merkmal des mallorquinischen Radreisemarktes
hervortritt, ist der mit rund 40 Prozent sehr hohe Anteil von Pauschalradtouristen, der im
Vergleich zu dem in Deutschland herrschenden Durchschnitt ein erstaunlich hohes
Niveau besitzt. Der Grund hierflr liegt darin, dass der mallorquinische Radreisemarkt von
vorneherein durch Akteure gekennzeichnet war, die ein Interesse an der Entwicklung
dieses touristischen Teilsegments besaBen. Allen voran sind hier die Radreiseveranstalter
zu nennen, von denen viele Mallorca schon friihzeitig als Trainingsrevier fir sich entdeckt
hatten und daher bereits zu Beginn der 1980er Jahre von dem Potenzial der
Baleareninsel als Radreiseziel tiberzeugt waren. Neben den anfangs im Radreisegeschaft
dominierenden ehemaligen professionellen oder Amateurradrennfahrern erhéhte sich im
Laufe der 1980er Jahre der Anteil derjenigen Veranstalter, die keine Karriere im Radsport
gemacht hatten. Dies fUhrte zu einer Ausweitung und Diversifizierung des Geschéafts mit
den Radtouristen. Mit wachsender Zahl der Radtouristen gelang es den
Radreiseveranstaltern zudem immer besser, die Hoteliers von der Lukrativitdt des
Radreisemarktes zu Uberzeugen. Sie stiegen daher verstarkt in den Markt ein und
belebten ihn zuséatzlich. Das Gleiche trifft auch fir die Radverleiher zu, die entweder
eigensténdig oder in Kooperation mit einem Hotelier oder einem Radreiseveranstalter den
Markteinstieg wagten und zu dessen Wachstum beitrugen.

AuBer dem hohen Anteil Pauschalradreisender gibt es weitere Merkmale, die von der
gegenwartigen Struktur des mallorquinischen Radreisemarktes zeugen. Zu diesen zahlt
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als erstes die Herkunft der Radreisenden und der Radreiseveranstalter. Bei vorwiegend
europdischer Herkunft von Anbietern und Nachfragern ist eine Dominanz deutscher
Marktteilnehmer, nicht zu Gbersehen. Ein weiteres Merkmal, das deutlich zutage ftritt, ist
der mit 88,2 Prozent deutlich Gberwiegende Anteil von Rennradfahrern, auf den sich die
Uberwiegende Mehrheit der Radreiseveranstalter und Radverleiher spezialisiert hat.
Ebenfalls in diesem Zusammenhang zu sehen, ist der hohe Anteil sportlich motivierter
Radtouristen. Neben Profis und Amateuren reist auch der GroBteil der quantitativ
Uberwiegenden Hobby-Radler aus sportlichen Motiven nach Mallorca.

Die seit den Anfangen des mallorquinischen Radtourismus bestehende Dominanz
sportlich motivierter Radtouristen, die vorwiegend auf dem Rennrad ihre Runden Uber die
Insel drehen, begann in den letzten zehn Jahren langsam zu sinken. Neben
Rennradfahrern entdeckten auch Mountainbiker und Radwanderer Mallorca fur sich.
Forciert wurde diese Entwicklung wiederum von den Radreiseveranstaltern, die neue
Kundengruppen far sich erschlieBen wollten. Auf diese Weise leiteten sie eine nachhaltige
Differenzierung des Marktes ein, die bis heute anhalt und dafir sorgt, dass mehr und
mehr Radreisende ihren Weg nach Mallorca finden. Die insbesondere seit Mitte der
1990er Jahre stark gestiegene Zahl der Radtouristen flihrte dazu, dass die 6ékonomische
Bedeutung dieses touristischen Segments zu steigen begann. Gemessen an der
gesamten, im Jahr 2005 durch den Tourismus induzierten Wertschdpfung besitzt die
ausschlieBlich durch Radtouristen hervorgerufene Wertschépfung einen Anteil von 1,23
bis 1,48 Prozent. Auf das gesamte Jahr betrachtet, vermag es der Radtourismus somit
nicht, die Bedeutung eines Standbeins fir die Tourismuswirtschaft zu Ubernehmen.
Vielmehr handelt es sich um ein touristisches Nischenprodukt, dessen 6konomische
Bedeutung sich auf die Nebensaison und hier insbesondere auf die Monate Méarz und
April beschrankt.

Abgesehen von der zeitlichen Beschréankung des durch den Radtourismus induzierten
6konomischen Effektes ist dieser auch in raumlicher Hinsicht begrenzt. Wie beschrieben,
konzentriert sich dieser vorwiegend auf die an der Kiste gelegenen Zentren des
mallorquinischen Radtourismus. Das Inselinnere profitiert nur insofern in direkter Weise
von den Radtouristen, als diese die dort gelegenen Ortschaften fir eine Toureneinkehr
nutzen oder dort Eink&ufe tatigen. Insgesamt betrachtet schafft es der Radtourismus
somit nicht, einen saisonalen Ausgleich hinsichtlich des auf Mallorca nach wie vor
dominierenden Badetourismus zu bewirken. Dennoch besitzt er eine Uberaus wichtige
Funktion fir die Nebensaison. Diese besteht vorwiegend darin, den in den
Radtourismuszentren gelegenen Radhotels die Rentabilitat inres Geschafts wahrend der

Frihjahrsmonate zu sichern.
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Dadurch, dass die Hoteliers den Geschéftsbetrieb dank des Radtourismus oftmals bereits
Anfang Februar aufnehmen kénnen, lohnt es sich zudem fir eine Reihe weiterer Betriebe
des abgeleiteten Angebotes, ihre Pforten friihzeitig zu 6ffnen. Zu diesen z&hlen neben
Gastronomiebetrieben auch Einzelhdndler und Autoverleiher, die ansonsten vorwiegend
wahrend der Hauptsaison geéffnet hatten. Der in der Frihjahrssaison durch die
Radtouristen induzierte 6konomische Effekt darf daher in seiner Bedeutung nicht

unterschatzt werden.

Die Radreiseveranstalter, die als erste Akteursgruppe vom 6konomischen Potenzial des
mallorquinischen Radtourismus Uberzeugt waren, interessierten sich schon frihzeitig fur
die Weiterentwicklung dieses Marktes. Insbesondere der groBe Anteil derjenigen
Veranstalter, der den Schwerpunkt seiner Geschéftstatigkeit auf die Baleareninsel gelegt
hatte, besaB ein groBes Interesse daran, neue Kunden zu gewinnen. Viele von ihnen
begannen daher, verstarkt in diesen Markt zu investieren. Neben eigenstandig getétigten
Investments versuchten sie auch die Hotellerie, fir den Aufbau einer radtouristischen
Infrastruktur zu gewinnen. Diese Aufgabe wurde ihnen durch die seit Mitte der 1990er
Jahre deutlich steigende Zahl der Radtouristen erheblich erleichtert. Die Hotellerie begann
daher ihrerseits, stéarker am Aufbau der auf die Radtouristen ausgerichteten Infrastruktur
zu partizipieren, um diese Gastegruppe klnftig gezielter ansprechen zu kénnen.

Dieser von privater Seite eingeleitete Aufbau einer radtouristischen Infrastruktur bildete
den Ausgangspunkt far die durch den Radsport bewirkte Pragung der Raumstruktur
Mallorcas. War diese anfangs kaum wahrnehmbar, fihrte die zunehmende Entwicklung
des mallorquinischen Radreisemarktes dazu, dass sie sich Uber die Insel auszubreiten
begann. Von der Keimzelle an der Platjia de Palma ausgehend weitete sich der
Radtourismus seit Mitte der 1990er Jahre auf weitere, an der Kuste gelegene
Touristenzentren Mallorcas aus.

Abgesehen von der raumlichen Verbreitung der radtouristischen Infrastruktur wurde diese
nach und nach durch wesentliche Neuerungen erganzt. Als Beispiel lasst sich in diesem
Zusammenhang die Entwicklung eines normalen Vier-Sterne-Hotels zu einem zertifi-
zierten Radhotel anflihren. W&hrend anfangs lediglich dafiir Sorge getragen wurde, dass
die Fahrrader sicher untergestellt werden konnten, liegt mittlerweile ein reichhaltiges
Angebot fir Radtouristen vor, das von der Radstation tber den Speisesaal bis hin zum
Massageprogramm reicht.

Neben den Angeboten der Hotellerie entstanden weitere Dienstleistungen, die der
mallorquinische Reisemarkt zum Ende der 1970er Jahre noch nicht zu bieten hatte.
Wahrend hier als erstes die hochgradig differenzierten Angebote der Radreiseveranstalter
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zu nennen sind, haben sich auf Mallorca in der jlingeren Zeit weitere radtouristische
Dienstleistungen, die einen hohen Spezialisierungsgrad erkennen lassen, herausgebildet.
Neben einer groBen Anzahl Radverleiher, die nahezu jeden Materialwunsch ihrer Kunden
erflllen kénnen, sind inzwischen auch weitere Marktnischen, wie beispielsweise die

Leistungsdiagnostik, besetzt.

Ging die Initiative far das mallorquinische Radreisegeschaft ganz deutlich von
privatwirtschaftlicher Seite aus, begann mit dem Markteinstieg der &ffentlichen Hand ein
neues Kapitel des sich auf Mallorca entwickelnden Radtourismus. Vor allem der Ausbau
des RadstraBennetzes fuhrt dazu, dass sich das Inselinnere besser durch die
Radtouristen in Wert setzen lasst. Neben FahrbahnverbesserungsmaBnahmen sorgt
insbesondere die neu installierte Beschilderung daflr, dass die Radfahrer die ,rutas
cicloturisticas” wie auch die innerdrtlichen Radwege verstérkt in ihre Tourenplanung mit
einbeziehen. Der von der 6ffentlichen Hand unternommene Infrastrukturausbau vermag
es daher, die privatwirtschaftlich geschaffene Radinfrastruktur sinnvoll zu erganzen. Dies
ist keine Selbstverstandlichkeit, denn beide waren in der Vergangenheit in keiner Weise

aufeinander abgestimmt.

Nachdem die Grinde fir den Aufbau der radtouristischen Infrastruktur bekannt sind und
die Akteure benannt wurden, die an diesem Aufbau beteiligt waren, ist auf die eingangs
gestellte Frage zurlickzukommen, inwiefern Mallorca gegenwartig eine ,sportscape” fir
Radfahrer darstellt. In Bezug auf den infrastrukturellen Aspekt des ,sportscape“-Begriffs
lasst sich zunachst ausfiihren, dass der Radtourismus keine pragende Wirkung auf die
gesamte Raumstruktur der Insel ausubt: Vielmehr liegen klare rdumliche Schwerpunkte
vor, in denen sich die in den vergangenen 25 Jahren entstandene Radtourismus-
infrastruktur konzentriert. Zu diesen zahlen als erstes die Platja de Palma sowie die
Buchten von Alcudia und Pollenga, die die Hauptzentren des mallorquinischen
Radtourismus bilden. Ein weiterer Teilbereich der Insel, der in der jingeren Vergangen-
heit eine verstarkte radtouristische Nutzung erfahren hat, ist die Costa de Ponent. Neben
diesen vorwiegend durch privatwirtschaftliche Initiative entstandenen Radtourismus-
zentren zahlen seit Errichtung der ,rutas cicloturisticas® auch bestimmte Teile des
Inselinneren zu den starker fur die Radtouristen erschlossenen Bereichen der Insel.

Wahrend sich die rdumlichen Auswirkungen des Radtourismus in ihren Anfangsjahren
fast ausschlieBlich auf die an der Platja de Palma gelegenen Hotels konzentrierten, griffen
diese seit Mitte der 1990er Jahre verstérkt auf weitere Kistenabschnitte Mallorcas Uber.
Es ist somit festzuhalten, dass die Entwicklung des mallorquinischen Radtourismus in den
vergangenen 25 Jahren durch permanente Expansionsprozesse gekennzeichnet war.
Diese Erkenntnis trifft nicht nur fir die von privater Seite aufgebaute Radinfrastruktur,
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sondern auch fir das im Aufbau befindliche ,red cicloturistica® zu, das nach einer
anfanglichen Konzentration auf die zentral gelegenen Inselbereiche verstarkt auch in
Richtung Kiste ausgebaut wird.

Abgesehen davon, dass nicht die gesamte Insel Mallorca zur ,sportscape” flir Radfahrer
wird, wird diese auch nicht wahrend des gesamten Jahres von Radtouristen frequentiert.
Das Interesse der Radtouristen an der Baleareninsel beschrankt sich vielmehr auf die
Monate Februar, Marz, April und Mai. Die Monate September, Oktober und November,
die ebenfalls zur mallorquinischen Radsaison z&hlen, sind bereits deutlich weniger
beliebt. In allen weiteren Monaten befinden sich nahezu Uberhaupt keine Radtouristen auf
der Baleareninsel. Infolgedessen tréagt Mallorca aus Sicht der Nachfrager ganz deutliche
Ziuge einer temporaren ,sportscape”. Diese Erkenntnis spiegelt sich auch in den
Angebotszeitrdumen der Radreiseveranstalter wider.

Hinsichtlich des infrastrukturellen Aspekis des ,sportscape“-Begriffs ist somit festzuhalten,
dass Mallorca derzeit nicht als ein vollstdndig durch den Radsport gepragter Raum
bezeichnet werden darf. Hierfur reicht die 6konomische Bedeutung dieser Sportart zum
gegenwartigen Zeitpunkt bei Weitem nicht aus. Halt das Wachstum des mallorquinischen
Radreisemarktes jedoch weiterhin an, ist es durchaus denkbar, dass die momentan
vorliegende raumliche Konzentration der durch den Radsport bewirkten Pragung der
physischen Raumstruktur Mallorcas weiter abnimmt. Bei einem Wachstum der zweiten
Saisonhalfte ware es zudem vorstellbar, dass sich die Pragewirkung des Radtourismus
auch in zeitlicher Hinsicht verschiebt. Insbesondere in den Monaten September, Oktober
und November, die in klimatischer Hinsicht durchaus zum Radfahren geeignet sind, ware
ein weiterer Ausbau des Radreisegeschafts denkbar.

Deutet die momentan vorhandene radtouristische Infrastruktur unmissverstandlich darauf
hin, dass Mallorca lediglich in Teilbereichen die Ziige einer ,sportscape“ fir Radfahrer
tragt, bleibt noch zu erértern, inwiefern die Radtouristen die Insel als eine solche
wahrnehmen. Hierflir ist als erstes in Erinnerung zu rufen, welche Bestandteile aus Sicht
der Radtouristen zum mallorquinischen Sportlandschaftsensemble z&hlen. Wie die
Ausfuhrungen von Kapitel 6.4.1 belegen, betrifft dies nicht die gesamte Insel. Es liegen
vielmehr rdumliche Schwerpunkte vor, zu denen in erster Linie das Meer und die Berge
gezahlt werden kénnen. Weitere Aspekte Mallorcas, die die Radtouristen wahrnehmen,
sind Landschaftselemente wie Mandelbdume und Steinmauern, die sich vorwiegend im
Inselinneren finden, Blumenwiesen und Zaune, die beispielsweise den Sidrand der Serra
de Tramuntana kennzeichnen und Orangenbaume, die z.B. auf den Terrassen von
Banyalbufar oder im Becken von Séller im Norden der Insel angetroffen werden kénnen.
Auch bestimmte Orte wie der Puig de Randa, das Cap de Formentor oder das Kloster
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San Salvador, die z.B. aufgrund ihrer landschaftlichen Attraktivitat oder zur Einkehr von
den Radtouristen angesteuert werden, zéhlen zum mallorquinischen Sportlandschafts-
ensemble. Ahnlich wie bei der infrastrukturellen Pragung Mallorcas I&sst sich daher auch
in Bezug auf das von den Radtouristen wahrgenommene Sportlandschaftsensemble
festhalten, dass raumliche Schwerpunkte vorliegen, die eine enge Bindung zum

Radtourismus besitzen.

Neben den auf den Natur- und Kulturraum Mallorcas bezogenen Bestandteilen des
Sportlandschaftsensembles, die von der sportartrelevanten Umwelt als wichtigem
Standortfaktor der Baleareninsel zeugen, gehéren aus Sicht der Radtouristen auch solche
Bestandteile zu diesem Ensemble, die sich auf die radtouristische Infrastruktur beziehen.
Gemeinsam mit der Erreichbarkeit der Insel, die von den Radtouristen, aufgrund des
sténdig wachsenden Flugangebotes und dem damit verbundenen niedrigem Preisniveau
Uberaus positiv bewertet wird, stellen diese drei Aspekte die wichtigsten Standortfaktoren
dar, die an der Entstehung des mallorquinischen Radtourismus beteiligt waren.

Der letzte Indikator, der dartUber Aufschluss gibt, inwiefern Mallorca eine durch den
Radsport bewirkte Pragung erfahren hat, ist das Sport-Raum-Image der Baleareninsel.
Von gewissen Subgruppenunterschieden abgesehen ist dieses insgesamt sehr homogen
ausgepragt. Dominierende Bestandteile dieses auf den Radsport bezogenen Images sind
die landschaftliche Attraktivitat, die vielfaltigen Méglichkeiten, die auf der Insel fur die
Tourenplanung der Radfahrer bestehen, der gute Ruf, den die Insel bei Radfahrern
genieBt, die Tatsache, dass sich Mallorca fir beiderlei Geschlechter zum Radfahren
eignet, die durchgangige Zufriedenheit bezliglich des offerierten Angebotes, die sich in
einer hohen Weiterempfehlungsbereitschaft der Radtouristen niederschlagt, die
Uberzeugung der Radtouristen, dass Mallorca auch in Zukunft eine Radreise wert ist,
sowie die Eigenschaften ,hochwertig®, ,fréhlich®, ,nicht langweilig” und ,freundlich”.
Gemeinsam mit der in Teilbereichen der Insel entstandenen, radtouristischen Infrastruktur
bildet dieses Image das deutlichste Anzeichen fur die in den vergangenen 25 Jahren
durch den Radsport bewirkten Pragung Mallorcas.

AbschlieBend lassen sich zwei zentrale Ergebnisse festhalten: Zum einen erméglichte es
der in die deutschsprachige Geographie eingefiihrte ,sportscape“-Begriff die Einflisse des
Radsports auf den Raum Mallorca anschaulich darzustellen. Durch seine Dreigliedrigkeit
lieBen sich ganz unterschiedliche Aspekte der durch den Radsport bewirkten Pragung des
Raumes der Baleareninsel veranschaulichen. Dartber hinaus konnten auch Aussagen
Uber den Grad der Raumwirksamkeit des Radsports getroffen werden. Sowohl die
physische Raumstruktur Mallorcas als auch das von den Radtouristen wahrgenommene
Sportlandschaftsensemble lasst die Baleareninsel nur in Teilbereichen zur ,sportscape”
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werden. Das deutlichste Anzeichen fir eine durch den Radsport hervorgerufene
Veranderung Mallorcas liegt im Wahrnehmungsraum der Radtouristen begriindet. Diese
ist so stark, dass sich ein sehr pragnantes Sport-Raum-Image herausbildete, das neben
Aspekten wie der sportartrelevanten Umwelt und der radtouristischen Infrastruktur auch
durch abstraktere Bestandteile gekennzeichnet wird. Die beiden pragnantesten Merkmale
dieses Images bestehen darin, dass es einerseits sehr homogen ausgepragt ist und
andererseits vorwiegend durch positive Aspekte besetzt ist. Gemeinsam sprechen sie
dafir, sich das Sport-Raum-Image in Zukunft starker zunutze zu machen.

7.2 Handlungsempfehlungen

Dadurch, dass Mallorca in bestimmten Bereichen Zlige einer durch den Radsport
gepragten ,sportscape” tragt und von den Radtouristen als solche wahrgenommen wird,
bieten sich fur die Radtourismuswirtschaft der Insel bestimmte Chancen, die es klnftig
besser zu nutzen gilt. Insbesondere zwei MaBnahmen scheinen fir die Entwicklung des
mallorquinischen Radreisegeschéafts besonders vorteilhaft zu sein: Zum einen die
Installierung eines Rad-Destinations-Managements und zum anderen der Aufbau einer

starken Radtourismusmarke, Uber die sich die Insel gezielt bewerben Iasst.

7.2.1 Vernetzung von o6ffentlichen und privaten Akteuren — Installierung eines

Rad-Destinations-Managements

Lag die Initiative fir das mallorquinische Radreisegeschaft ganz deutlich bei
privatwirtschaftlichen Akteuren wie den Radreiseveranstaltern und den Hoteliers, begann
auch die offentliche Hand seit der Jahrtausendwende wichtige Aufgaben fur den
Radreisemarkt Mallorcas zu tbernehmen. Diese liegen derzeitig vorwiegend im Aufbau
eines inselweiten RadstraBen- und Radwegenetzes und in der Qualitétssicherung der
Radhotels. Insgesamt betrachtet ergédnzen sie somit das von privater Seite geschaffene
radtouristische Angebot. Problematisch ist hierbei jedoch, dass es wie in Kapitel 6.2.3
bereits beschrieben, auf Mallorca bis zum heutigen Zeitpunkt an einer grundlegenden
Kooperation zwischen beiden Akteursseiten mangelt. Weder der Aufbau der auf den
Radtourismus bezogenen Infrastruktur, noch die von beiden Seiten unternommenen

Werbebemhungen sind aufeinander abgestimmt.

Das Ergebnis dieser fehlenden Kooperation macht sich auf beiden Seiten bemerkbar.
Waéhrend den Tourismusverantwortlichen auf Mallorca wichtige Kenntnisse Uber die
Radtouristen fehlen, mangelt es den privaten Akteuren oftmals an der nétigen Unter-
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stitzung von offentlicher Seite. Ein viel zitiertes Beispiel, dass im Rahmen der
durchgefiihrten Interviews immer wieder genannt wurde, liegt in der mangelnden Pflege
der angelegten RadstraBen und -wege, die sich im Frihjahr, wenn die Radtouristen die
Insel besuchen, oftmals noch in einem fir die Radreiseveranstalter unbefriedigenden
Zustand befinden.

Da im Rahmen der durchgefihrten Interviews auch von 6ffentlicher Seite der Wunsch
geaduBert wurde, starker mit den privatwirtschaftlichen Akteuren zusammenzuarbeiten,
scheint eine wesentliche Verbesserung der Situation darin zu bestehen, die fiir das
Radreisegeschaft wesentlichen Akteure an einem Tisch zu versammeln, um ihre
Bemdhungen Kkinftig besser aufeinander abzustimmen. Neben den Radreise-
veranstaltern, Hoteliers, Radverleihern und sonstigen radtouristischen Dienstleistern
zahlen hierzu insbesondere die am Radtourismus interessierten Kommunen, das fur
strategische Tourismusplanung zustandige Institut INESTUR sowie das flar die
Vermarktung der Balearen zustandige Institut IBATUR. Gemeinsam kénnen diese Akteure
im Sinne eines Destinations-Managements daflir Sorge tragen, dass sich die klnftige
Entwicklung des Radtourismus in kontrollierte Bahnen lenken lasst. Durch die Definition
einer gemeinsamen Radtourismusstrategie lieBen sich beispielsweise Ziele ableiten, die
die Weiterentwicklung dieses touristischen Nischensegments greifbar und somit planbar

machten.

Damit sich solche Ziele fir die Zukunft sinnvoll definieren lassen, sind mehrere
Voraussetzungen zu erfillen, die fir die kinftige Entwicklung des Radreisemarktes der
Baleareninsel von entscheidender Bedeutung sind. Zu diesen zahlt als erstes, dass keine
der zuvor beschriebenen Akteursgruppen bei der Installation des Radtourismusmanage-
ments unberlcksichtigt bleiben darf. Nur durch die Einbeziehung aller an der Entwicklung
beteiligten Akteure Iasst sich gewahrleisten, dass in Zukunft die Krafte sinnvoll gebiindelt
und somit wertvolle Ressourcen eingespart werden kénnen. Dartber hinaus ist es von
groBer Wichtigkeit, dass das Rad-Destinations-Management langfristig angelegt ist:
Wichtige Ziele lassen sich nicht Gber Nacht erreichen.

Eine weitere Problematik, die es bei der Installation eines auf den Radtourismus
bezogenen Managements zu beachten gilt, liegt darin, eine groBe Anzahl
unterschiedlicher Akteure flr dieses zu gewinnen, die oftmals gegensatzliche
Vorstellungen bezuglich der zuklnftigen Entwicklung des Radreisemarktes haben. Dies
gilt insbesondere fiir die Radreiseveranstalter, die ganz unterschiedliche Strategien
verfolgen und damit oftmals Uber kontrdre Vorstellungen hinsichtlich der zukinftigen
Entwicklung ihres Geschéfts verfligen. Damit nicht von vorneherein wichtige Akteure dem
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Destinations-Management fernbleiben, wird es von entscheidender Bedeutung sein,
diesen die Vorteile dieses Ansatzes zu verdeutlichen.

Ein entscheidendes Ziel, dass fir alle Akteure gleichermaBen von Bedeutung sein dirfte,
stellt die Sicherung der Position Mallorcas innerhalb des europaischen Radreisemarktes
dar. Dieser kleinste gemeinsame Nenner, der sowohl die privatwirtschaftlichen Akteure
wie auch die 6ffentliche Hand interessiert, sollte der Ausgangspunkt fir das Destinations-
Management sein. Von diesem ausgehend lassen sich weitere Ziele, wie beispielsweise
eine Verlangerung der radtouristischen Saison in die Herbstmonate September, Oktober
und November definieren.

7.2.2 Aufbau einer wahrnehmbaren Marke innerhalb des Radreisemarktes

Wie sich anhand des ,sportscape“-Begriffs darstellen lieB, verfligt der mallorquinische
Radtourismus Uber ein pragnantes Image, das sich nur teilweise bezliglich verschiedener
Subgruppen voneinander unterscheidet. Dieses in den vergangenen 25 Jahren
entstandene Sport-Raum-Image sollte sich in der Zukunft starker zunutze gemacht
werden, indem es in ein Markenbild Gberfihrt und zur Vermarktung der Radreise-
Destination Mallorca herangezogen wird. Die pragnanten Bestandteile dieses Images, wie
die landschaftliche Attraktivitdt, die sich beispielsweise in einem nebeneinander von
Bergen und Meer duBert, die groBe Abwechslung, die Mallorca dem Radreisenden bietet
oder die Tatsache, dass der mallorquinische Radtourismus als ein sehr hochwertiges,
fréhliches und freundliches Produkt wahrgenommen wird, sollten zum Aufbau eines USP

genutzt werden.

Gemessen an den Ergebnissen von Kapitel 6.4.2 lasst sich zu dem Schluss kommen,
dass das Sport-Raum-Image Mallorcas bereits ein spezifisches Alleinstellungsmerkmal
darstellt, das nur noch gezielt in eine Markenstrategie Uberfihrt werden muss. Wé&hrend
die zuvor genannten Starken des mallorquinischen Sport-Raum-Images den Mittelpunkt
des Markenbildes bestimmen, ist im Sinne des ,instrumental view of image* darauf zu
achten, dass vorhandene Schwachen, die beispielsweise im Bereich der StraBen- und
Verkehrsverhdltnisse liegen, abgebaut werden. Auf diese Weise lasst sich das bereits
vorhandene, durchweg positive Image des mallorquinischen Radtourismus weiter
abrunden und somit durch eine zielgerichtete Vermarktung besser in Wert setzen.

Die hierfir notwendige Arbeit kann nur von der im vorausgegangenen Abschnitt
beschriebenen Managementorganisation geleistet werden. Sie muss daflr sorgen, dass
alle Beteiligten — sowohl die o6ffentlichen als auch die privaten — Mallorca Uber ein
einheitliches  Markenbild nach auBen hin  vermarkten. Als  wesentliche
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Grundvoraussetzung ist es hierflr erforderlich, dass allen am Destinations-Management
beteiligten Akteuren eine genaue Vorstellung dieses Markenbildes vorliegt. Ist dies
hingegen nicht der Fall, kann auch bei der eigentlichen Zielgruppe, den Radtouristen, kein
prazises Bild von der Rad-Destinations-Marke ,Mallorca®“ entstehen.

Wahrend der Kern der Marke flr alle anzusprechenden Zielgruppen der gleiche sein
sollte, um unerwiinschte Widerspriiche zwischen den einzelnen Radtouristengruppen zu
vermeiden, I&sst sich mit dieser Art der Markenstrategie auch eine zielgruppengerechte
Ansprache vornehmen. Als Beispiel kann das Image-ltem ,Geheimtipp“ dienen, das von
den deutschsprachigen Pionieren des mallorquinischen Radtourismus eher abgelehnt,
von neueren Kundengruppen wie Nordamerikanern oder Skandinaviern jedoch starker mit
Zustimmung bedacht wird. Fir die Vermarktung Mallorcas als Radreise-Destination
bedeutet dies, dass sich die Insel bei Nordamerikanern als spannender Geheimtipp
vermarkten lasst, wahrend bei deutschen Géasten darauf geachtet werden sollte, dass
man die bewahrten Qualitdtsmerkmale stérker in den Vordergrund stellt.

Bezliglich der zuvor dargestellten weiteren Tourismusmarken der Insel sei angemerkt,
dass die hier beschriebene Markenstrategie nicht im Widerspruch zu diesen steht.
Vielmehr ist darauf zu achten, dass die Rad-Destinations-Marke ,Mallorca“ in die
vorhandene Dachmarkenstrategie implementiert wird. Wenngleich dies, wie in Kapitel
6.2.2.2 beschrieben, bereits geschehen ist, besteht das Hauptproblem bei der bisher
erfolgten Umsetzung darin, dass der Aufbau eines Alleinstellungsmerkmals nicht
konsequent vorangetrieben wurde. Der Grund hierfir liegt darin, dass die bisherigen
WerbemaBnahmen sowohl der 6ffentlichen wie auch der privatwirtschaftlichen Akteure in
den zurlickliegenden Jahren in keiner Weise aufeinander abgestimmt waren. Dass in der
Vergangenheit dennoch ein derart koharentes Sport-Raum-Image Mallorcas entstanden
ist, durfte sich vorwiegend darin begrinden, dass die recht sparlichen Werbebemihungen
der Vergangenheit vom Kunden kaum wahrgenommen wurden. Vielmehr bestimmen die

Meinungen von Bekannten und Freunden das Radreise-Image der Baleareninsel.

Damit gewahrleistet werden kann, dass Freunde und Bekannte der Radtouristen auch in
Zukunft als wichtige Reisemeinungsmacher fungieren, ist dafir Sorge zu tragen, dass
diese weiterhin ein positives Bild der Rad-Destinations-Marke ,Mallorca“ vermitteln. Das
Image, das kinftig fir den Reiseentscheidungsprozess an Bedeutung gewinnen wird, ist
viel zu wichtig, als dass dessen Entwicklung sich selbst Uberlassen werden darf. Vor allen
Dingen in Bezug auf Konkurrenz-Destinationen wie Sizilien, die Toskana oder Zypern ist
darauf zu achten, dass diese den vorhandenen Entwicklungsvorsprung Mallorcas nicht
durch eine gezielte Image-Strategie in kurzer Zeit aufholen. Fir Mallorca empfiehlt es sich
daher dringend, das vorhandene Sport-Raum-lmage zur Implementierung einer
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Markenstrategie zu nutzen. Von dem momentan vorliegenden Image ausgehend lieBen
sich vorhandene Schwéachen abbauen und neue Bestandteile hinzufiigen. Insgesamt
betrachtet wirde der mallorquinische Radtourismus dadurch zu einem strategischen
Markenprodukt  weiterentwickelt. Diese MaBnahme st sicherlich erforderlich,
bertcksichtigt man, dass die Konkurrenz im Radreisemarkt weiter zunehmen wird.
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KURZZUSAMMENFASSUNG

Die vorliegende Arbeit analysiert, inwiefern sich ein Raum durch den Einfluss des
Radsports verandert. Der im Fokus der Betrachtung stehende Raum ist die Baleareninsel
Mallorca, die sich in den vergangenen 25 Jahren zu einem beliebten Reiseziel fir
Radtouristen entwickelt hat.

Um die skizzierte Frage zu untersuchen, wird sich mit der ,sportscape” eines Kernbegriffs
der englischsprachigen ,sports geography® bedient (vgl. BALE 1989, 1994, 2003). In
seiner fur die Untersuchung relevanten Form wird dieser durch drei inhaltliche Aspekte
charakterisiert: einen infrastrukturellen, auf den physisch-materiellen Raum bezogenen,
einen auf den Wahrnehmungsraum bezogenen und einen auf die Marktstruktur von
~Sportscapes” bezogenen. Die starke Interdependenz dieser drei Aspekte ermdglicht es,
die raumpragende Wirkung des Radsports greifbar zu machen.

Aufgrund unzureichender Sekundardaten war es erforderlich, den GroBteil der
notwendigen Daten empirisch zu erheben. Neben quantitativen Methoden kamen auch
qualitative Methoden zum Einsatz. Letztere dienten dazu, die Struktur des
mallorquinischen Radreisemarktes zu sondieren sowie wichtige Informationen Gber die
Angebotsseite dieses Marktes zu gewinnen. Das Hauptanalysewerkzeug des
quantitativen Methodenteils bildete eine Radtouristenbefragung. Insgesamt wurden im
Zeitraum von Marz bis November 2005 1.094 Radtouristen auf Mallorca mit einem
vierseitigen halbstandardisierten Fragebogen befragt. Die zwei zentralen Instrumente des
Fragebogens bestehen in einer Imageanalyse, mit der das Sport-Raum-Image Mallorcas
aufgedeckt wurde und einer Wertschdpfungsanalyse, die Einblicke in die 6konomische
Bedeutung des Radtourismus gewahrte.

Die umfangreiche Analyse von Angebot und Nachfrage des mallorquinischen
Radreisemarktes lieB die Besonderheiten dieses Marktes hervortreten. Trotz der starken
Ausdifferenzierung des mallorquinischen Radtourismus wird das Marktgeschehen nach
wie vor durch das Rennrad dominiert. Mit dem Wachstum des Radreisemarktes stieg
auch dessen wirtschaftliche Bedeutung fir die Tourismuswirtschaft der Insel deutlich an.
Insbesondere im Mérz und April — den Kernmonaten der mallorquinischen Radtourismus-
saison — ist diese von groBer Bedeutung fir die Radtourismuszentren Mallorcas. Das
neben der Entstehung einer hochspezialisierten Radtourismusinfrastruktur pragnanteste
Merkmal der durch den Radsport hervorgerufenen Pragung Mallorcas ist das Sport-
Raum-Image, das der Tourismuswirtschaft interessante Vermarktungspotentiale fur die
Zukunft eréffnet. Insbesondere die Vermarktung als Radreise-Destination scheint eine
aussichtsreiche Alternative darzustellen.
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ABSTRACT

ABSTRACT

The present study analyses to what extent space is changed by the influence of cycling.
The location of the investigation is the Balearic Island of Majorca, which in the last 25
years has developed into a favoured destination for cycling tourists.

To analyse the drafted problem — sportscape — a key term of English speaking sports
geography is being used (BALE 1989, 1994, 2003). In its relevant form for this study
sportscape is characterized by three different aspects: an infrastructural one that focuses
on the physical space, an aspect that focuses on perceptual space and an aspect that has
to do with the market structure of sportscapes. The strong interdependency of these
aspects allows to comprehend the space altering effect of cycling.

Because of insufficient secondary data it has been necessary to collect most of the
required data empirically. Apart from quantitative methods, qualitative methods have been
used. The latter were used to investigate the structure of the Majorcan market for cycling
holidays. Furthermore they were used to obtain important information about the supply
side of this market. The main tool of the quantitative methods in use has been a survey of
cycling tourists. In the period of March to November 2005, a total of 1.094 cycling tourists
were interviewed using a four-page questionnaire. The two main tools of this
questionnaire consist of an image analysis exploring Majorca’s sport-place-image and an
analysis of the value added, which provides insights into the economic importance of
cycling tourism.

With the comprehensive analysis of supply and demand of the Majorcan cycling tourism
market, the characteristics of this market emerged. Despite Majorca’s cycling tourism
being highly differentiated, the market development is still dominated by racing bikes. With
the growth of the Majorcan market for cycling tourism, the economic importance of this
segment for the island also rose. Especially in March and April — the focal point of
Majorca’s cycling tourism season — it is of great importance for Majorca’s cycling tourism
centres. Apart from the development of a highly specialized cycling tourism infrastructure,
the most distinct characteristic of Majorca being affected by cycling is the sport-place-
image, which in future will offer interesting ways for the marketing of the tourism economy
of the island. Especially the idea of putting Majorca on the market as a cycling destination

seems to be a promising alternative.
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Anhang A: Interviewpartnerverzeichnis
BISETH, Tom Martin (Inhaber und Geschéftsfihrer des Radreiseveranstaltungs-
unternehmens ,Team Velotel, das Interview wurde in Can Pastilla durchgefiihrt)

BLuM, Michael (Stellvertretender Chefredakteur des Mallorca Magazins, das Interview
wurde in Palma de Mallorca durchgeflhrt)

BODDER, lIris (Inhaberin und Geschéftsfuhrerin des Reiseveranstaltungsunternehmens
.Balear Reisen®, das Interview wurde in Sant Jordi durchgeflihrt)

BoLD, Marga (Geschéftsfihrerin des Radreiseveranstaltungsunternehmens ,Fitness Vélo
Evasion®, das Interview wurde in Palmanova durchgefiihrt)

CANALS | SALVA, Andreu (Prasident des Radsportverbands der Balearischen Inseln, das
Interview wurde in s’Arenal durchgeflhrt)

DE MIGUEL, Ketty (Radtourismusverantwortliche IMET, das Interview wurde in Palma de
Mallorca durchgefihrt)

EGLI, Philipp (Inhaber des Radreiseveranstaltungsunternehmens ,Philipp’s Bike Team®,
das Interview wurde in Magaluf durchgefihrt)

FELSBERG, Heiko (Inhaber und Geschéftsfihrer des Radreiseveranstaltungs-
unternehmens ,Mallorcabiking*“, das Interview wurde in Can Picafort durchgefihrt)

HEss, Markus (Inhaber und Geschaftsfuhrer des Radreiseveranstaltungsunternehmens
,Easy-Tours®, das Interview wurde in Can Picafort durchgefihrt)

HURZzELER, Max (Inhaber des Radreiseveranstaltungsunternehmens ,Bicycle Holidays
Max Hurzeler®, das Interview wurde in Platja de Muro durchgefthrt)

GUNTENSPERGER, Walter (Geschéftsfuhrer des Radreiseveranstaltungsunternehmens
,Bicycle Holidays Max Hurzeler, das Interview wurde in Platja de Muro
durchgefuhrt)

KUMMER, Mario (Logistikchef des T-Mobile Teams, das Interview wurde telefonisch
durchgefuhrt)

LEGANDARE, Emilie (Angestellte des Radreisebirounternehmens ,Viajes Baleares”, das
Interview wurde in Palma de Mallorca durchgeflhrt)

MESSLING, Eberhard (Inhaber und Geschéftsfihrer des Radreiseveranstaltungs-
unternehmens ,Diana Sportreisen®, das Interview wurde in s’Arenal durchgefihrt)

NIES, Michael (Inhaber und Geschéftsfihrer des Reiseveranstaltungsunternehmens
,vamos24“, das Interview wurde in Troisdorf durchgefiihrt)

NUSCHEN, Mark (Marketing-Director des Hotelunternehmens ,Acorn Hotels", das Interview
wurde in Palma de Mallorca durchgefihrt)

OSUNA, Birgit (Inhaberin und Geschéftsfihrerin des Radreiseblrounternehmens
.Mallorca-Aktiv“, das Interview wurde telefonisch durchgefiihrt)
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PETRY, Claus (Inhaber und Geschéftsfiihrer des Radreiseveranstaltungsunternehmens
.Bike-Petry“, das Interview wurde in Port d’Alcudia durchgefihrt)

PFAFF, Anke (Inhaberin und Geschéftsfiihrerin des Radverleihunternehmens ,Mallorquin
Bikes", das Interview wurde in Cala d’Or durchgefihrt)

PICORNELL, Margarita (Stellvertretende Leiterin CITTIB, das Interview wurde in Palma de
Mallorca durchgefihrt)

ROMPELBERG, Fred (Inhaber und Geschéftsfihrer des Radreiseveranstaltungs-
unternehmens ,Fred Rompelberg Bicycle Team®, das Interview wurde telefonisch
durchgefuhrt)

SALZWEDEL, Heiko (Inhaber und Geschéftsfiihrer des Trainingsberatungsunternehmens
»Sl-sports®, das Interview wurde in les Palmeres durchgeflhrt)

SCHALTZ, Guy (Inhaber und Geschaftsfihrer des Reiseveranstaltungsunternehmens
.Luxcom®, das Interview wurde in Port d’Alcudia durchgefihrt)

SCHERNIKAU, Johannes (Inhaber und Geschéaftsfihrer des Radreiseveranstaltungs-
unternehmens ,Velo Sport Team Mallorca®, das Interview wurde in Felanitx
durchgefuhrt)

SCHILBERZ, Ewald (Inhaber und Geschéftsfiuhrer des Sportreiseveranstaltungs-
unternehmens ,Pro.TrainingTours®, das Interview wurde telefonisch durchgefihrt)

THIELE, Hajo (Inhaber und Geschéftsfihrer des Radreiseveranstaltungsunternehmens
,MajorcaCycling“, das Interview wurde in Platja de Muro durchgeflihrt)

WULF, Tobias (Geschéftsfihrer des Radreiseveranstaltungsunternehmens ,Rad
International®, das Interview wurde in Santa Ponga durchgeflhrt)

Anhang B: Interviewleitfaden

Interviewleitfaden Veranstalter/Hotelier/Radverleiner/Reisebliros:

o Welche Position bekleiden Sie in lhrem Unternehmen? Welche Funktion
Ubernehmen Sie?

e Wie sind Sie bzw. lhr Unternehmen auf die Idee gekommen, auf Mallorca
Radtourismus anzubieten?

e Wann haben Sie bzw. wann hat Ihr Unternehmen angefangen? Warum wurde das
Unternehmen gegriindet?

e Welche Unternehmensform hat |hr Unternehmen?
e Welche Art von Gasten haben Sie?
o Hobby-Fahrer, Amateure, Profis

o Welches Alter besitzen die Gaste? (Eher junge Leute oder altere oder
gemischtes Publikum)
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Herkunft der Géste: Aus welchem Land kommen die meisten Buchungen?
Zu welcher Zeit kommen die meisten Gaste?

Wie Treu sind die Gaste dem Unternehmen? Anteil der Stammgaste?

Zu welcher Zeit werden Radurlaube angeboten?

Wo und wie kann ich eine Reise Ihres Unternehmens buchen? (Lander,
Vertriebsstruktur/Vertriebswege: Reiseblro, Internet, Kataloge etc.)

Wie sieht das Produkt aus, das Sie anbieten? Wie sieht das spezielle Angebot/die
speziellen Angebote Ihres Unternehmens aus?

Welche weiteren Produkte auBer dem ,Radurlaub auf Mallorca“ bietet das
Unternehmen noch an?
o Spezialisierung auf Radurlaub?

Was kann man als Anbieter noch verbessern? Welche Angebote fehlen aus Ihrer
Sicht?

Warum buchen Ihre Géaste gerade bei Ihrem Unternehmen?

Welche weiteren Destinationen bietet das Unternehmen an? Welche davon bildet
den Schwerpunkt? Welche davon lauft am besten?

Wer sind die Hauptkonkurrenten Mallorcas im Mittelmeerraum bezogen auf den
Radtourismus?

Warum kommen die Gaste zum Radfahren nach Mallorca? Was sind ihre Motive?
Warum entscheide ich mich als Radurlauber flir einen Aufenthalt auf Mallorca?

Was sind die besonderen Vorziige Mallorcas, die das Radfahren hier so attraktiv
erscheinen lassen?

Welche Begriffe fallen lhnen spontan zum Radtourismus auf Mallorca ein?
Welches Image besitzt der mallorquinische Radtourismus?
Wie beurteilen Sie den Radtourismus als Imagetrager fir Mallorca?

Kann der Radtourismus Mallorca zu einem besseren bzw. neuen Image
verhelfen?

Wie funktioniert das Verhéltnis zwischen Veranstalter und Hotelier?
Wie wird das Marketing organisiert? Welches Marketing wird betrieben?

Welche Gastegruppen werden gezielt angesprochen bzw. wer ist die favorisierte
Zielgruppe?

Welche Werbemedien werden eingesetzt?
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e Was wirden Sie sich winschen, um lhre persénliche Geschéftssituation noch
verbessern zu kénnen?

e Welchen Stellenwert besitzt der mallorquinische Radtourismus flir die
Fremdenverkehrswirtschaft der Insel?
o Standbein oder Nischenprodukt?

e Waren die Hotels ohne die Radtouristen geéffnet oder geschlossen wahrend der
Nebensaison?

e Wie viele Mitarbeiter/Arbeitskrafte kdnnen dank des mallorquinischen
Radtourismus beschaftigt werden?
o Fur wie lange? Fir welchen Zeitraum?
o Inlhrem Unternehmen? Bei den Hoteliers?

e Gibt es negative Auswirkungen des Radtourismus fir Mallorca? (Z.B.
Reibungspunkte zwischen ,normalen Urlaubern und Radtouristen)

e Wie unterscheidet sich der Radtourismus vom sonstigen ,normalen®
mallorquinischen Tourismus?

e Was ist das pragnanteste Merkmal des mallorquinischen Radtourismus?

¢ Wie und wo hat der Radtourismus die Insel gepragt bzw. Uberpragt?

e Wie schatzen Sie die zuklnftige Entwicklung Ihres Unternehmens ein?

e Wo sehen Sie noch Expansionsmdglichkeiten/Expansionspotential?

e Wie schatzen Sie die zukinftige Entwicklung des mallorquinischen Radtourismus

ein?

Interviewleitfaden INESTUR:

e What are your main responsibilities at INESTUR. What is your scope of work?

e Please describe briefly how the Majorcan tourism developed over the last 20
years? In absolute figures (quantitatively) and qualitatively? — Which role did
cycling tourism play in this development?

e When did you (the Majorcan government) recognize that Majorca seems to be an
attractive destination for cycling tourists as well?

e How did the cycling tourism develop in the last 20 years? How many cycling
tourists come to Majorca each year?

e Has the development of Majorca becoming Europe’s most important cycling
tourism destination been supported by the government/INESTUR? If yes, since
when and how?

e Which laws have been enacted or which plans have been made to support this
development? Which measures have been taken to support this development?
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o Improving and extending the infrastructure for the cyclists? For example:
Cycle paths, signposts etc.

o Further development of the road network, for example the motorways — did
considerations that other streets get eased of the traffic load play a role
regarding cycling tourism?

Which importance does Majorca’s cycling tourism have for the tourism economy of
the island at the moment? Standing leg or niche market?

What is the foreseen path for the cycling tourism on the island? Do you have a
strategy or a model, how to develop Majorca’s cycling tourism in the future?

Is cycling tourism being regarded as a business or tourism segment (trading
area/outlet) by itself? (What are the “Marcas Majorcas”? Is cycling tourism one of
them?)

What do you know about the cycling tourists? (Origin, sex, age etc.) Do you
research the market of Majorcan cycling tourism?

Who are Majorca’s main competitors for cycling tourism in the Mediterranean
area?

What are from your point of view the special advantages of Majorca that make
cycling here so appealing to the cyclists?

Do you market Majorca as a first class cycling destination? If yes, how do you
market Majorca as a first class cycling tourism destination? What kind of marketing
do you do?

For which of the measures that support cycling tourism does the government
spend most of the disposable money?

In which way do you cooperate with the firms that have specialized on Majorca’s
cycling tourism?

How do you judge these firms as a motor for Majorca’s development to a first class
cycling destination?

Are there any negative effects created by the Majorcan cycling tourism?

Can cycling tourism still be regarded as a growing market or has it already
reached its peak?

Is there still any potential left to expand the cycling tourism business in Majorca?

How do you see/judge the future development of Majorca’s cycling tourism?
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Interviewleitfaden Prasident FCIB:

What are your main responsibilities at the ‘Federacié de Ciclisme de les llles
Balears’ (FCIB)? What is your scope of work?

When has the FCIB been founded?
How many cycling clubs are there on the Balearic Islands/in Majorca?
How many cyclists are there on the Balearic Islands/in Majorca?

Who are the most famous cyclists of Majorca? During the last 100 years and at the
moment?

Which are famous cycling races of Majorca?

Which is the most important sport for Majorcan people?

Which importance does cycling have for Majorcan people?

Which importance does Majorca have as a cycling region in Spain?

What about the infrastructure for cyclists? What belongs to this infrastructure?

In which way is cycling in Majorca/is the FCIB getting supported by the
government of the Balearic Islands?

Do you know when the cycling tourism started in Majorca?
Who were the first cyclists who came to Majorca from abroad?

What are from your point of view the special advantages of Majorca, that make
cycling so appealing to the cyclists?

What do you think of the cycling tourism and the cycling tourists?
How is the relationship between the cyclists of Majorca and the cycling tourists?

Does the cyclists of Majorca/does the FCIB profit in any way of the cycling tourism
being supported by the local government?

Which terms/expressions come to your mind when you think of cycling tourism in
Majorca?

Can you describe the image of Majorca’s cycling tourism?
What is the most characteristic/distuingishing feature of Majorca’s cycling tourism?

How and where has the Majorcan cycling tourism started to change the
appearance of the island? Especially concerning the tourist infrastructure.

Who are Majorca’s main competitors for cycling tourism in the Mediterranean
area?
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Anhang C: Fragebogen der Radtouristenbefragung

Befragung zum Thema:
Radtourismus auf
Mallorca

LA

Guten Tag.

Mein Name ist Dennis Hurten. Ich bin Doktorand der Universitat zu Kéln. Im Rahmen meiner
Doktorarbeit fihre ich eine Untersuchung zum Thema ,Radtourismus auf Mallorca®“ durch. Es wére
sehr nett, wenn Sie mir dazu einige Fragen beantworten wiirden.

Die Befragung ist anonym und nimmt nur wenige Minuten in Anspruch.

1. Waren Sie schon einmal zum Radfahren auf Mallorca?

Ja O Nein, ich bin zum ersten Mal hier (= weiter mit Frage 2
Falls ja, wie oft und wann?
o lchbinzum ........... Mal hier. Zuletzt im Jahri......cccoeeeeenn....

o In welchen Monaten kommen Sie flir gewShnlich?.........ccooiiiiii e

o Wie oft kommen Sie pro Jahr?................ mal
o In welchen Orten sind Sie bisher untergekommen?...........coooiie i

4. Wo sind Sie untergebracht?
Hotel (3 Sterne) | Hotel (4 Sterne) [0  Hotel (5 Sterne) |
Ferienwohnung/Ferienhaus O SONSHGES it

5. Fir den Fall, dass Sie in einem Hotel libernachten: Welches Arrangement haben Sie
gewahlt? - ansonsten weiter mit Frage 6
Vollpension O Halbpension O Zimmer mit Frihstick OJ
Selbstverpflegung [ ST 1) {0 [T RT

6. Haben Sie ein Pauschalangebot bei einem Radreiseveranstalter gebucht oder
organisieren Sie lhren Radurlaub individuell?
Pauschalangebot bei folgendem Veranstalter...........cooo e
Individuell (1> weiter mit Frage 8

7. Falls Sie pauschal reisen und schon éfters hier waren, buchen Sie immer beim selben
Veranstalter? —/m Falle, dass Sie zum ersten Mal hier sind bitte weiter mit Frage 8
Ja OJ Nein O

8. Mit wem sind Sie hierher gekommen?

Alleine OJ Mit dem Radsportverein/der Radsportgruppe [
Mit Freunden/Bekannten [J Mit der Familie O
Mit dem Partner O SONSHYES et
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9. Wodurch sind Sie auf die Moglichkeit aufmerksam geworden, einen Radurlaub auf
Mallorca zu verbringen? (Mehrfachnennungen méglich)

Berichte von Bekannten/Freunden OJ Inserate in Zeitungen/Zeitschriften OJ
Reisefuhrer/-handbiicher/Bildbande O Berichte im Rundfunk/Fernsehen O
Prospekte von Reiseveranstaltern OJ Messen/Ausstellungen OJ
Durch das Internet O SONSHPES i

10. Was hat Sie dazu bewogen, Ihren Radurlaub auf Mallorca zu verbringen?
(Maximal 5 Nennungen méglich)

Viel versprechende Werbung OJ Der Bekanntheitsgrad/Der gute Ruf OJ
Berichte von Bekannten/Freunden OJ Berichte im Rundfunk/Fernsehen OJ
Artikel in Zeitschriften/Zeitungen O Weil hier auch die Profis trainieren O
Mein Verein féahrt immer hierher | Die abwechslungsreiche Landschaft [
Die gulnstigen Preise OJ Das gute Wetter OJ
Die gute/schnelle Erreichbarkeit OJ Abwechslungsreiches Radfahrerterrain [
Lo a3 11 [T 3PP
11. Worin bestehen lhre persénlichen Ambitionen fiir lhren Radurlaub auf Mallorca?

(Mehrfachnennungen méglich)

Trainieren [0 Saisonvorbereitung O Aktivurlaub O
Personliche Herausforderung [1  Gesundheit/Wellness | Gemdtlich zu radein [
Freunde/Bekannte treffen [0 Andere Radfahrer kennen lernen OJ

12. Gibt es neben dem Radfahren noch weitere Aspekte, die lhnen an lhrem Radurlaub auf
Mallorca wichtig sind? (Mehrfachnennungen mdglich)

Nein O

Ja, und zwar:

Natur O Sehenswirdigkeiten/Kultur OJ Gutes Essen OJ
Ruhe/Erholung O weitere Sportarten O Nachtleben O
RS T0] 1] 11 [T 3PP

13. Auf was fiir einem Fahrrad fahren Sie hier?

Rennrad geliehen O von zu Hause mitgebracht OJ
Fitnessbike/Trekkingrad geliehen O von zu Hause mitgebracht OJ
MTB geliehen O von zu Hause mitgebracht OJ
SoNnstiges: ... geliehen O von zu Hause mitgebracht OJ
14. Wie viele Stunden sitzen Sie hier pro Tag etwa auf dem Fahrrad?
Ca.eeeeenne Stunden
15. Welche Art Radfahrer sind Sie und wie viele km fahren Sie pro Jahr?
Profi 0 Amateur [0 Hobby-Fahrer [J Triathlet 1 Ich fahre ca............ km pro Jahr

16. An was fiir Wettkdmpfen/Rennen nehmen Sie teil?
Profirennen 0 Amateurrennen OO Jedermann-Rennen [ RTF O  Triathlon O
SONSHGES .eei it Ich nehme an keinen Wettkdmpfen/Rennen teill [
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17.

18.

19.

20.

21,

22,

298

Welche Begriffe fallen lhnen spontan zu lhrem Radurlaub auf Mallorca ein?

Wie beurteilen Sie die folgenden Aussagen zum mallorquinischen Radtourismus?
(Bitte tragen Sie in jeder Zeile die passende Zahl hinter der jeweiligen Aussage ein.)

1=trifft voll zu, 2=trifft eher zu, 3=trifft teils zu, teils nicht, 4=trifft kaum zu, 5=trifft gar nicht zu

Mallorca ist fur Radfahrer landschaftlich reizvolttt ...
Auf Mallorca kann man abwechslungsreich Rad fahrent! ...
Die Insel Mallorca besitzt fur Radfahrer einen guten Ruft ...
Mallorca ist eher fur Radurlauber, die Massentourismus mégen! ...
Der mallorquinische Radtourismus ist etwas fiir Manner und Frauen! ...
Beim Radfahren auf Mallorca wird das Gemeinschaftserlebnis groB geschrieben! ..............
Ich komme zum Radfahren hierher, weil Mallorca ein zweites Zuhause fur mich ist! ..............
Mallorca ist fir Radurlauber ein Geheimtipp! L
Mallorca ist das Radurlaubsziel N1t
Einen Radurlaub auf Mallorca zu verbringen, empfehle ich gerne weiter! ...
Auch zukiinftig wird Mallorca fir Radurlauber sehr interessant bleiben! ...
Mallorca ist nicht fUr jede Art von Radfahrer geeignet! ...
Die Infrastruktur fir Radurlauber ist auf Mallorca deutlich besser als anderswo!  ..............
Mein Radurlaub auf Mallorca ist mir sehr wichtig! ...

Bitte geben Sie an, inwiefern die folgenden Eigenschaften lhrer Meinung nach zum
mallorquinischen Radtourismus passen.
(Bitte kreuzen Sie in jeder Zeile das fir Sie jeweils zutreffende Kédstchen an.)

trifft voll zu trifft eher zu trifft teils zu, teils nicht trifft kaum zu trifft gar nicht zu
hochwertig O O O O O
modern O O O O O
flexibel O O O O O
fréhlich O O O O O
chaotisch O O O O O
personlich O O O O O
in Mode O O O O O
langweilig O O O O O
gefahrlich O O O O O
freundlich O O O O O
Haben Sie vor lhrer Entscheidung, lhren Radurlaub auf Mallorca zu verbringen, auch

andere Radurlaubsziele in lhre Wahl einbezogen?
Nein O N TV [ aTo B4 - | TSR

In welchen anderen Radurlaubszielen im Mittelmeerraum haben Sie bereits einen
Radurlaub VerbraCht?...... ... e e e e e e e e e s

Planen Sie auch zukiinftig wieder zum Radfahren nach Mallorca zu kommen?
Ja | Wahrscheinlich [ WeiB nicht | Nein O
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23.

24,

25.

26.

Wie zufrieden sind Sie mit den hier genannten Aspekten lhres Radurlaubs auf Mallorca?
(Bitte kreuzen Sie an)
Erreichbarkeit der Insel (sehr)+O0 O O [ [O—(gar nicht)
Essen/Verpflegung (sehr)+O0 O O [ [O-(gar nicht)
Unterbringung (Lage/Einrichtung) (sehr)+O0 O O [ [O—(gar nicht)
StraBenverhéltnisse/Zustand der StraBen (sehr)+O0 O O [ [O-(gar nicht)
Wetter (sehr)+0 O O [ [O—(gar nicht)
Betreuung durch Veranstalter/Organisation (sehr)+O0 O O [ [O—(gar nicht)
Preis-Leistungs-Verhaltnis (sehr)+O0 O O [ [O-(gar nicht)
Verkehrsverhaltnisse/Ungestbrtes Fahren (sehr) + 0 00 [ O [O—(gar nicht)
Zustand der Mietrader (sehr)+O0 O O [ [O-(gar nicht)
Verflgbarkeit von Ersatzteilen/Fachgeschéaften (sehr)+O0 O O [ [O—(gar nicht)
Qualitat des verfligbaren Kartenmaterials (sehr)+0 O O [ [O—(gar nicht)

Eine sehr wichtige Information fiir mich sind lhre Ausgaben!

e Wie viel geben Sie bezogen auf Ihren gesamten Aufenthalt aus fir...? (Bitte geben Sie
jeweils die Wéhrung an, auf die sich Ihre Angaben beziehen.)

(Falls Sie eine Pauschalreise gebucht haben, tragen Sie bitte hier den Gesamtpreis ein.)
- ... die Pauschalreise (inkl. Flug, Transfer, Hotel, Verpflegung) rd.........ccccoviiiiiirnnnnn.

(Falls Sie nicht pauschal gebucht haben, tragen Sie bitte hier ein.)

- ...den Flug (o TR
- ...die Transfers zum Hotel bzw. zum Flughafen (o U
- ...die Ubernachtung (mit Frihstlick, Halb- oder Vollpension)  rd........cccccovviiieeeeninneen.
- ...das Radpaket (o U
- ...ein Mietrad (o [T

e Wie viel haben Sie gestern ausgegeben fir...?

- ...Besuche von Gaststatten, Cafés usw. (o IO

- ...den Einkauf von Lebensmitteln ) (o TN

- ...sonstige Einkaufe (Andenken, Textilien u.A.) o R

- ... Transportmittel (Mietwagen, Bustransfers etc.) (o U

- ...Unterhaltung, Eintrittsgelder (o TR

- ...Sonstiges (o [T
o Auf wie viele Personen beziehen sich diese Ausgaben?

........ Erwachsene(r) <e......Kind(er)
Welchen Schulabschluss haben Sie?
Volks-/Hauptschule | Mittlere Reife | Abitur |
Berufsschule | Fachhochschule | Hochschule/Universitat [J
ohne Abschluss O Ich bin noch Schiler O
RS To] A} 11 [T 3RS

Welchen Familienstand haben Sie?
Ledig OJ Verheiratet O Verwitwet/Geschieden [

Vielen Dank fur Ihre Mitarbeit bei meiner Umfrage. Einen schénen Tag noch. Auf Wiedersehen.
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Anhang D: Anzahl der Nennungen, giiltige Anzahl der Nennungen,
Mittelwerte und Standardabweichungen der einzelnen Image-

ltems

Erlauterungen zu den einzelnen Tabellen:

n = Anzahl der Nennungen

gn = Anzahl der gultigen Nennungen
x = Mittelwert des ltems

s = Standardabweichung des ltems
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Image-Differenzial I: Variable ,Geschlecht”

Weiblich Mannlich
Image-Iltem:
n gn X S n gn X S

Landschaftlich reizvoll 289 280 1,19| 050 805 783 1,22| 050
Abwechslungsreich 289 281 1,25 0,53 805 784 1,31 0,56
Guter Ruf 289 277 1,32 0,65 805 777 1,41 0,60
Massentourismus mogen 289 278 3,54 0,94 805 779 3,35 0,97
Far Manner und Frauen 289 278 1,35| 0,72 805 775| 155| 0,76
Gemeinschaftserlebnis 289 276 | 2,31 1,05 805 776 | 2,33| 0,91
Zweites Zuhause 289 280| 4,10| 1,15 805 777| 3,88 1,19
Geheimtipp 289 276 | 3,49 1,27 805 774| 3,42 1,35
Radurlaubsziel Nr.1 289 276| 2,28| 1,03 805 773| 212| 0,97
Empfehle ich gerne weiter 289 281 1,39 0,64 805 782 1,46| 0,67
Zukinftig sehr interessant 289 278 1,55 0,72 805 776 1,57 0,69
Nicht fur jede Art Radfahrer 289 278| 3,29| 1,29 805 778| 3,06 1,31
Infrastruktur deutlich besser 289 251 2,39 0,95 805 746 2,32 0,92
Radurlaub sehr wichtig 289 276 2,12 1,05 805 776 2,02 0,95

Image-Differenzial Il: Variable ,Geschlecht”

. Weiblich Mannlich
Image-Item: . o < S . o - S
Eigenschaft 1: hochwertig 289 271 1,96| 0,82 805 763 1,94 0,73
Eigenschaft 2: modern 289 267| 2,22| 0,83 805 749 219| 0,76
Eigenschatt 3: flexibel 289 265 1,97 0,83 805 754| 2,02| 0,76
Eigenschaft 4: fr6hlich 289 271 1,80 0,79 805 748| 2,00 0,78
Eigenschatft 5: chaotisch 289 270| 3,83 1,03 805 750| 3,79 0,94
Eigenschatft 6: persénlich 289 264| 240| 0,82 805 745| 2,62 0,91
Eigenschaft 7: in Mode 289 267| 2,52 1,06 805 744 246| 098
Eigenschatft 8: langweilig 289 272| 4,51 0,72 805 753 4,36 0,79
Eigenschaft 9: gefahrlich 289 275| 336| 0,98 805 757 327| 094
Eigenschatft 10: freundlich 289 272 1,71 0,73 805 756| 1,91 0,68

Image-Differenzial I: Variable ,Art der Buchung*

. Pauschal Individuell
Image-Item: - A < s - an < s
Landschaftlich reizvoll 711 694| 1,21 049| 366| 357| 1,21 047
Abwechslungsreich 711 695| 1,28| 054| 366 358| 1,30| 0,52
Guter Ruf 711 688| 1,37| 060] 366| 354 1,40| 0,63
Massentourismus mdgen 711 690| 342| 097 366 355| 3,34| 047
Fir Manner und Frauen 711 688| 1,46| 0,71 366| 353| 1,57| 0,83
Gemeinschaftserlebnis 711 688| 2,25| 0,90] 366| 352 245| 1,02
Zweites Zuhause 711 689| 4,00 1,96] 366| 356| 3,85 1,22
Geheimtipp 711 685| 3,39| 1,34 366 353| 350 1,30
Radurlaubsziel Nr.1 711 682| 214| 098| 366 355| 2,18| 0,99
Empfehle ich gerne weiter 711 694| 1,44| 066 366 357| 1,46| 065
Zukiinftig sehr interessant 711 687| 1,57| 0,70 366 355| 1,55| 0,68
Nicht fiir jede Art Radfahrer 711 690| 3,15| 1,31 366 354| 3,06| 1,31
Infrastruktur deutlich besser 711 645 2,26 0,90 366 340 2,48 0,97
Radurlaub sehr wichtig 711 686] 1,99| 095 366 354 2,14| 1,00
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Image-Differenzial Il: Variable ,Art der Buchung*

Pauschal Individuell
Image-Iltem:
n gn X S n gn X S

Eigenschaft 1: hochwertig 711 679| 1,94| 074 366 342 1,96| 0,79
Eigenschaft 2: modern 711 670| 217| 0,78 366 335| 2,26| 0,79
Eigenschaft 3: flexibel 711 673 1,99 0,77 366 335| 2,06] 0,81
Eigenschaft 4: frohlich 711 678 1,92| 078 366 330 1,99| 0,81
Eigenschaft 5: chaotisch 711 674| 3,86| 091 366 335| 368 1,05
Eigenschaft 6: persénlich 711 668| 260| 0,94 366 331 250 0,90
Eigenschaft 7: in Mode 711 665| 252| 1,01 366 335| 2,41 0,98
Eigenschaft 8: langweilig 711 677| 444| 0,71 366 337 4,33| 087
Eigenschaft 9: gefahrlich 711 679| 332| 0,93 366 342 324| 0,98
Eigenschaft 10: freundlich 711 677 1,86| 0,71 366 339 1,84 0,69

Image-Differenzial I: Variable ,Anreisezeitraum*

Fruhjahr Herbst
Image-ltem:
n gn X S n gn X S

Landschaftlich reizvoll 928 900| 1,22| 0,51 166 163| 1,19] 0,44
Abwechslungsreich 928 902 1,29| 0,55 166 163 1,31 0,55
Guter Ruf 928 896| 1,38| 0,63 166 158 1,39| 0,57
Massentourismus mogen 928 896| 3,39| 0,97 166 161 3,47 091
Far Manner und Frauen 928 893| 1,49| 0,75 166 160| 1,49| 0,77
Gemeinschaftserlebnis 928 895| 233| 0,95 166 157| 2,26| 0,92
Zweites Zuhause 928 896| 3,94 1,19 166 161 3,96 1,14
Geheimtipp 928 891 3,47| 1,33 166 159| 3,25 1,32
Radurlaubsziel Nr.1 928 890| 2,13| 0,98 166 159| 2,30 1,02
Empfehle ich gerne weiter 928 900 1,45| 0,66 166 163 1,40 0,65
Zuknftig sehr interessant 928 893| 1,58| 0,71 166 161 1,51 0,66
Nicht flr jede Art Radfahrer 928 897 | 3,11 1,33 166 159| 3,18| 1,21
Infrastruktur deutlich besser 928 847 2,35 0,94 166 150 2,31 0,90
Radurlaub sehr wichtig 928 891 2,04 097 166 161 2,07 1,00

Image-Differenzial Il: Variable ,Anreisezeitraum*

. Frihjahr Herbst
Image-Item: . 0 < s . o < s
Eigenschaft 1: hochwertig 928 877| 1,95| 0,76 166 157 1,92| 0,76
Eigenschaft 2: modern 928 861| 222| 0,78 166 155| 2,06 0,77
Eigenschaft 3: flexibel 928 867| 2,02 0,79 166 152 191 0,73
Eigenschaft 4: frohlich 928 865| 1,97 0,79 166 154| 1,79 0,74
Eigenschaft 5: chaotisch 928 866 | 3,74| 0,97 166 154| 4,10| 0,88
Eigenschaft 6: persénlich 928 855| 259| 093 166 154| 2,42| 0,89
Eigenschaft 7: in Mode 928 855| 2,46| 1,00 166 156| 2,58| 1,04
Eigenschaft 8: langweilig 928 868 | 4,39| 0,79 166 157| 4,48| 0,63
Eigenschaft 9: gefahrlich 928 875| 3,26| 0,97 166 157| 352| 0,84
Eigenschaft 10: freundlich 928 874| 1,88 0,70 166 154 1,73] 0,69
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Image-Differenzial I: Variable ,Radreiseerfahrenheit”

Zum ersten Mal

Schon vorher da gewesen

Image-Item: - = " S = an x =
Landschaftlich reizvoll 355 344 1,25| 0,53 737 717 1,20| 0,48
Abwechslungsreich 355 345 1,37 0,59 737 719 1,26| 0,53
Guter Ruf 355 339| 1,39| 0,64 737 713| 1,38| 0,61
Massentourismus mogen 355 338| 346| 0,99 737 717| 3,38| 0,95
Far Manner und Frauen 355 339| 151| 077 737 712| 1,49| 0,75
Gemeinschaftserlebnis 355 342| 233| 097 737 708| 232| 0,94
Zweites Zuhause 355 339| 449| 0,80 737 716| 3,68| 1,24
Geheimtipp 355 338| 342 1,35 737 710| 3,45 1,32
Radurlaubsziel Nr.1 355 332 242| 1,01 737 715| 2,03 0,95
Empfehle ich gerne weiter 355 344 1,49| 0,69 737 717 142| 064
Zuknftig sehr interessant 355 342 159| 0,70 737 710| 1,55| 0,70
Nicht flr jede Art Radfahrer 355 341 3,16| 1,28 737 713| 3,11 1,33
Infrastruktur deutlich besser 355 309 2,62 0,95 737 686 2,21 0,89
Radurlaub sehr wichtig 355 336 2,40| 1,00 737 714 1,88| 0,91
Image-Differenzial I: Variable ,Anzahl der Aufenthalte”

. Zwei- bis finfmal Sechs- bis zehnmal
Image-ltem: . an X s n an X 5
Landschattlich reizvoll 432 424| 121| 0,46 175 171 1,20| 0,50
Abwechslungsreich 432 424 1,29 0,53 175 173 1,23| 0,54
Guter Ruf 432 420| 1,36| 0,56 175 171 1,43| 0,66
Massentourismus mogen 432 423| 339| 0,94 175 172| 3,42| 0,89
Far Manner und Frauen 432 418| 1,49| 0,75 175 173| 1,53] 0,77
Gemeinschaftserlebnis 432 416 2,34| 0,91 175 171 2,38| 0,99
Zweites Zuhause 432 421 394| 1,09 175 173| 3,40| 1,24
Geheimtipp 432 417| 356| 1,29 175 171 347| 1,26
Radurlaubsziel Nr.1 432 422 220 0,94 175 172|  1,86] 0,91
Empfehle ich gerne weiter 432 422 1,46| 0,65 175 173 1,34 0,59
Zukiinftig sehr interessant 432 420| 1,57| 0,71 175 169| 1,49| 0,63
Nicht fir jede Art Radfahrer 432 419 3,11 1,32 175 172 3,06 1,29
Infrastruktur deutlich besser 432 400 2,34 0,85 175 169 2,11 0,88
Radurlaub sehr wichtig 432 420| 2,00/ 0,93 175 173 1,71 0,84

. Elf- bis 20-mal Uber 20-mal
Image-Item: - o " S = an x =
Landschaftlich reizvoll 82 79 1,18 0,59 18 17 1,06 0,24
Abwechslungsreich 82 79 1,14| 0,45 18 17 1,06 0,24
Guter Ruf 82 79 1,35| 0,68 18 17 1,41 0,71
Massentourismus mogen 82 79| 3,30] 1,00 18 17| 3,35| 1,06
Fdr Manner und Frauen 82 78| 145| 077 18 17| 1,29| 0,47
Gemeinschaftserlebnis 82 79 2,19 1,00 18 16 1,88 0,81
Zweites Zuhause 82 79| 2,99 1,35 18 17 2.4 1,50
Geheimtipp 82 79| 314| 1,38 18 17| 324| 1,48
Radurlaubsziel Nr.1 82 78| 1,67 0,86 18 17| 1,59 0,94
Empfehle ich gerne weiter 82 79 1,41 0,71 18 17| 1,18| 0,39
Zukiinftig sehr interessant 82 78 1,59 0,78 18 17 1,53 0,62
Nicht fur jede Art Radfahrer 82 79 3,27 1,37 18 17 3,24 1,48
Infrastruktur deutlich besser 82 76 1,87 0,88 18 17 182 1,01
Radurlaub sehr wichtig 82 79| 157| 0,81 18 17| 1,47 0,72
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Image-Differenzial Il: Variable ,Alter der befragten Radtouristen®

. Jinger als 18 18 bis 25
Image-Item: - = " S = an X =
Eigenschaft 1: hochwertig 41 36| 1,97| 065 82 74| 2,07| 0,75
Eigenschaft 2: modern 41 37| 216| 0,65 82 74| 236| 0,75
Eigenschaft 3: flexibel 41 37| 1,84] 0,76 82 74| 2,16| 0,89
Eigenschaft 4: frohlich 41 36| 1,78] 0,76 82 73| 1.84| o071
Eigenschaft 5: chaotisch 41 36 3,39 1,02 82 74 3,41 1,08
Eigenschaft 6: persénlich 41 37| 292| 0,89 82 72| 296| 0,93
Eigenschaft 7: in Mode 41 37| 227| 0,96 82 71 2,48| 0,92
Eigenschaft 8: langweilig 41 36| 4,22 0,83 82 74| 419| 085
Eigenschaft 9: gefahrlich 41 37| 3,16| 1,01 82 74| 327| 1,01
Eigenschaft 10: freundlich 41 37 1,86 0,63 82 74 1,91 0,76

. 26 bis 35 36 bis 45
Image-ltem: - o " S n gn " 5
Eigenschaft 1: hochwertig 233 224| 208| 077 333 317 1,94| 074
Eigenschaft 2: modern 233 224| 221 0,80 333 309 2,19 0,73
Eigenschaft 3: flexibel 233 222| 200| 076 333 313| 202| 077
Eigenschaft 4: frohlich 233 223| 1,91 0,77 333 309 1,96| 0,79
Eigenschaft 5: chaotisch 233 221| 367| 095 333 310/ 3,87| 0,88
Eigenschaft 6: persénlich 233 220| 260| 0,88 333 309| 258| 0,94
Eigenschaft 7: in Mode 233 222| 247| 1,05 333 305| 2,46| 0,98
Eigenschaft 8: langweilig 233 224| 4,32| 0,80 333 312 444| 0,77
Eigenschaft 9: gefahrlich 233 226| 327| 0,99 333 313| 3,20| 0,88
Eigenschaft 10: freundlich 233 225| 1,80 0,66 333 312 1,92| 0,72
mageuiem: 46 bis 55 56 bis 65

n gn X s n gn X s
Eigenschaft 1: hochwertig 245 235| 1,87| 0,79 129 121 1,81 072
Eigenschaft 2: modern 245 233| 2116| 0,79 129 113| 2,17 0,82
Eigenschaft 3: flexibel 245 232 1,99 077 129 116| 2,01 0,79
Eigenschaft 4: frohlich 245 236 1,95| 0,80 129 115| 2,06| 0,85
Eigenschaft 5: chaotisch 245 236 3,92| 0,94 129 116 3,98 1,00
Eigenschaft 6: personlich 245 232| 250| 0,90 129 114| 227| 0,91
Eigenschaft 7: in Mode 245 233| 250| 097 129 116| 245| 1,07
Eigenschaft 8: langweilig 245 235| 4,49| 0,71 129 117 4,48| 075
Eigenschaft 9: gefahrlich 245 234| 350| 097 129 120| 3,28 1,00
Eigenschaft 10: freundlich 245 234| 1,83| 0,69 129 119| 1,85| 0,76

. Alter als 65

Image-Item: - an . .
Eigenschaft 1: hochwertig 28 24 1,71 0,62
Eigenschaft 2: modern 28 23 2,17 0,89
Eigenschaft 3: flexibel 28 22 1,82 0,73
Eigenschaft 4: fréhlich 28 24 1,92 0,72
Eigenschaft 5: chaotisch 28 24 3,67 1,20
Eigenschaft 6: personlich 28 22 2,32 1,09
Eigenschaft 7: in Mode 28 24 2,92 1,14
Eigenschaft 8: langweilig 28 24 4,42 0,72
Eigenschaft 9: geféhrlich 28 25 3,08 0,76

Eigenschaft 10: freundlich 28 24 1,75 0,68
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Image-Differenzial I: Variable ,Herkunft der befragten Radtouristen

Deutschland Schweiz

Image-Iltem:

n gn X S gn X S
Landschatftlich reizvoll 772 758| 1,20| 0,46 75 75| 1,29| 0,56
Abwechslungsreich 772 761 1,25| 0,46 75 75|  1,37| 0,71
Guter Ruf 772 753 1,41 0,60 75 75 1,31 0,49
Massentourismus mégen 772 754| 3,40| 0,93 75 75| 3,12| 0,94
Far Manner und Frauen 772 750 | 1,51 0,73 75 74| 1,42| 0,556
Gemeinschaftserlebnis 772 747 2,30| 0,91 75 75| 2,28| 0,88
Zweites Zuhause 772 755| 3,96 1,16 75 74| 4,12 1,19
Geheimtipp 772 753| 369 1,24 75 74| 319 1,45
Radurlaubsziel Nr.1 772 750 2,15| 0,96 75 73| 219| 1,15
Empfehle ich gerne weiter 772 758 | 1,47| 0,66 75 75| 1,47| 0,68
Zuklinftig sehr interessant 772 754| 156| 0,67 75 74| 159| 0,72
Nicht flr jede Art Radfahrer 772 753| 3,04| 1,28 75 75| 320| 134
Infrastruktur deutlich besser 772 708 2,36 0,93 75 67 2,34 1,02
Radurlaub sehr wichtig 772 750| 2,09 0,96 75 73| 2,36 1,17

. Osterreich Frankreich

Image-ltem: . an X s gn X 5
Landschatftlich reizvoll 23 23 1,13 0,34 30 28 1,36 0,62
Abwechslungsreich 23 23| 1,26| 0,54 30 28| 1,57| 0,63
Guter Ruf 23 21 1,38 0,67 30 27| 1,37| 0,63
Massentourismus mogen 23 23| 3,22 1,00 30 28| 346| 1,07
Fur Manner und Frauen 23 23| 1,48| 0,95 30 27| 1,37 0,56
Gemeinschaftserlebnis 23 23 2,39 0,99 30 28 2,18 0,90
Zweites Zuhause 23 23| 4,04 1,11 30 28| 4,18 1,09
Geheimtipp 23 22| 3,09| 1,19 30 27| 252| 1,16
Radurlaubsziel Nr.1 23 21 2,38| 1,07 30 28| 2,18| 1,06
Empfehle ich gerne weiter 23 23 1,52| 0,59 30 28| 1,46| 0,51
Zukiinftig sehr interessant 23 22 1,45 0,60 30 27 1,96 0,94
Nicht fur jede Art Radfahrer 23 22 3,14 1,42 30 28 3,18 1,28
Infrastruktur deutlich besser 23 23 2,17 1,07 30 26 2,50 0,76
Radurlaub sehr wichtig 23 23| 1,78 0,90 30 28| 1,96| 0,79
Image—ltem: Nordamerika Benelux

n gn X S gn X S
Landschaftlich reizvoll 42 41 1,10 0,30 59 56 1,36 0,72
Abwechslungsreich 42 41 1,46| 0,67 59 56 1,34| 0,72
Guter Ruf 42 40 1,18 0,50 59 56 1,41 0,87
Massentourismus mégen 42 40| 340| 1,13 59 55| 3,49| 1,02
Fdr Manner und Frauen 42 4 1,39| 0,63 59 56| 1,52| 0,91
Gemeinschaftserlebnis 42 41 2,15 0,96 59 56 2,64 1,30
Zweites Zuhause 42 39| 3,90 1,29 59 56| 4,04 1,04
Geheimtipp 42 40| 218| 0,96 59 55| 344| 1,20
Radurlaubsziel Nr.1 42 40| 2,23 1,12 59 56| 2,32 1,10
Empfehle ich gerne weiter 42 41 1,22 047 59 56| 1,48| 0,72
Zukiinftig sehr interessant 42 40 1,45 0,71 59 56 1,68 0,86
Nicht fir jede Art Radfahrer 42 41 3,27 1,38 59 56 3,27 1,31
Infrastruktur deutlich besser 42 39 2,13 0,83 59 54 2,52 0,95
Radurlaub sehr wichtig 42 4 1,54 0,74 59 56| 2,00/ 0,95
Landschatftlich reizvoll 42 41 1,10 0,30 59 56 1,36 0,72
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Image-Differenzial I: Variable ,Herkunft der befragten Radtouristen” (Fortsetzung)

Skandinavien GB und Irland
Image-Iltem:
n gn X S n gn X S

Landschaftlich reizvoll 51 45 1,24 1,24 33 33 1,18 0,39
Abwechslungsreich 51 45 1,47 1,47 33 33 1,36 0,60
Guter Ruf 51 45| 1,38| 1,38 33 33| 1,30| 0,59
Massentourismus mégen 51 45| 349| 349 33 33| 397| 0,92
Fdr Manner und Frauen 51 45| 1,62] 1,62 33 33| 1,30 0,68
Gemeinschaftserlebnis 51 45 2,53 2,53 33 33 2,42 0,97
Zweites Zuhause 51 45| 3,44| 344 33 33| 342 1,32
Geheimtipp 51 44| 225| 225 33 31 2,29 1,22
Radurlaubsziel Nr.1 51 45| 1,98| 1,98 33 32| 2,03] 0,78
Empfehle ich gerne weiter 51 45| 1,20 1,20 33 33| 1,09| 0,29
Zukiinftig sehr interessant 51 44 1,39 1,39 33 33 1,42 0,75
Nicht fir jede Art Radfahrer 51 44 3,59 3,59 33 33 3,61 1,30
Infrastruktur deutlich besser 51 44 2,27 2,27 33 32 2,00 0,80
Radurlaub sehr wichtig 51 45| 1,84| 1,84 33 32| 1,50/ 0,88

Image-Differenzial Il: Variable ,Herkunft der befragten Radtouristen®

Deutschland Schweiz
Image-ltem:
n gn X s n gn X s
Eigenschaft 1: hochwertig 772 735 1,99 0,77 75 72|  210| 0,79
Eigenschaft 2: modern 772 720 2,21 0,78 75 72| 222| 0,81
Eigenschaft 3: flexibel 772 724| 203| 080 75 73| 1,97| 067
Eigenschaft 4: frohlich 772 724| 202| 080 75 72| 1,90| 0,70
Eigenschaft 5: chaotisch 772 722| 382| 095 75 75| 3,88| 1,00
Eigenschaft 6: personlich 772 716| 256| 0,89 75 73] 2,79 0,94
Eigenschaft 7: in Mode 772 726| 245| 1,00 75 71| 2,32 0,98
Eigenschaft 8: langweilig 772 727| 4,36| 0,80 75 74| 443| 062
Eigenschaft 9: gefahrlich 772 735| 320| 0,94 75 73| 366| 0,84
Eigenschaft 10: freundlich 772 732 1,88 0,72 75 73 1,79 0,58
Image-ltem: Osterreich Frankreich
n gn X S n gn X S

Eigenschaft 1: hochwertig 23 22| 1,86| 0,64 30 29| 2,17| 0,66
Eigenschaft 2: modern 23 22| 209| 0,75 30 27| 233| 0,78
Eigenschaft 3: flexibel 23 21 214| 0,96 30 28| 200| 0,77
Eigenschaft 4: frohlich 23 21 157 0,81 30 28| 1,89| 057
Eigenschaft 5: chaotisch 23 20| 390| 1,02 30 28| 386| 1,04
Eigenschaft 6: personlich 23 21 233| 1,06 30 28| 354| 0,88
Eigenschaft 7: in Mode 23 21 267 1,28 30 27| 259| 1,12
Eigenschaft 8: langweilig 23 21 452| 068 30 27| 456| 0,75
Eigenschaft 9: gefahrlich 23 21 3,33| 1,02 30 27| 337| 1,01
Eigenschaft 10: freundlich 23 21 1,71 0,64 30 27 1,96 0,71
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Image-Differenzial Il: Variable ,Herkunft der befragten Radtouristen” (Fortsetzung)

. Nordamerika Benelux
Image-Item: - o ” S = an x =
Eigenschaft 1: hochwertig 42 40| 1,50| 0,68 59 55| 1,75| 0,58
Eigenschaft 2: modern 42 40| 2,00| 0,85 59 55| 2,22| 0,76
Eigenschaft 3: flexibel 42 40| 1,88] 0,82 59 54| 2,00| 0,73
Eigenschaft 4: frohlich 42 41 1,51 0,68 59 54| 1,85| 0,71
Eigenschaft 5: chaotisch 42 41 3,78 0,79 59 55 3,47 1,10
Eigenschaft 6: personlich 42 40| 2,10] 0,81 59 53| 2,58| 1,13
Eigenschaft 7: in Mode 42 39| 228| 0,83 59 48| 2,83| 1,10
Eigenschaft 8: langweilig 42 41| 459| 055 59 55| 4,51 0,69
Eigenschaft 9: gefahrlich 42 41 3,41 0,84 59 55| 3,38| 1,10
Eigenschaft 10: freundlich 42 41 1,71 0,68 59 55 1,78 0,66

. Skandinavien GB und Irland
Image-ltem: - T " S n gn X 5
Eigenschaft 1: hochwertig 51 45| 1,82| 0,65 33 33| 1,61 0,56
Eigenschaft 2: modern 51 44| 220| 0,67 33 33| 1,97 0,73
Eigenschaft 3: flexibel 51 44| 191] 0,60 33 32| 1.84| 072
Eigenschaft 4: frohlich 51 43| 1,77 0,78 33 33| 1,61 0,61
Eigenschaft 5: chaotisch 51 43 3,44 1,08 33 33 4,12 0,78
Eigenschaft 6: personlich 51 44| 241] 084 33 31| 2,06/ 0,81
Eigenschaft 7: in Mode 51 44| 264| 0,81 33 32| 266| 1,07
Eigenschaft 8: langweilig 51 44| 439| 084 33 33| 4,76| 0,61
Eigenschaft 9: gefahrlich 51 44| 361] 092 33 33| 385| 1,00
Eigenschaft 10: freundlich 51 43 1,88 0,85 33 33 1,64 0,49
Image-Differenzial I: Variable ,Art des Radfahrers*

] Profi Amateur
Image-ltem: - o " S n gn X 5
Landschatftlich reizvoll 14 13 1,31 0,63 155 150 1,17 0,38
Abwechslungsreich 14 12 1,50 0,67 155 150] 1,32] 0,53
Guter Ruf 14 13 1,15| 0,38 155 150 1,31 0,56
Massentourismus mégen 14 13| 3,08| 1,04 155 147| 3,26| 1,06
Fir Manner und Frauen 14 13| 1,31] 0,63 155 149| 1,50| 0,76
Gemeinschaftserlebnis 14 12| 2,67 1,07 155 149| 2,30 0,92
Zweites Zuhause 14 12| 4,17 1,03 155 148| 3,61 1,32
Geheimtipp 14 12| 2,83| 1,27 155 145| 3,02| 1,36
Radurlaubsziel Nr.1 14 12| 1,83| 0,83 155 148| 1,99 0,99
Empfehle ich gerne weiter 14 12 1,92 1,16 155 149| 1,30 0,58
Zuknftig sehr interessant 14 12| 1,58] 0,90 155 147| 1,48| 0,64
Nicht flr jede Art Radfahrer 14 12| 3,08| 1,38 155 149| 3,17| 135
Infrastruktur deutlich besser 14 11 2,09 1,04 155 144 2,15 0,85
Radurlaub sehr wichtig 14 11 2,09| 1,14 155 148 1,79 0,90
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Image-Differenzial I: Variable ,Art des Radfahrers* (Fortsetzung)

. Hobby-Radler Triathlet
Image-Item: - = " S = an X =
Landschaftlich reizvoll 706 693| 1,22| 053 191 186 1,21 0,45
Abwechslungsreich 706 695 1,32| 0,58 191 187 1,19 0,44
Guter Ruf 706 683| 1,39| 0,62 191 187| 1,44| 0,65
Massentourismus mégen 706 691 346| 0,94 191 185| 3,31 0,97
Far Manner und Frauen 706 684| 1,50| 0,75 191 186| 1,50| 0,81
Gemeinschaftserlebnis 706 686| 2,32| 0,97 191 184| 2,35| 0,89
Zweites Zuhause 706 691 4,00 1,14 191 185| 3,96 1,20
Geheimtipp 706 688| 343 1,32 191 184| 3,78 1,26
Radurlaubsziel Nr.1 706 685| 2,25| 1,01 191 183| 1,98| 0,87
Empfehle ich gerne weiter 706 695| 1,47| 067 191 186| 1,44| 0,61
Zuknftig sehr interessant 706 688| 1,57| 0,70 191 186 1,61 0,73
Nicht flr jede Art Radfahrer 706 688| 3,13| 1,31 191 186| 3,09 1,33
Infrastruktur deutlich besser 706 649 2,37 0,96 191 173 2,42 0,86
Radurlaub sehr wichtig 706| 686 207 097] 191| 186] 216] 1,01

Image-Differenzial I: Variable ,Art des Fahrrads*

. Rennrad Mountainbike
Image-ltem: . an ” S n gn ” s
Landschaftlich reizvoll 956 934 1,22 0,50 56 55 1,29 0,46
Abwechslungsreich 956 937 1,29 0,55 56 54| 150| 0,69
Guter Ruf 956 928 1,38 0,61 56 54 1,48 0,61
Massentourismus mogen 956 932 3,38 0,96 56 54 3,26 1,01
Fir Méanner und Frauen 956 926 1,50 0,75 56 54 1,56 0,86
Gemeinschaftserlebnis 956 925| 2,28| 0,92 56 54| 2,63 1,03
Zweites Zuhause 956 930| 3,89 1,21 56 55| 4,20 1,04
Geheimtipp 956 923| 342| 1,34 56 55| 3,47| 1,18
Radurlaubsziel Nr.1 956 923 2,11 0,98 56 54 2,72 0,90
Empfehle ich gerne weiter 956 934 1,44| 0,66 56 55 1,64 0,78
Zukiinftig sehr interessant 956 925 1,56 0,70 56 55 1,60 0,66
Nicht fir jede Art Radfahrer 956 927| 3,11 1,31 56 55| 3,5| 1,31
Infrastruktur deutlich besser 956 880 2,30 0,91 56 49 2,76 0,95
Radurlaub sehr wichtig 956 926 1,99 0,96 56 54| 2,52 1,04
Image-ltem: Trekkingrad/Fitnessbike

n gn X s
Landschaftlich reizvoll 47 46 1,15 0,42
Abwechslungsreich 47 46 1,30 0,47
Guter Ruf 47 44 1,43 0,87
Massentourismus mégen 47 44 3,68 1,03
Fir Manner und Frauen 47 45 1,42 0,78
Gemeinschaftserlebnis 47 45 2.60 1,21
Zweites Zuhause 47 45 4,49 0,73
Geheimtipp 47 44 3,66 1,29
Radurlaubsziel Nr.1 47 45 2,38 1,07
Empfehle ich gerne weiter 47 46 1,48 0,66
Zukiinftig sehr interessant 47 46 1,70 0,81
Nicht fur jede Art Radfahrer 47 46 3,41 1,22
Infrastruktur deutlich besser 47 43 2.86 1,01
Radurlaub sehr wichtig 47 44 2,45 0,95
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Image-Differenzial I: Variable ,Wiederkommen in der Zukunft*

Ja Wabhrscheinlich

Image-Iltem:

n gn X S n gn X S
Landschaftlich reizvoll 623 609| 1,15| 0,40 361 361 1,28| 0,58
Abwechslungsreich 623 610 1,22 047 361 361 1,34| 0,59
Guter Ruf 623 606| 1,30|] 0,55 361 357| 1,46| 067
Massentourismus mogen 623 609| 344| 096 361 358 | 3,41 0,90
Far Manner und Frauen 623 607 | 1,44| 074 361 356| 1,56| 0,76
Gemeinschaftserlebnis 623 603| 224| 096 361 357| 2,38| 092
Zweites Zuhause 623 607| 3,62 1,27 361 357| 4,26| 093
Geheimtipp 623 604| 326| 1,39 361 355| 364 1,19
Radurlaubsziel Nr.1 623 602 1,94| 0,92 361 355| 2,42| 0,98
Empfehle ich gerne weiter 623 610| 1,27| 0,55 361 360 | 1,61 0,70
Zuknftig sehr interessant 623 608 | 1,41 0,61 361 355| 1,73 0,74
Nicht flr jede Art Radfahrer 623 608| 3,21 1,35 361 357| 3,03| 1,21
Infrastruktur deutlich besser 623 579 2,14 0,87 361 336 2,53 0,92
Radurlaub sehr wichtig 623 607 | 1,74| 0,83 361 355| 2,31 0,94

. WeiB nicht Nein
Image-ltem: . an X s n an X 5
Landschatftlich reizvoll 84 83 1,39 0,60 7 6 1,83 0,75
Abwechslungsreich 84 83 1,60 0,76 7 7 1,57 0,79
Guter Ruf 84 80 1,63| 0,74 7 7| 1,86] 0,69
Massentourismus mogen 84 80| 3,05 1,20 7 7| 300 0,82
Fdr Manner und Frauen 84 80| 1,55| 0,73 7 7] 229 1,25
Gemeinschaftserlebnis 84 81 2,64 0,91 7 7 2,43 0,53
Zweites Zuhause 84 83| 478| 0,552 7 70 471 0,76
Geheimtipp 84 81 3,88 1,19 7 7| 3,71 0,95
Radurlaubsziel Nr.1 84 82 2,62 1,03 7 6 2,83 1,47
Empfehle ich gerne weiter 84 83 1,89 0,80 7 7 2,14 0,69
Zukiinftig sehr interessant 84 82 1,99 0,75 7 6 2,50 0,84
Nicht fir jede Art Radfahrer 84 82 2,83 1,37 7 7 2,86 1,21
Infrastruktur deutlich besser 84 74 2,91 0,97 7 6 3,17 0,75
Radurlaub sehr wichtig 84 82| 3,11 1,01 7 6| 3,00 1,26
Image-Differenzial Il: Variable ,Wiederkommen in der Zukunft®
Ja Wahrscheinlich

Image-Iltem:

n gn X S n gn X S
Eigenschaft 1: hochwertig 623 600| 1,80 0,73 361 345| 2,08| 0,69
Eigenschaft 2: modern 623 590| 212| 0,77 361 339 224| 0,75
Eigenschaft 3: flexibel 623 591 1,90 0,73 361 341 211| 0,77
Eigenschaft 4: frohlich 623 590| 1,85| 0,75 361 344| 203| 080
Eigenschaft 5: chaotisch 623 590| 3,80| 0,99 361 344| 381 0,92
Eigenschaft 6: persénlich 623 588| 247| 093 361 339| 264 092
Eigenschaft 7: in Mode 623 589| 249| 1,03 361 338 2,46| 0,95
Eigenschaft 8: langweilig 623 593| 448| 0,76 361 345| 433| 0,76
Eigenschaft 9: gefahrlich 623 593| 3.28| 0,96 361 350| 3,34| 0,91
Eigenschaft 10: freundlich 623 590 1,78] 0,70 361 350 1,91 0,67
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ANHANG

Image-Differenzial Il: Variable ,Wiederkommen in der Zukunft® (Fortsetzung)

WeiB nicht Nein
Image-Iltem:

gn X s gn X S
Eigenschaft 1: hochwertig 84 81 2,38 0,90 7 7 2,71 0,76
Eigenschaft 2: modern 84 80| 260| 0,85 7 6| 267 0,82
Eigenschaft 3: flexibel 84 79 2,42 0,98 7 7 2,00 0,82
Eigenschaft 4: fréhlich 84 77 2,26 0,85 7 7 2,29 0,76
Eigenschaft 5: chaotisch 84 79 3,77 0,92 7 6 3,17 0,75
Eigenschaft 6: personlich 84 76 2,97 0,83 7 5 2,60 0,55
Eigenschaft 7: in Mode 84 78| 249 1,04 7 6| 217 1,17
Eigenschaft 8: langweilig 84 80| 4,14| 0,88 7 6| 4,00 0,63
Eigenschaft 9: geféhrlich 84 81 3,23 1,10 7 7 3,00 1,00
Eigenschaft 10: freundlich 84 80 2,09 0,70 7 7 2,71 1,11
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