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Abstract

Ziel der vorliegenden Arbeit besteht darin, Konzepte und Ideen fur die Vermarktung der
Destination Mallorca im Winter auf dem deutschen Reisemarkt aufzustellen. Um dieses
Ziel zu erreichen wurde zunachst das allgemeine Reiseverhalten der Deutschen analy-
siert unter den Gesichtspunkten Reisedauer, Reisemotive und Entscheidungskriterien
fur die Wahl einer Destination. Des Weiteren wurden Statistiken Uber die zahlenmaRige
Entwicklung der deutschen Urlauber auf Mallorca im Vergleich zu Spanien insgesamt
aufgezeigt und der Prozentanteil der deutschen Mallorca Urlauber an den deutschen
Spanien-Urlaubern berechnet, um die Problematik deutlich zu machen. AuRRerdem
wurde die Destination Mallorca analysiert bezlglich lhrer natirlichen und urspringli-
chen Angebote und die Marketingaktivitdten grof3er Reiseveranstalter fir Mallorca-
Reisen und der ATB als Reprasentant der Region beschrieben. Darauf aufbauend
wurden mogliche MarketingmaRnahmen und die Zukunftsperspektiven der Region auf-
gezeigt.



Inhaltsverzeichnis \%

Inhaltsverzeichnis
INNAILSVEIZEICNNIS ..ot e e e e e aaaas \%
ADKUIZUNGSVEIZEICNNIS ... s Vi
ADDIAUNGSVEIZEICNNIS ... Vil
TabellENVEIZEICHNIS .ooiii e e e e e e e et eeaeas IX
Y20 ] .10 1 o X
L EINIEIUNG oo 1
2  TheoretiSChe GrunNdIagen ...........uuuiiiiiuiiiiiiiiiiiiiii e 3
2.1 DEfINItIONEN ..ot e 3
2.1.1 Definition Destination ............ccciiiiiiiiiii e 3
1.1.2 Definition TOUFISMUS .....ccoiviiiciiic e 4
2.1.2 Definition TOUFISE.......uuiiiiiiiie e 5
2.2 Erfassungskriterien der touristischen Nachfrage ...........ccccccccciiiiiiinninnn. .6
2.2.1 Nach ReISEAAUET ........ccoiiviiiiieie e 6
2.2.2 Nach ReiSEMOLIVEN ........ccuiiiiiiiiie e 8
2.2.3 Nach EntscheidungsKriterien...............euvvvviveiiiiiiiiiiieiiiiiiiiieeeee 13
3 Mallorca als touristische Destination ............cccceeeiiiiiiiiiiiii e, 16
3.1 Analyse der Destination/ Angebotsseite.........cccccccieeeiiieiiviciei e, 16
3.1.1 BaSiSUAEN .. ..ot 16
3.1.2 Urspringliches Angebot..............oooiiiii 17
3.1.2.1 Natlrliches ANgebot...........oouiiiiiiiiiiii e, 17
3.1.2.1.1 Landschaft...........cccvvviiiiiieiiireceee e, 17
3.1.2.1.2 Floraund Fauna..........cccooeeeeeriiviiiiiiieeeeeeeieennn, 18
o 00 I I T 1 4 - T 20
3.1.2.2 SehenswlrdigKeiten.............cceiiieiiiiiiiiiiie e 22
3.1.2.2.1 Baudenkmaler .........ccccceeeviieiiiiiiiiiiie e, 22
3.1.2.2.2 MUSEEN ..ccuuicieec et 24
3.1.2.2.3 Kultur, Brauchtum.............ccoovviiiiiiieeeeeeeiiins 25
3.1.3 Abgeleitetes ANgebot...........oocooiiiiii 26
3.1.3.1 BadestrAnde .........ccoooiiiiiiiiiiiii e 26
3.1.3.2  SPOortangebote .......ccoeiiiiiiiiiicii e 27
3.1.3.3  GaASIONOMIE .....ccuuuiiiie e e e e e e aeees 28
31314 BEVENIS ccoue e 28
3.2 Analyse der touristischen Nachfrage auf Mallorca...........cccccoceeeeiiiiiinnnnnn, 29
3.21 Touristische Basisdaten im Saisonvergleich .............ccccccvvenn.... 29
3.2.1.1 Touristen-Ankinfte auf Mallorca.............c..cceevviviiiiineeenennns 30
3.2.1.2 Touristen-Ankinfte in SPanien .......cccoooeeeeiieiiiiiieiieeeeeeeenn 33
4  Moglichkeiten zum Ausbau der WiIintersaisSon.........ccccceeeeeveeiiieiiiiiee e 39
4.1  Aktuelle Situation des Wintertourismus auf Mallorca...............cccevvvvvnnnnnnn. 39

4.2  Vergleich mit anderen Destinationen............cccoeveviiiii i 39



Inhaltsverzeichnis Vi
421 110 P 39

4.2.2 Ostfriesische Insel (Lange00Q)...........uuuuuummmmmmmmmiiiiiiiinnnns 41

4.3 SWOT-ANGIYSE ..ottt 42

4.4 TrenNdZIEIgIrUPPEIN ..uue ittt 43
441 DIE SENIOIEN ...ttt 43

4.4.2 SPOIUIAUDET ... 46

4.4.2.1 RadUHAUDEN ... ..o 46

4.4.2.2 GOHUMAUDEN ......cceeeiieeeeee e 46

4.4.2.3 Wanderurlauber.............oiiiiiiii e a7

4.4.3 Wellnessurauber ............ooiiiiiiie e 47

4.4.4 Kultururlauber ... 49

445 Marketingmaf3nahmen von Reiseveranstaltern ........................ 49

4.45.1 MarketingmaBnahmenvon TUI...........ccc, 50

4.4.5.2 MarketingmafBnahmen Thomas Cook Reiseveranstalter....51

4.4.6 Marketingmafl3nahmen der ATB ........ooovvviiiiiiieiiiiiiiieeeieieeeeeeeee 52

4.4.7 Meine Empfehlungen / Mdglichkeiten...............ccccvvvviiiiiiiinnnnee. 53

5 AUSDIICK UNA FAZIt ..o e 56
LiteratUrVerZEICNIS ..o i e e e e e e ea e XI
AANTBG BN < XVIII

EigenstandigkeitSerkIArung ..........oiiiiii i e XXI



Abklrzungsverzeichnis VI

Abkurzungsverzeichnis

AIDA - Attention Interest Decision Action

ATB - Agencia de Turismo de les llles Baleares
ITB - Internationale Tourismus- Borse

bspw. — Beispielsweise

N.I.E. - Instituto Nacional de Estadistica

0.D. - Ohne Datum

0.S. - Ohne Seite

0.V. — Ohne Verfasser

SWOT - Strength Weakness Opportunities Threats
UNWTO - United Nations World Tourism Organisation
z.B. - Zum Beispiel

z.T. - Zum Teil

FEHM — Federacion Empresarial Hotelera de Mallorca



Abbildungsverzeichnis VI

Abbildungsverzeichnis

Abbildung 1 Die Pyramide VON MaSIOW ...........coooiiiiiiiiiiiii e 10
Abbildung 2 Monatliche Anzahl der Touristen-Ankinfte auf Mallorca ......................... 30
Abbildung 3 Monatlichen Ankiinfte der deutschen Touristen auf Mallorca .................. 31
Abbildung 4 Jahrliche Ankiinfte der Touristen und der Anteil deutscher Touristen ...... 32
Abbildung 5 Monatliche Anzahl der Touristen-Ankunfte in Spanien ..............cccccceeenes 33
Abbildung 6 Monatlichen Ankilinfte der deutschen Touristen in Spanien ..................... 34
Abbildung 7 Jahrlicher Anteil deutscher Touristen in Spanien .............cccceceeieiiiiiinnnnns 35
Abbildung 8 Prozentuale Anteil der gesamten Touristenankiinfte Mallorcas im
Verh&ltnis Zu SPaNIEN ........ovviiiiiiiiiiiiieiiieeeeeee ettt 36
Abbildung 9 Jahrlicher Anteil der deutschen Touristen-Ankiinfte auf Mallorca im
Verh&ltnis Zu SPaNIEN ........oeviiiiiiiiiiiiiiieeeeeeee ettt 37
Abbildung 10 Monatlicher Anteil der deutschen Touristen-Ankiinfte auf Mallorca im
Verh&ltnis Zu SPaNIEN ........cvviiiiiiiiiiiiiiieieeeeeee ettt 38
ADDIIAUNG 11 AREISOIUPPEIN ... 44

Abbildung 12 Geburtenzahlen in Deutschland .............ccccooois 45



Tabellenverzeichnis IX

Tabellenverzeichnis

Tabelle 1 Reisedauer deutscher Urlaubsreisenden und Kurzurlaubsreisenden ............ 7
Tabelle 2 Motive von Weg- VON- REISEN .........uuiiiiiiii e 11
Tabelle 3 Kriterien deutscher Urlauber fir die Wahl einer Destination ...........c..ccee..... 15

Tabelle 4 Klimatabelle MallOrCa ......o.oveieiieee e 21



Vorwort X

Vorwort

Zahlreiche Aufenthalte auf Mallorca als Touristin vornehmlich in der Vor- und Nachsai-
son sowie zwei Jahre als Studentin auf Mallorca haben mich zur vorliegenden Arbeit
inspiriert. Aufgrund personlicher Erfahrung konnte ich mir eine breitgefacherte Uber-
sicht Uber die Insel, die Menschen und ihre Kultur sowie Uber den Tourismus mit sei-
nen unterschiedlichen Erscheinungsformen in den verschiedenen Jahreszeiten
verschaffen.

Wahrend der Hochsaison bestimmen die Touristen das Bild der Insel. Das Leben pul-
siert Uberall und besonders in Palma pragen Touristengruppen das Stadtbild, da die
Hauptstadt der Balearen, mit ihren zahlreichen Sehenswurdigkeiten einerseits und Ein-
kaufsmdglichkeiten andererseits, ein beliebtes Ausflugsziel der Touristen darstellt.

Mit Ostern beginnt die Vorsaison und Strande, Bars und Restaurants sind auf die G&s-
te vorbereitet. Erst im Oktober versiegen die Touristenstrome und mit Ihnen ver-
schwindet das Leben vornehmlich in den Kistenorten mit inren Hotelburgen.

Aufgrund der bisher nicht ausgereizten Moglichkeiten fir die Belebung der touristi-
schen Nebensaison und der vielen Mdglichkeiten, die Mallorca zu bieten hat neben
Sonne, Strand und Meer, habe ich mich dazu entschlossen, meine wissenschaftliche
Arbeit Gber die Mdglichkeiten der touristischen Nachfragesteigerung in der Nebensai-
son zu schreiben, in die ich auch meine eigenen Ideen und Konzepte zur besseren
Vermarktung dieser Saison einbringen werde.
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1  Einleitung

Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, Konzepte fir die bisher touristisch wenig vermarkte-
te Nebensaison von November bis Marz auf Mallorca zu entwickeln. Dies soll unter
Berticksichtigung der vorhandenen Angebote sowie unter Berilicksichtigung maoglicher
Interessengruppen und ihrer Bedurfnisse erfolgen.

Hierzu sind neben einer Angebotsanalyse als Ausgangssituation eine Erfassung der
bisherigen Urlauber-/Interessengruppen anhand vorliegender Daten sowie das allge-
meine Reiseverhalten unter besonderer Beriicksichtigung der Wintersaison zu eruie-
ren, um neben MafRnahmen zur Forderung bereits vorhandener Segmente eine
Fokussierung auf mogliche neue Urlauber-/Interessengruppen herauszuarbeiten.

Wahrend in der Hochsaison der Tourismus boomt, die Belegungszahlen in der Vor-
und Nachsaison zufriedenstellend sind, versiegen die Touristenzahlen in der Neben-
saison fast ganzlich. So wurden ab dem 1.November 2013 ca. 80% der Hotels auf
Mallorca geschlossen und erst nach der Wintersaison wieder eroffnet. Dieses Vorge-
hen, das mit einem enormen Verdienstausfall aller in der Tourismusbranche engagier-
ten Betriebe einhergeht, ist nur aufgrund der hohen Auslastung in der Hauptsaison, die
2013 bei 95% lag, trag- bzw. finanzierbar. *

Unter betriebswirtschaftlichen Gesichtspunkten stellt die fehlende Auslastung in der
Nebensaison eine Verschwendung vorhandener Ressourcen dar, weshalb andere Ur-
laubsregionen, die dies bereits friiher erkannt haben, heute neben der urspringlichen
Hauptsaison zusatzliche saisonale Highlights Uber das ganze Jahr verteilt erfolgreich
bewerben um eine ganzjahrige wirtschaftliche Stabilitdt der um den Tourismus herum
angesiedelten Gewerbe zu erreichen. AuBerdem gibt es das Bestreben diese Regio-
nen/ Destinationen als Marke zu implementieren. Beispiele flr ein solches Destinati-

L vgl. U. Charlotte Hofmann, 2013: 80% aller Hotels auf Mallorca ab 1.November geschlossen
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onsmanagement finden sich fur die Destination Tirol aber auch die Destination Lange-
oog als eine ostfriesische Insel mit einem sehr emotionalen Markenimage.

Daher soll im Rahmen dieser Arbeit der Versuch unternommen werden, die Mdglich-
keiten der Destination Mallorca fiir eine Steigerung der Nachfrage auf dem deutschen
Reisemarkt in der Nebensaison auszuloten. Neben der Abklarung der allgemeinen
Nachfragemechanismen und der aktuellen Trendentwicklung auf dem deutschen Rei-
semarkt soll die Destination Mallorca abseits der bekannten Klischees ausgeleuchtet
werden. Die Frage, die damit beantwortet werden soll, lautet:

Hat Mallorca das Potential, den Reisenden von heute mit der Entwicklung, die er in
Zukunft als Produkt der gesellschaftlichen Rahmenbedingungen nehmen wird, als Ur-
laubsdestination zu befriedigen?

In einem nachsten Schritt werden anhand vorhandener Statistiken die aktuelle Ent-
wicklung der Spanienreisen und innerhalb derselben der Anteil der Mallorca-Reisen
sowohl insgesamt als auch nach Landern (hier: Deutschland) und Jahreszeiten analy-
siert. Damit stellt sich die nachste Frage:

Welchen Stellenwert nimmt Mallorca im Tourismus in Spanien ein und welchen Stel-
lenwert hat Mallorca fur die deutschen Spanienurlauber unter besonderer Beriicksichti-
gung der Nebensaison?

Im Rahmen der Auswertung der derzeitigen Situation sollen bereits bestehende Marke-
ting-MalRnahmen, belegt durch Interviews mit Reiseveranstaltern, das offizielle Papier
zum Konzept des Destinationsmanagement des balearischen Tourismus-Verbandes
mit Konzepten anderer Destinationen (hier: Tirol) abgeglichen werden, um zu klaren:

Welche MalRhahmen des Destinationsmanagements sind geeignet Mallorca in die Zu-
kunft zu fuhren?
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2 Theoretische Grundlagen

2.1 Definitionen

2.1.1 Definition Destination

Eine Destination ist ein Raum, der in seiner Summe eine komplexe Abdeckung aller
Fazilitaten bereithalt, die notwendig sind, um innerhalb dieses Raumes alle Bedirfnis-
se eines fremden Gastes (Incoming Tourist) zu befriedigen. Dazu gehdéren als Basisan-
forderungen Unterkunft, Verpflegung und Unterhaltung. Die Destination ist damit im
weitesten Sinne als eine Geschéftseinheit zu sehen, wenngleich sie sich aus unter-
schiedlichen freien, d.h. nicht weisungsgebundenen Anbietern ohne zwingende ver-
tragliche Bindung untereinander zusammensetzt.

,Geografischer Raum (Ort, Region, Weiler), den der jeweilige Gast (oder ein
Gastesegment) als Reiseziel auswahlt. Sie enthalt sdmtliche fir einen Aufenthalt
notwendigen Einrichtungen fir Beherbergung, Verpflegung, Unterhaltung/
Beschaftigung. Sie ist damit die Wettbewerbseinheit im Incoming Tourismus, die als
strategische Geschéftseinheit gefiihrt werden muss. “?

Nach Walter Freyer definieren sich touristische Destinationen als ,geographische,
landschaftliche, soziokulturelle oder organisatorische Einheiten mit ihren Attraktionen,

fur die sich Touristen interessieren.“3

Wirtschaftlich gesehen wird in ,Destinationen ein touristisches Leistungsbindel von
verschiedenen Anbietern produziert und gemeinschatftlich angeboten. Von daher gelten

2 vgl. Thomas Bieger,2002: 0.S.
% vgl. Walter Freyer, 2009: 258
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sie auch als...und/oder ,Wettbewerbseinheiten®, die ihre Leistungen fiir auswaértige
Besucher anbieten (Incoming-Tourismus). *

Diese Definitionen implizieren, dass die rAumliche Definition einer Destination unter
oben ausgefiihrten Voraussetzungen hinsichtlich der MindestgroRe des Raumes, den
eine Destination einnehmen muss, um als solche bezeichnet werden zu kénnen, nicht
beliebig verkleinert werden kann. Dagegen ist die Subsumierung einer Destination un-
ter immer gréRere geographische Raume theoretisch unbegrenzt moglich. Aus wirt-
schaftlicher Sicht besteht auch hier eine Grenze, da die Erde als Destination, aufgrund
des fehlenden Zugangs zu Markten aufRerhalb der Erde, nicht sinnvoll ist. Der Mond
hingegen stellt im Bereich des Weltraumtourismus eine Destination dar. Mit anderen
Worten kann die kleinstmdgliche Destination eine autarke Clubanlage sein, wahrend
die groRtmdagliche unendlich weit gefasst werden kann.

1.1.2 Definition Tourismus

Der Begriff Tourismus enthalt das Wort Tour und beinhaltet damit die Rickkehr zum
Ausgangspunkt, Er beinhaltet somit alle Reisen, unabhangig von ihren Zielen und
Zwecken, die den zeitweisen Aufenthalt an einem anderen als dem Wohnort einschlie-
Ren und bei denen die Riickfahrt Bestandteil der Reise ist. °

C. Kaspar definiert Tourismus als die Gesamtheit der Beziehungen und Erscheinun-
gen, die sich aus der Ortsveranderung und dem Aufenthalt von Personen ergeben, fir
die der Aufenthaltsort weder hauptsachlicher noch dauernder Wohn- noch Arbeitsort
darstellt. ®

Die Welttourismusorganisation (UNWTO, vormals WTO) definiert Tourismus wie folgt:
»rourismus umfasst die Aktivitaten von Personen, die an Orte aul3erhalb ihrer gewohn-

* Vgl. Walter Freyer, 2009: 258
® Vgl. Ottmar Braun, 1993: 199-207
€ vgl. C. Kasper, 1996: 16
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ten Umgebung reisen und sich dort zu Freizeit-, Geschéfts- oder bestimmten anderen

Zwecken nicht langer als ein Jahr ohne Unterbrechung aufhalten.”’

Das bedeutet, dass der Tourismus alle Aktivitdten umfasst, die eine Person auf3erhalb
ihres Wohnortes entfaltet, wobei zusatzlich eine Zeitkomponente, namlich die zeitliche
Begrenzung auf maximal 1 Jahr, hinzukommt.

2.1.2 Definition Tourist

Touristen sind Personen, die sich fir mindestens eine Nacht und maximal ein Jahr
auRerhalb Ihres Wohnortes aufhalten. Hierzu zdhlen auch Geschéftsreisende und Kon-
ferenzteilnehmer. 8

Dies entspricht im Wesentlichen der UNWTO-Definition, die ebenfalls eine zeitliche
Vorgabe von mindestens 24 Stunden und maximal einem Jahr vorgibt, wobei der
Zweck des Aufenthaltes in die Definition mit einbezogen wird, namlich ,, zu beruflichen,
vergnliiglichen oder anderen Zwecken ( auller Arbeit, Studium und Daueraufenthalt ).

Fur die im Auftrag der EU erstellten Statistiken gelten als Touristen solche Personen,
die am besuchten Ort oder im besuchten Land wenigstens einmal in einem Beherber-
gungsbetrieb oder einer Privatunterkunft tibernachten. °

Touristen zeichnen sich dadurch aus, dass sie Leistungen der touristischen Infrastruk-
tur wie Unterkunft, Verpflegung, Unterhaltung abrufen, d.h. fremde Wirtschafts- und
KulturgUter verbrauchen, ohne selber Produktivleistungen fir das besuchte Land zu
erbringen. Sie sind im wirtschaftlichen Sinne damit reine Konsumenten. *°

"Vgl. Sven Gross, 2011: 0.S.

8 vgl. Thomas Bieger, 2010: 0.S.

® Vgl. Europaische Kommission ( DG XXIII, Eurostat), 1998.
19 vgl. Opaschowski, 2002: 0.S.
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Den oben aufgefihrten Variationen des Touristenbegriffes wohnen drei zentrale Merk-
male des Touristen inne. Ein Tourist ist ein Ortsfremder, er ist ein temporérer Bewoh-
ner und er ist ein Konsument. **

In diesem Sinne gehdren Menschen, die als Geschaftsreisende unterwegs sind zur
Gruppe der Touristen, da sie am Zielort nicht wohnen und nicht beschéftigt sind. Wah-
renddessen fallen beispielsweise Studenten, die an einem fremden Ort wohnen und
studieren, also einer Beschaftigung nachgehen, aus der Gruppe der Touristen heraus.
Das gleiche gilt auch fur Tagesgaste und Kreuzschiffpassagiere, da sie keine tempora-
ren Bewohner sind.

2.2 Erfassungskriterien der touristischen Nachfrage

Im Folgenden sollen Erfassungskriterien zur Einordnung der touristischen Nachfrage
insbesondere der deutschen Touristen dargestellt werden und Fragen nach der Reise-
dauer, den zugrunde liegenden Motiven und Entscheidungskriterien beantwortet wer-
den. Zunachst wird die Reisedauer der Deutschen anhand einer Tabelle dargestellt.
Danach werden die Reisemotive aufgezeigt und im letzten Punkt werden die Entschei-
dungskriterien erlautert.

2.2.1 Nach Reisedauer

Im Jahr 2009 wurden insgesamt 138,9 Mio. Reisen unternommen, darunter waren 64,8
Mio. Urlaubsreisen von mindestens 5 Tagen sowie 74,1 Mio. Kurzurlaubsreisen.

Im folgenden Jahr, 2010, wurden insgesamt 155,5 Mio. Reisen unternommen, das be-
deutet einen Anstieg um 16,6 Mio. Reisen verglichen mit dem Vorjahr. Unter den 155,5
Mio. Reisen waren 86 Mio. Kurzurlaubsreisen, was bedeutet, dass die Urlauber zwi-

™ vgl. Albrecht Steinecke, 2006: 13ff
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schen 2 und 4 Tagen verreisten, wahrend der Anteil der Urlaubsreisen mit mindestens
5 Tagen Tagen bei 69,5 Mio. lag.

Das Jahr 2011 zeigt mit einer Gesamtzahl von 147,7 Mio. Reisen gegentiber dem Vor-
jahr einen Abfall um 7.8 Mio. Reisen. Der Anteil der Urlaubsreisen von mindestens 5
Tagen Dauer ist mit 69,5 Mio. Reisen konstant geblieben, wahrend die Kurzurlaubsrei-
sen (2-4 Tage) mit 78,2 Mio. Reisen im Vergleich zum Vorjahr abgefallen sind, aber
noch deutlich Gber der Zahl der Kurzreisen in 2009 liegen.

Im Jahr 2012 wurden insgesamt 148,9 Mio. Reisen unternommen. Gegeniber dem
Vorjahr ist ein geringes Wachstum um 1,2 Mio. Reisen zu verzeichnen. Davon hielten
sich die Urlaubsreisen von 5 Tagen Mindestdauer mit einem Anteil von 69,3 Mio. Rei-
sen annahernd konstant, wahrend die Kurzurlaubsreisen auf 79,6 Mio. angestiegen
sind.

In der vorliegenden Tabelle sind die Zahlen der Urlaubsreisen und Kurzurlaubsreisen
der Jahre 2002 sowie 2009 bis 2012 noch einmal dargestellt. *?

2002 2009 2010 2011 2012
Urlaubsreisen
5 Tage und langer 63,1 64,8 69,5 69,5 69,3
in Mio.
Kurzurlaubsreisen 53 74,1 86 78,2 79,6
2-4 Tage in Mio.

Tabelle 1 Reisedauer deutscher Urlaubsreisenden und Kurzurlaubsreisenden 3

12 ygl. Reiseanalyse 2003,2011,2012,2013
13 vgl. Reiseanalyse 2003,2011,2012,2013
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Anhand dieser Tabelle ist ersichtlich, dass die Kurzurlaubsreisen zwar volatiler aber
dennoch innerhalb von 10 Jahren deutlich angestiegen sind und dies sowohl nominal
als auch prozentual. Die Urlaubsreisen von 5 Tagen und hoéher sind jedoch nur um 6,1
Mio. Reisen gestiegen. Dies verdeutlicht, dass sich der Trend auf dem Reisemarkt in
Richtung Kurzurlaubsreisen bewegt. Die Tourismusbranche muss sich daher in Zukunft
auf den Wachstumsmarkt der Kurzurlaubsreisen konzentrieren ohne das stabile Seg-
ment der Urlaubsreisen zu vernachlassigen.

2.2.2 Nach Reisemotiven

Was veranlasst Menschen dazu, auf Reisen zu gehen? Welche Motive stecken dahin-
ter? In diesem Abschnitt wird auf die Bedurfnishierarchie von Maslow mit Erganzungen
fur den Bereich Tourismus nach Walter Freyer eingegangen. Aulerdem sollen die
wichtigsten Reisemotive aufgezeigt werden, die seit Jahren in Erhebungen konstant
auftreten. Zunéchst wird jedoch der Begriff Reisemotiv definiert und kurz erlautert.

Definition des Begriffs Reisemotiv zitiert nach Moérth Steckenbauer.

LSunter Reisemotiven verstehen wir die Gesamtheit der individuellen Beweggriinde, die

dem Reisen zugrunde liegen. Psychologisch gesehen handelt es sich um Bedurfnisse,

Strebungen, Winsche, Erwartungen, die Menschen veranlassen, eine Reise ins Auge
zu fassen bzw. zu unternehmen. Wie andere Motive auch sind sie individuell

verschieden strukturiert und von der soziokulturellen Umgebung beeinflusst.“ **

Doch welche Bedurfnisse will ein Mensch befriedigt haben? Die im folgendem aufge-
fuhrte Pyramide von Maslow soll deutlich machen, welche Bedirfnisse es gibt und in
welcher Reihenfolge diese befriedigt werden.

Maslow ist der Auffassung, dass 5 Bedurfnisebenen existieren, die ein Mensch nachei-
nander durchlauft. Erst wenn die Ebene der Grundbedirfnisse befriedigt ist, strebt der

1 vgl. Prantl Andrea, 0.D.: Reisemotive
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Mensch die Befriedigung hoherwertiger Bedirfnisse an wie Sicherheit, danach kom-
men soziale Bedirfnisse gefolgt von Wertschatzungsbedirfnissen und Wunsch nach
Anerkennung sowie am Ende die Selbstverwirklichung.

Bezogen auf die Bedurfnishierarchie von Maslow, lasst sich der heutige Tourismus wie
folgt einordnen. * Man kann sagen, dass Reisen frilher bereits im Bereich der Siche-
rung der Grundbedurfnisse auftauchte, da Reisen notwendig war, um Essen, Trinken
und Wohnen zu sichern z.B. um die angefertigten Waren zu verkaufen oder Lebensmit-
telertrdge in der néchstgelegenen Stadt anzubieten. Reisen aus Kontakt und Kommu-
nikationsmotiven, hierzu zahlen Besuche von Bekannten und Verwandten, kommen
erst auf einer hoheren Ebene zur Geltung. Auf der héchsten Ebene wird Reisen vor
allem als Selbstverwirklichung und Gliick verstanden.

Heutzutage streben die Menschen vermehrt nach Gutern der hochsten Ebene, das
heil3t, dass fur sie Luxus wie Selbstverwirklichung, Freude und Glick immer wichtiger
werden. In diesem Kontext lasst sich der Urlaubstourismus in die hochste Stufe der
Bedurfnispyramide einordnen, da er eindeutig ein Luxusgut darstellt, das zum Uber-
bzw. Weiterleben nicht erforderlich ist. Dennoch ist in der westlichen Welt aufgrund der
wirtschaftlichen Situation, d.h. des Urlaubs als integralem Bestandteil des Arbeitsver-
trages einerseits und der niedrigeren Kosten des Reisens selbst andererseits, die jahr-
liche Urlaubsreise zunehmend als ein Grundbedirfnis der breiten Masse formuliert
worden.

5 vgl. Walter Freyer, 2006: 72
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Abbildung 1 Die Pyramide von Maslow *®

Es gibt im Prinzip zwei Blickwinkel um nach Walter Freyer (Tourismus in die Fremden-
verkehrsokonomie, S. 69, 9. Auflage, 2009) das Phanomen der Nachfrage nach Rei-
sen zu analysieren bzw. zu erklaren, zum einen den individualistischen Ansatz und
zum anderen den gesellschaftlich-historischen Ansatz. Im Rahmen der Tourismusfor-
schung gibt es jedoch keine eindeutige Abgrenzung dieser Ansatze. Der Versuch, die
Motivation hinter dem Reisewunsch zu erfassen, bertcksichtigt vornehmlich den indivi-
duellen Hintergrund. Grundsatzlich kénnen wir, ausgehend vom Reisenden, zwei Arten
von Reisen unterscheiden.

18 vgl. Walter Freyer, 2006: 72
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Weg-von-Reisen

Hier wird vor allem auf die Fluchtbewegung des Reisens eingegangen. Der Reisende
sucht die Gegenwelt. Der Urlaub soll all jene Wiinsche und Trdume verwirklichen, wel-
che im Alltag zuhause nicht erlebt werden oder nicht erlebt werden kénnen.

Beispiele hierfur waren:

Alltag Urlaub

Grol3stadt Land, Dorf

Spannung, Stress Entspannung, Abschlaffen
Leben nach der Uhr Freie Zeiteinteilung

Graue Steinwiste Natur erleben

Tabelle 2 Motive von Weg- von- Reisen *’

Hin-zu-Reisen

Bei dieser Motivationsstruktur steht das Interesse des Individuums im Vordergrund.
Forschen und Neugier sowie Freude an fremden Landern, Menschen und Kultur sowie
bestimmten Tatigkeiten sind die Antriebsfeder. Die bestimmenden Faktoren hier sind
besonders die Wanderlust und die Sonnenlust.

Doch steht auch hier meist nicht das besuchte Land im Vordergrund sondern Motive
wie der Wunsch abschalten zu kdnnen, Tapetenwechsel, frische Kraft zu sammeln
oder einfach nur Warme, Sonne, Umweltfreundlichkeit, Reisezeit und Reisekosten so-
wie weitere Elemente. *®

In der Mehrzahl der Untersuchungen werden Motivationsaspekte vernachlassigt, die
nichts mit dem touristischen Aspekt zu tun haben wie bspw. die geschétftlich-

" vgl. Walter Freyer, 2009: 74
18 vgl. Walter Freyer, 2009: 77




Theoretische Grundlagen 12

wirtschaftlichen Motive, die Kommunikation als Motiv, Sport- Motive, politische Motive,
religiose Motive sowie Gesundheit und Rehabilitation als Motive.

Im Folgenden werde ich auf diese vernachlassigten Motive kurz eingehen und beant-
worten, inwiefern diese Motive fur die Erhebungen nicht von Bedeutung sind.

Bei dem geschaftlich-wirtschaftlichen Motiv geht es darum, dass Personen aufgrund
von Verhandlungen und Abwicklungen von Geschéaften verreisen. Damit iben Sie lhre
Tatigkeit aus und sind nicht aufgrund personlicher Praferenzen an einem bestimmten
Ort, sondern allein fur Ihre Arbeit. Kongresse, Messen und Tagungen kdnnen hier hin-
zugezahlt werden.

Das Motiv der Kommunikation steht fir das individuelle Kommunikationsbedurfnis. Be-
suche von Freunde oder das Mitreisen mit einer Gruppe sind hier das Wichtigste.

Das Sportmotiv kann zwar zum Punkt Vergnigen hinzugezahlt werden, jedoch gilt dies
nicht unbedingt im Profi-Sport. Die Profi-Sportler sowie deren Betreuer, Trainer und
Zuschauer reisen an fur Training, Wettkdmpfe oder anderen Sportveranstaltungen,
wobei auch hier keine freie Ortswahl seitens des Reisenden besteht.

Politisch motivierte Reisen dienen der Knipfung oder Verstéarkung politischer Kontakte
und gehdren daher ebenfalls nicht in die Auswertung der touristischen Motivation.

Auch heute gibt es zahlreiche Reisen aus religiosen Motiven, wie die Pilgerreise nach
Mekka oder andere Wallfahrten.

Das Motiv der Gesundheit und Rehabilitation wird des Ofteren den touristischen Rei-
sen zugerechnet, obwohl der Grund der Reise hier nicht frei gewéhlt wurde und/oder
mit Vergniigen zu tun hat. *°

19 yvgl. Walter Freyer, 2009: 78/79
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2.2.3 Nach Entscheidungskriterien
Entscheidungen setzen eine Wahlmaoglichkeit, d.h. mindestens zwei Optionen voraus.

Die Schwierigkeiten der Analyse touristischer Entscheidungsprozesse liegen darin be-
grindet, dass der eigentliche Entscheidungsprozess eines Reisenden nicht zu be-
obachten ist. Nur anhand von EinflussgrofRen und des Ergebnisses kann man dies
indirekt feststellen oder ableiten.

Die soziologischen und psychologischen Faktoren bilden die Grundlage fur die Reise-
entscheidung. Hier werden bspw. die Einflisse von Motivationen, Emotionen sowie
Kultur und Gruppen untersucht.

In der Entscheidungslehre der Betriebswirtschaftslehre werden Entscheidungsprozes-
se anhand verschiedener Modelle aufgezeigt.

Ein Modell stellt das ,AIDA* Model dar, welches ich erlautern méchte, um festzustellen,
inwiefern es fur den Entscheidungsprozess eines Reisenden anwendbar ist. Im ,AIDA"
Modell werde Reiseentscheidungen, wie die meisten Kaufentscheidungen, als ein Ent-
scheidungsprozess uber einen langeren Zeitraum und mit zunehmenden Konkretisie-
rungsstufen angesehen.

Es lassen sich dabei vier Phasen identifizieren.

Das A steht fiir Attention, das | steht fir Interest, das D steht fiir Decision, das A steht
fur Action. %

Der Anfangsbuchstabe A (Attention) reprasentiert die erste Phase, in der Freunde,
Kollegen oder Familie Uber eigene Reiseerfahrung in einer bestimmten Destination
berichten oder Medien einen Urlaubsort bewerben, was in der Folge dazu fihrt, dass
Interesse an mehr Informationen zu diesem Gebiet geweckt wird.

20 vgl. Walter Freyer, 2009: 100/101
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Nachdem der Reisende einen positiven Input erhalten hat, tritt er in die 2. Phase. Hier
kommt das | (Interest) ins Spiel, was bedeutet, dass der Reisende sich nun bewusst
und gezielt Informationen tber Reiseland oder Reisegebiet einholen mochte.

Nach erfolgreichem Abschluss der 2. Phase beginnt die nachste Phase. In der 3. Pha-
se, D (Decision), entscheidet sich der Reisende. MalRnahmen der Urlaubsbuchung wie
bspw. die Festlegung des Reisezeitpunktes, Dauer des Aufenthaltes, Reservierung
eines Hotels oder sonstigen Beherbergung usw. werden hier unternommen.

Danach beginnt die letzte Phase. Die Phase der Reisedurchfiihrung, A (Action). Die
Reisenden starten ihre Reise und es erfolgen die Leistungserstellung und der Leis-
tungskonsum gleichzeitig. #*

Nun kommen wir zur Relevanz des AIDA Modells fir Reisende sowie fir die Touris-
musanbieter:

Um sich fir eine Reise zu entscheiden ist es vor allem notwendig zu wissen, welche
Moglichkeiten bestehen, d.h. welche Urlaubsziele sich anbieten. Das Interesse an ei-
ner Destination entsteht nicht von alleine, sondern durch Faktoren wie Erfahrungsbe-
richte aus dem Umfeld sowie wie die Werbebotschaften verschiedener Destinationen in
den Medien oder die eigene Motivation kristallisieren sich einzelne Destinationen her-
aus, die fir den Reisenden interessant sein kdnnen. Aufgrund dessen habe ich das
AIDA Modell miteingebracht, da es verdeutlicht, dass der maf3gebliche erste Schritt
darin bestehen muss, das Interesse des zukilinftigen Reisenden zu wecken.

Anhand der unten angefiihrten Tabelle soll aufgezeigt werden, welche Kriterien fir die
deutschen Urlauber im Jahr 2009 bei der Wahl einer Destination von Bedeutung wa-
ren. Es wurden insgesamt 17.000 Personen befragt, darunter in- sowie auslandische
Personen. Der Erhebungszeitraum lag im Jahr 2008 und 2009. In der nachfolgenden

2L vgl. Walter Freyer, 2009: 105
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Tabelle werden die 10 wichtigsten Kriterien aufgezeigt, aufgrund derer sich Urlauber
aus Deutschland im Jahr 2009 fir eine bestimmte Destination entschieden haben.

Tourismus: Kriterien deutscher Urlauber fir die Wahl des Urlaubszieles

Im folgendem werden die Top 10 Kriterien von deutschen Urlaubsgéasten fir
die Destinationsentscheidung 2009 anhand einer Tabelle dargestelit.

Werte
Landschatft 66,00 in %
Gute Luft/Klima 44,00 in %
Atmosphare/Flair 44,00 in %
Erholungsmaglichkeiten 43,00 in %
Image Destination 39,00 in %
Gute Erfahrung Vergangenheit 37,00 in %
Empfehlung Freunde/Bekannte 35,00 in %
Vielfalt des Angebotes 34,00 in %
Land & Leute 33,00 in %
Hotels/Unterkiinfte 31,00 in %

Tabelle 3 Kriterien deutscher Urlauber fiir die Wahl einer Destination 2

Fur 66% war das wichtigste Kriterium die Landschaft, gefolgt vom guten Klima, der
Atmosphare, den Erholungsmdglichkeiten, die jeweils noch Uber 43% erreichten. Auf-
fallig ist, dass nur 33% der Urlauber sich flr das Land und die Leute interessieren bzw.
diese als Kriterium fur eine Destination von Bedeutung sind. Das Image einer Destina-
tion spielt offensichtlich ebenfalls keine wesentliche Rolle, denn mit 39% liegt dieses
Entscheidungskriterium nur an Platz 5.

2 vg|. Statistisches Bundesamt, 0.D.: Die Top 10 Kriterien von deutschen Urlaubsgasten fur die Destina-
tionsentscheidung 2009
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3 Mallorca als touristische Destination

3.1 Analyse der Destination/ Angebotsseite

Mallorca hat sich seit den Sechzigerjahren des vorigen Jahrhunderts zu einem der be-
liebtesten Reiseziele der Deutschen entwickelt und hat aufgrund seines breitgestreuten
Angebotes trotz der Verdnderung der Reisemotive der Reisenden im Laufe der Zeit
sowie der Entstehung neuer Reisetrends eine konstante Attraktivitat fir Touristen be-
halten.?®

3.1.1 Basisdaten

Mallorca gehort zur spanischen Inselgruppe der Balearen und stellt mit seiner Flache
von 3640 Quadratkilometern die grof3te Insel der Balearen dar. Neben Mallorca geho-
ren folgende Inseln zur Inselgruppe der Balearen: Menorca, Ibiza, Formentera sowie
ca. 150 kleinere Inseln. Zusammen bilden sie die spanische autonome Region Balea-
ren und entsprechen zusammen 1% der spanischen Landesflache. Die Hauptstadt der
Balearen heif3t Palma und liegt auf Mallorca.

Insgesamt zahlt die Autonome Region Balearen ca. 1,13 Millionen Bewohner. Davon
leben 864.730 Einwohner auf Mallorca und davon wiederum wohnen 398.162 in
Palma. ?* Der Auslanderanteil liegt bei 20%, wobei die Deutschen an erster Stelle ste-
hen, gefolgt von den Marokkanern an zweiter und den Briten an dritter Stelle. Der grof3-
te Teil der Bewohner Mallorcas lebt vom Tourismus.

Ungefahr 183.000 Auslander sind als Dauerresidenten auf Mallorca registriert.

2 Steil, Dominik: Focus online
% vgl. Instituto Nacional de Estadistica, 2012: Cifras oficiales de poblacion resultantes de la revision del
Padrén municipal a 1 de enero de 2012
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Daneben findet sich ein kontinuierlicher Anstieg der Einwandererzahlen aus Marokko,
sowie der Zuwanderung von Saisonarbeitskraften vom spanischen Festland. *°

Hauptwirtschaftsfaktor der Insel ist der Tourismus bzw. die Tourismusindustrie.

3.1.2 Urspringliches Angebot
3.1.2.1 Naturliches Angebot
3.1.2.1.1 Landschaft

Geologisch gesehen bilden die Balearen eine Fortsetzung des im Tertiar ausgebildeten
Faltengebirges Andalusiens. Die Insel Mallorca besteht zum grof3ten Teil aus Kalk-
stein, der aufgrund der Verwitterung teilweise zu bizarren Formen erstarrt ist. Die
Tropfsteinhéhlen sind ebenfalls ein Produkt der Erosionen im Kalkstein.

Geografisch prasentiert sich Mallorca drei geteilt. Im Nordwesten, entlang der gesam-
ten Kiste befindet sich der Gebirgszug der Serra de Tramuntana. Das Gebirge hat im
Puig Major seine hochste Erhebung mit einer Hohe von 1443 Metern. Direkt an das
Gebirge Serra de Tramuntana schlief3t sich die Ebene Es Pla an. Geschitzt vor den
winterlichen Nordwinden ist dies ein sehr fruchtbares Gebiet. Hier gedeihen Mandel-
baume, Wein und Kartoffeln. Im Osten des Pla befindet sich der Gebirgszug Serra de
Llevant. Diese Bergkette erreicht jedoch nur eine Hohe von nur 561 Metern.

Die insgesamt 554 Kilometer lange Kustenlinie teilt sich in felsige Steilkliste im Nord-
westen, kleine Strande in tiefen in Fels eingeschnittene Buchten im Osten, sogenannte
Calas sowie die grof3en langen Sandstrande, Badias, im Suden bei Palma und Colonia
de Sant Jordi sowie im Norden bei Pollenca und Alcudia.

= Vgl. Lothar Schmidt; Rolf Goetz; Peter M. Nahm; Reinhard Striiber, 2013:.20/21
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Flisse besitzt Mallorca nicht, Es gibt jedoch Schluchten, Torrents, die nach Regenfal-
len Wasser fuihren. Einige von ihnen wurden zu Stauseen aufgestaut, um die Wasser-
versorgung der Hauptstadt zu sichern. ?® Die bekannteste dieser Schluchten, der
Torrent de Pareis fuhrt zur Bucht Sa Calobra. Er befindet sich an der Nordkiste zwi-
schen Soller und Pollenca und fuhrt durch eine 4 km lange Schlucht zum Strand von
Sa Calobra. *’

Sa Dragonera

Sa Dragonera ist eine kleine Insel, die unmittelbar vor der Sudwestkiste Mallorcas
liegt. Den Namen ,Sa Dragonera“, auf Deutsch Ubersetzt ,die Dracheninsel®, bekam
diese Insel aufgrund ihrer Gestalt. Seit 1995 steht die Insel unter Naturschutz und kann
nur in kleinen Gruppen besucht werden. Mit der Fahre gelangt man auf die Insel, die
ausschlief3lich zu Ful3 erkundet werden kann.

Cap Formentor

Die Steilkuiste liegt am nordlichsten Punkt der Baleareninsel und der héchste Punkt,
Fumart, erreicht 384m. Von dort hat man einen einmaligen Ausblick. In Richtung Su-
den kann man bis nach Alcudia schauen und im Osten sogar bis nach Menorca. Doch
der faszinierendste Ausblick von hier ist in die 300m Tiefe aufs Meer. Uber mehrere
Treppen, die miteinander verbunden sind und verschiedene Aussichtsterrassen anbie-
ten, kann man hier die Steilkiiste hinuntersteigen. 2

3.1.2.1.2 Floraund Fauna

Aufgrund des grof3en Flachenanteiles ausgewiesener Naturschutzflachen auf Mallorca,
die nach spanischer Interpretation ca. 40% , nach den strengeren Bestimmungen der
EU immerhin noch 28% der Gesamtflache der Insel ausmachen, stellt Mallorca ein

% vgl. Thomas Schréder, 1999: 17/18
7 Vgl. Thorsten Schiemann, 2013: Die Paradiesschlucht Torrent de Parais bei Sa Calobra
% \/gl. Karsten Nehrenst
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ideales Ruckzugsgebiet fir unzéhlige Vogelarten dar. Die Insel bietet Zugvogeln Un-
terschlupf auf dem Weg nach Afrika und ist Brutstatte fir ungefahr 100 Vogelarten.

Auch die Fauna ist beeindruckend: jahrhundertealte Olivenbdume, Orangen- und Zitro-
nenplantagen sowie endlose Mandelhaine bestimmen das Bild der Insel. Neben far-
benprachtigen Bougainvilla und Hyazynthen finden sich auch zahlreiche
Orchideenarten.

Jardines d’Alfabia

Die Garten von Alfabia haben wie viele andere Orte auf der balearischen Insel Mallorca
einen arabischen Ursprung. Die Garten von Alfabia sind nach dem Gebirge ,Sierra de
Alfabia“ benannt, welches eine Hohe von 1000m aufweist. Der Ort befindet sich im Tal,
umringt von Bergen. *°

Botanicactus

Der Botanicactus, welcher sich bei Ses Salines befindet, erstreckt sich auf einer Flache
von 150.000 Quadratmetern und ist der gréf3te Botanische Garten Europas. Der Kak-
teengarten umfasst eine Flache von 50.000 Quadratmetern und bietet eine Vielzahl an
Kakteenarten und Sukkulenten. Naturinteressierten bietet sich auRerdem die Mdglich-
keit Uber 1600 verschiedene Pflanzenarten anzuschauen. *

,El Botanicactus es el jardin botanico mas grande de Europa y primero en Baleares.
Cuenta con 150.000metros cuadrados en los que alberga mas de 1.000 especies y
15.000 ejemplares. Este enorme jardin se divide en tres partes, una dedicada a
especies tropicales de 50.000 metros cuadrados-, otra a cactus traidos desde Arizona
o cultivados en la propia Mallorca de 40.000 metros cuadrados- y otra que alberga

2 vgl. Hannah Christensen, 0.D.: Garten von Alfabia
%0 vgl. Bernd Jogalla, 0.D.: Botanicactus
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flora autdctona mallorquina, representada por olivos, almendros, Granados, pinos,

cipreses y eucaliptos de 25.000 metros cuadrados-.” **

3.1.2.1.3 Klima

Auf der spanischen Baleareninsel Mallorca findet man ein mediterranes Klima mit hei-
3en sowie trockenen Sommern. Die Winter auf der Insel sind mild und regnerisch. Im
Folgenden werde ich eine Klimatabelle Mallorcas aufzeigen mit den durchschnittlichen
Tagestemperaturen zur Mittagszeit und Abendzeit sowie den Wassertemperaturen,
den Sonnenstunden pro Tag, die Anzahl wolkenloser Tage und der Tage mit Nieder-
schlag und zwar im Jahresverlauf, eingeteilt nach Monaten (von Januar bis Dezember).

81 Vgl. 0.V., 2013: Botanicactus de ses Salines
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Klimatabelle Mallorca
Durchscnittliche Tagestemperatur
Sonnen- Tage mit
Monat Mittagszeit friher Abend Wasser- stunden Wolkenlose Niederschla
temperatur Tage g
Januar 15 10 13 5,5 8 10
Februar 15 10 13 5,2 8 9
Méarz 17 12 14 6,4 9 9
April 19 14 15 7,6 9 7
Mai 23 17 17 91 11 7
Juni 27 21 21 10,2 13 6
Juli 30 24 24 11,1 18 2
August 30 25 25 10,3 19 3
September 28 22 24 7,5 10 7
Oktober 23 18 21 6,5 9 11
November 19 13 18 5,6 7 10
Dezember 16 11 15 5 7 11

Tabelle 4 Klimatabelle Mallorca *

Die Tabelle zeigt fiir die Monate Oktober bis Marz ein nahezu 30 prozentiges Regenrisiko, was

bei Reisen in der Nebensaison bedacht werden muss, auch wenn sich das Risiko in dieser Jah-

reszeit im europaischen Vergleich nicht negativ ausnimmt.

32 vgl. Hans-R. Grundmann, 2012: 17/18



Mallorca als touristische Destination 22

3.1.2.2 Sehenswirdigkeiten

Palma, die Hauptstadt der Baleareninsel, aber auch andere Orte auf Mallorca bieten
Besuchern verschiedene Kategorien von Sehenswirdigkeiten. Von arch&ologischen
Funden, Resten byzantinischer Kultur, mittelalterlichen Bauten, modernen Kunstsamm-
lungen bis hin zur facettenreichen Landschaft, die z.T. als Weltnaturerbe unter Schutz
gestellt wurde, reicht das vielseitige Angebot der Insel.

3.1.2.2.1 Baudenkmaler

Die hier vorgestellten Baudenkmaler stellen eine Auswahl dar und sollen einen Ein-
druck Uber die Vielseitigkeit des Angebotes der Stadt Palma respektive der Insel Mal-
lorca vermitteln. An erster Stelle steht das Wahrzeichen von Palma, die

Kathedrale ,,La Seu*,

ein im gotischen Stil aus Sandstein erbautes Gebaude, das von Konig Jakob 1., der im
Jahre 1229 Mallorca zuriickeroberte, zu einer christlichen Kirche geweiht wurde. *
Einige Bauelemente verweisen noch auf die Zeit der muslimischen Herrschaft. So
stammt eine der Saulen des Hauptaltars aus dem Jahre 600. Die Hohe des Hauptschif-
fes betragt imposante 44m. Die grol3e Fensterrosette, bestehend aus 1236 farbigen
Glaselementen (ibertragt sich als zweite Rosette auf die Westfassade. * Im Lauf der
Jahrhunderte kam es immer wieder zu Verdnderungen und Umbauten. So trug der
Architekt Antonio Gaudi zwischen 1904 und 1914 bei Gestaltungsarbeiten an der
Kathedrale entschieden zur heutigen Wirkung bei. ** Der Kiinstler Miquel Barcelo ge-
staltete 2003 die Petruskapelle. Die Kathedrale in ihrer heutigen Form stellt ein Ge-

% vgl. Brunhild Seeler- Herzog, 2009: Die Kathedrale La Seu
% vgl. Ingrama (Hrsg.), 2007: 5
% Vgl. 0.V., 2008: Die Kathedrale von Palma de Mallorca
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samtwerk uUber Jahrhunderte und unter Beteiligung zahlreicher Kunstler dar. Sie zahlt
zu den schoénsten Kathedralen der Welt. *°

Direkt gegeniber liegt der
Palast de Almundaina,

der als ursprunglich von den Mauren errichtete Festung noch heute als Konigssitz vom
spanischen Konigshaus genutzt wird und in Teilen zur Besichtigung freigegeben ist.

Castell de Bellver

Das Castell de Bellver, auch die Burg der schonen Aussicht genannt, befindet sich auf
dem Gipfel eines Berges in 112 Meter Hohe und wurde im 13. Jahrhundert von Jaime
Il, erbaut. * Diese Burg weist eine auRergewdhnliche Form auf und ist das einzige
erhaltene Rundschloss Spaniens. Im Lauf der Geschichte hat es zahlreiche Nutzungs-
anderungen erfahren. Zunachst als Festung spater als konigliches Schloss genutzt,
diente sie vortbergehend als Minzstatte und dann als Militarresidenz unter Karl dem
VI. Heute befindet sich dort unter anderem das Museum fir Stadtgeschichte der Stadt
Palma. *®

,La planta del edificio es circular, con tres torres semicirculares adosadas y una
seperada unos siete metros del cuerpo de Castillo. La construccion, dispuesta
alrededor de un patio central, presenta dos niveles: La planta baja con arcos de medio
punto y techos planos, y la superior con arcos apuntados, cubierta con boveda de

cruceria en el més puro estilo gotico.” *°

% vgl. Brunhild Seeler- Herzog, 2009: Die Kathedrale La Seu
37 vgl. Ingrama (Hrsg.), 2007: 12

% vgl. 0.V., 2008: Das Schloss Bellver in Palma de Mallorca
% vgl. Ajuntament de Palma. 0.D.: Castillo de Bellver
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Kloster Lluc

Das Kloster Lluc ist fir die Mallorquiner ein bedeutender Wallfahrtsort. Die beriihmte
Madonna, die sich in einer kleinen Kapelle in der Klosterkirche befindet, ist Anzie-
hungspunkt fur zahlreiche Pilger. Das angegliederte Museum veranschaulicht die Ge-
schichte von Lluc. Aufgrund seiner Lage gilt das Kloster als idealer Ausgangspunkt fur
Wanderungen. Zudem bietet es Ubernachtungsméglichkeiten fiir Wanderer.*

Son Marroig

Das Landgut Son Marroig, an der Kuste der Serra de Tramuntana , war urspringlich
Wohnsitz des Habsburger Erzherzogs Ludwig Salvator, der es nach seinem Erwerb im
italienischen Stil umbauen liel3. Hier widmete er sich seiner Forschung, der Planung
seiner Reisen sowie der Verfassung seines Lebenswerkes, den sieben Banden von
,Die Balearen in Wort und Bild“. Seit 1920 ist es ein Museum. Die Wohn- und Schlaf-
gemaéacher des Erzherzogs, der ehemalige Speisesaal mit seiner Porzellan- und Kera-
miksammlung, Zeichnungen und Stiche bestaunen. *

3.1.2.2.2 Museen
ES Baluard

Es handelt sich bei diesem Bauwerk um eine Festungsanlage, die als Bollwerk in der
Befestigungsanlage der Stadt, d.h. der Stadtmauer diente. Das Bauwerk, als Baluarte
de Sant Pére bekannt, wurde grof3tenteils zwischen 1575 und 1649 erstellt. Im 18.
Jahrhundert wurde es durch Kasernenbauten fur militarische Nutzung freigegeben.
Ende des 19. Jahrhunderts erfolgte auf massiven Druck der Bevolkerung der erste
Teilabriss der meeresseitigen Verteidigungswalle, auf die ab 1902 dann mit dem Abriss
der landseitigen Teile begonnen wurde. Nach Aufgabe der Kasernen veraufRerte das
Militar 1963 die Gesamtanlage. Das Gelande wurde 6ffentlich zugénglich gemacht und

0 vgl. Anja Kaiser, 0.D.: Kloster Lluc auf Mallorca
*L vgl. Matthias Peter, 0.D.: Son Marroig
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es fanden die ersten arch&ologischen Ausgrabungen und Restaurationsarbeiten statt.
Ab 1997 erfolgte der neue Museumsbau. ** Heute finden hier neben der Prasentation
der permanenten Sammlung moderner Kunst regelmafig Wechselausstellungen statt.

Daneben existieren noch zahlreiche Museen, darunter das Museum Joan Miro, das
neben dem Museum selbst auf dem ehemaligen Grundstiick Miros auch dessen
Wohngebaude und Werkstatt zeigt. Eine besondere Privatsammlung zeitgendssischer
Kunst findet sich Im Palau March sowie dem Museum im ehemaligen Bahnhof von
Sineu.

3.1.2.2.3 Kulturdenkmaler,Brauchtum
Der rote Blitz (Eisenbahn von Palma nach Séller)

Der rote Blitz ist eine beliebte Attraktion. Seit 1912 beférdert die Eisenbahn Passagiere
von Palma nach Séller und seit 1913 bietet die Eisenbahngesellschaft zusatzlich die
Strecke Soéller-Puerto de Sdller an. Die Passagiere starten im ehemaligen Bahnhof und
sitzen in einem originalen Holzwagon aus dem Jahr 1927.

Pueblo Espanol

Das Pueblo Espanol befindet sich im Westen Palmas im Stadtteil Son Espanolet. Das
spanische Dorf des Architekten Fernando Chueca Goitia besteht aus malRstabsge-
treuen, verkleinerten Nachbauten bedeutender spanischer Gebaude. Seit 1970 wird
den Besuchern ein Uberblick tiber die wichtigsten Geb&aude und Platze Spaniens aus
mehr als 30 Regionen geboten. Die GroRRe des Gelandes umfasst ca. 26.000 gm.*® Es
bietet auf einem mauerumschlossenen Gebiet einen Spaziergang durch die spanische
Baugeschichte.*

42 Vgl. Fundacié d’Art Serra, 2004: 18- 46
4 Vgl. Charlotte U. Hofmann., 2010: das spanische Dorf ,Pueblo Espanol®
a4 Vgl. Thomas Horn, 0.D: Spanisches Dorf, Palma de Mallorca
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Valldemossa

Valldemossa ist bekannt wegen des Kartauserklosters, in dem Fréderic Chopin und
George Sand unterkamen. Nach der Klosterkirche im klassizistischen Stil geht es tber
den Kreuzgang zur historischen Apotheke mit guterhaltenen Original-Ausstattungs-
Elementen. Der eigentliche Klosterkomplex gliedert sich in die Wohnung des ehemali-
gen Abts mit Bibliothek, eine Kapelle sowie mehrere Zellen, darunter die Aufenthalts-
rdume Chopins und George Sands mit einer Ausstellung von Manuskripten, Briefen
und Partituren. Das Museo Muncipal in den Nachbarzellen wartet mit einer Drucker-
presse und Bildern lokaler Landschaftsmaler auf. Uber den Hof gelangt man zum altes-
ten Teil (14. Jahrhundert) der Gebaude, dem ehemaligen Palast des Kodnigs Sancg
(Palau del Rei Sang) mit mehreren reich ausgestatteten Raumlichkeiten und Wehr-
turm.Doch auch die Unterstadt ist sehenswert mit ihren teilweise 300 Jahre alten Dorf-
hausern an denen sich handgemalte Kacheln mit dem Bildnis der Heiligen Catalina
Tomas befinden.*®

Im Bereich Brauchtum sei an dieser Stelle auf die ,Settimana Santa“ verwiesen, die
Karwoche, die mit ihren zahlreichen Umzligen auf der Insel ein beeindruckendes Er-
lebnis darstellt.

3.1.3 Abgeleitetes Angebot
3.1.3.1 Badestrande

Mallorca bietet eine Vielzahl an wunderschénen Stranden. Insgesamt sind dort 208
.Playas® offiziell registriert und sogar klassifiziert. Die Klassifizierung der unterschiedli-
chen Strande sieht wie folgt aus: Sandstrande, Kiesstrande, Felsstrande und Kiesel-

> vgl. Mathhias Peter, 0.D.: Valldemossa
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strande. *® Unter diesen Stranden wiederum gibt es solche mit Sportangebot und/oder
Restauration, aber auch naturbelassene.

3.1.3.2 Sportangebote

Das Sportangebot auf Mallorca ist breit gefachert und bietet das ganze Jahr Mdglich-
keiten zur sportlichen Betétigung.

Der Sommer bietet sich vorrangig fir alle Wassersportarten an. Hierzu gehdren neben
den Klassikern wie Segeln, Rudern, Tauchen, Wasserski und Surfen auch neuere
Sportarten wie Fly-Boarden, Kite-Surfen und Steh-Paddeln. Alle diese Sportarten kdn-
nen auf Mallorca betrieben und/oder erlernt werden. An zahlreichen Stréanden lasst sich
nicht nur die Ausriistung sondern auch der entsprechende Unterricht buchen.

Im Frihjahr und Herbst ist Hochsaison fir alle schweil3treibenden Sportarten wie

Radfahren, Wandern oder auch Klettern sowie alle anderen Laufsportarten. Auch die-
se kdnnen frei oder mit Fuhrer bzw. Trainer ausgefuhrt werden. Mallorca bietet zahlrei-
che Touren fur Wanderer durch wunderschéne Landschaften, auf Berge mit
atemberaubender Aussicht und dies in unterschiedlichen Schwierigkeitsgraden und
Streckenléngen einschlie3lich des Fern- bzw. Weitwanderweges GR 221 von 140km
Lange quer durch das Tramuntana-Gebirge.*’

Selbstverstandlich gehéren auch Tennis, Reiten und Golf zum Angebot, wobei insbe-
sondere Reiten und Golf ganzjahrig betrieben werden kénnen. Auf der Internetseite
www.mallorcagolf.info lasst sich der aktuelle Stand der einzelnen Platze hinsichtlich
Greens, Fairways und Service-Einrichtungen abrufen.

“ vgl. Andreas John, 2014: 162
a7 Vgl. Frank Weinreich, 0.D.: Mallorca, Serra de Tramuntana
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3.1.3.3 Gastronomie

Die Gastronomie Mallorcas deckt sowohl die spanische Kiiche als auch die internatio-
nale Kiiche ab. Sie bietet von der Imbissbude bis zum Sternelokal alle Variationen der
Restauration. Insgesamt weist die Insel mehr als 2000 Restaurants auf, darunter 4 mit
Michelin-Sternen pramierte Restaurants. *

3.1.3.4 Events

Events finden auf Mallorca das ganze Jahr Uber statt. Sie reichen von kulturellen Ver-
anstaltungen mit Tanz, Konzert, und Theater Uber die alljahrliche ,Wetten- Dass- Sen-
dung" und zahlreichen anderen Veranstaltungen zu den Sportveranstaltungen mit
Eventcharakter, die im Folgenden exemplarisch aufgefuhrt sind, um aufzuzeigen, dass
es sich bei den angesprochenen Events um mehr als lokale Veranstaltungen handelt.

Sport Events Mallorca 2013/2014
Rennrad Events

1) Internationale Rennradwoche ,Masters“ (Anfang Oktober 2013)
2) Iberostar Challenge (Anfang Februar 2014)
3) Mallorca Classic (Ende Marz 2014)

4) Mallorca 312 (Ende April 2014)

Lauf Events

1) TUI Marathon Palma de Mallorca (Mitte Oktober 2013)

2) Magaluf Marathon (Ende Februar 2014)

“8 Vgl. Guide Michelin, 2012: Spain and Portugal
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3) Halbmarathon Palma de Mallorca (Ende Marz 2014)

4) Thomas Cook Ironman Mallorca (Mitte Mai 2014) *°

3.2 Analyse der touristischen Nachfrage auf Mallorca

3.2.1 Touristische Basisdaten im Saisonvergleich

Im Folgenden werde ich auf die Ankinfte der Touristen auf Mallorca eingehen unter
besonderer Berlcksichtigung des Anteils deutscher Touristen. Anhand verschiedener
Grafiken soll aufgezeigt werden, wie hoch der Anteil der deutschen Urlauber auf Mal-
lorca und in Spanien allgemein ist. Durch die Gegeniiberstellung der jahrlichen Zahlen
von 2010 bis 2013, aufgeteilt nach Monaten, lassen sich die Ankinfte in der Hochsai-
son mit den Ankiinften in der Nebensaison direkt vergleichen und somit das Wachs-
tumspotenzial fir die Nebensaison abschatzen.

9 vgl. Andreas John, 2014: 153
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3.2.1.1 Touristen-Ankinfte auf Mallorca

Monatliche Anzahl aller Touristen-Ankinfte auf Mallorca von Juni 2010 bis De-
zember 2013

1,8
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Millionen
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Abbildung 2 Monatliche Anzahl der Touristen-Ankiinfte auf Mallorca *°

Diese Grafik stellt die gesamte monatliche Anzahl der Touristen- Ankinfte auf Mallorca
von Juni 2010 bis Dezember 2013 dar. Die Daten von Januar bis Mai 2010 fehlen in
dieser Grafik.

Anhand der Grafik wird deutlich sichtbar, dass die Hochsaison, Juli und August die
meisten Ankinfte der Touristen verzeichnet. Die Ankinfte in der Nebensaison, No-
vember bis Méarz, fallen dagegen um circa 80% niedriger aus.

% vgl. Rita Levi, 0.D.: Turistas llegada por pais de residencia 2010- 2013
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Monatliche Anzahl der Anklinfte deutscher Touristen auf Mallorca
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Abbildung 3 Monatlichen Ankiinfte der deutschen Touristen auf Mallorca **

Die Grafik bestéatigt, dass Mallorca auch fur die deutschen Urlauber in der Hauptsaison,
also Juni bis September am beliebtesten ist. Juli 2010 kamen insgesamt 496.473
Deutsche nach Mallorca im Juli 2013 waren es dann schon 568.621, das entspricht
einem Anstieg von 14,53 %. In der Nebensaison November bis Marz hingegen wird
Mallorca kaum von deutschen Urlaubern besucht. Die Differenz der Ankinfte deut-
scher Urlauber zwischen Oktober 2013 und November 2013 betréagt nominal 328.827,
was einem prozentualen Abfall von 84,6 % entspricht. Im November waren es nur noch
59.762 Urlauber, gefolgt vom Dezember, dem Monat mit den niedrigsten Ankunftszah-
len im Jahresvergleich mit einer Touristenanzahl von 45.224.

*L vgl. Rita Levi, 0.D.: Turistas llegada por pais de residencia 2010- 2013
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Jahrliche Anzahl der Anklinfte deutscher Touristen auf Mallorca

In der folgenden Grafik soll der jahrliche Anteil deutscher Urlauber auf Mallorca im
Gesamtvergleich verdeutlicht werden. Auffallig ist vor allem, dass die Steigerung der
Gesamtankiinfte seit 2010 bei ca. 6 % lag, wobei die Steigerung der Ankiinfte von
Deutschen im Vergleichszeitraum bei 12% lag.
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Gesamte Ankinfte deutsche Touristen

Abbildung 4 Jahrliche Ankiinfte der Touristen und der Anteil deutscher Touristen *?

Wie bereits erwéahnt fehlen die Daten von Januar bis Mai 2010, weswegen die Zahlen
von 2010 nicht komplett sind und daher nicht nominal mit den Angaben flr die Jahre
2011-2013 verglichen werden kdnnen. Gleichwohl lasst sich die Gesamtzahl der An-
kunfte mit der Anzahl der Ankinfte deutscher Touristen auch fir dieses Jahr in Bezug
setzen.

2 vgl. Rita Levi, 0.D.: Turistas llegada por pais de residencia 2010- 2013
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3.2.1.2 Touristen-Ankinfte in Spanien

Monatliche Anzahl der Touristen-Ankinfte in Spanien von 2010 bis 2013
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m 2012
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Abbildung 5 Monatliche Anzahl der Touristen-Ankinfte in Spanien >

Diese Grafik zeigt, dass die gesamten Touristen Ankiinfte wahrend der Nebensaison in
Spanien mit einigen Millionen Besuchern deutlich hdher liegen im Vergleich zu einigen
Tausenden, die nach Mallorca kommen.

%3 vgl. Instituto de Turismo de Espana, 2012: Entradas de turistas segtn Pais de Residencia
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Monatlicher Anteil deutscher Touristen
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Abbildung 6 Monatlichen Anklinfte der deutschen Touristen in Spanien 4

Jéahrlicher Anteil der deutschen Touristen in Spanien

In der folgenden Grafik sollen zum einen die Anzahl der deutschen Touristen in
Spanien dargestellt werden und zum anderen die gesamten Touristenankinfte.

Anhand dieser und zuvor dargestellten Diagrammen sollen zudem auch Aussagen
Uber den jahrlichen sowie monatlichen prozentualen Anteil der gesamten sowie der
deutschen Ankinfte auf Mallorca im Vergleich zu Spanien gemacht werden.

¥ vgl. Instituto de Turismo de Espana, 2012: Entradas de turistas segln Pais de Residencia
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Abbildung 7 Jahrlicher Anteil deutscher Touristen in Spanien s

Insgesamt waren im Jahr 2010 52.676.973 Touristen in Spanien. Davon lag der Anteil
der deutschen Besucher bei 8.814.070 Personen, das bedeutet 16,73% der Touristen
kamen 2010 aus Deutschland. Ein Jahr spéater, also 2011 lag der Anteil deutscher Tou-
risten bei 15,98%, 2012 bei 16,22%, und 2013 lag der Anteil bei 16,25%. Das bedeu-
tet, innerhalb von 3 Jahren ist der Anteil der deutschen Urlauber im spanischen Raum

relativ konstant geblieben.

%5 vgl. Instituto de Turismo de Espana, 2012: Entradas de turistas segln Pais de Residencia
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Jéhrlicher prozentualer Anteil der deutschen Touristen-Ankinfte auf Mallorca im
Verhaltnis zur Gesamtzahl deutscher Touristen-Ankunfte in Spanien

Jahrlicher prozentualer Anteil der
gesamten Touristenankiinfte Mallorcas
im Verhaltnis zu Spanien

15,59%
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15,77% 2012

m 2013
15,91%

Abbildung 8 Prozentuale Anteil der gesamten Touristenankiinfte Mallorcas im Verhaltnis zu Spanien

Im Jahr 2010 machten insgesamt 52.676.973 Personen Urlaub in Spanien, ausgehend
von dieser Zahl haben 11,25 % Urlaub auf Mallorca gemacht. Im Jahr darauf besuch-
ten das Land Spanien insgesamt 56.176.884 Urlauber und der Anteil der Mallorca Be-
sucher stieg bereits auf 15,77% und im folgenden Jahr war ebenfalls ein Anstieg zu
erkennen. Der Anteil der Mallorca-Urlauber betrug 15,91%. 2013 betrug die Zahl
15,59%

Des Weiteren habe ich mir die Frage gestellt, welchen Anteil die deutschen Touristen
auf Mallorca im Vergleich zu ganz Spanien ausmachen. Anhand der nachfolgenden
Grafik soll dies verdeutlicht werden. Es muss beriicksichtigt werden, dass die Daten
von Januar 2010 bis Mai 2010 von Mallorca fehlen und somit das Jahr 2010 nicht ge-
wertet werden kann. Zu erkennen ist, inwieweit sich die prozentualen Anteile der deut-
schen Touristen auf Mallorca im Vergleich zu Spanien in den Jahren 2010 bis 2013
verandert haben.
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Jahrlicher prozentualer Anteil der
deutschen Touristenankiinfte auf Mallorca
im Verhaltnis zu Spanien
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Abbildung 9 Jahrlicher Anteil der deutschen Touristen-Ankunfte auf Mallorca im Verhéltnis zu Spanien

Betrachtet man die Jahre 2010 bis 2013 ist erkennbar, dass der jahrliche prozentuale
Anteil der deutschen Touristen auf Mallorca sich seit 2011 im Vergleich zum Folgejahr
jahrlich diskret verbessert mit einem prozentualen Anteil von 36,85% in 2011 auf
36,96% in 2012 lag der Anteil und 37,65% in 2013.

Monatlicher prozentualer Anteil der deutschen Touristen-Ankiunfte auf Mallorca
im Verhéltnis zur Gesamtzahl deutscher Touristen-Anklnfte in Spanien

Im Folgenden soll der monatliche Anteil der deutschen Urlauber auf Mallorca im Ver-
haltnis zu Spanien aufgezeigt werden und verdeutlichen, dass die deutschen Urlauber
in Spanien in der Nebensaison im Vergleich zur Hochsaison weniger auf die Balea-
reninsel kommen.
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Abbildung 10 Monatlicher Anteil der deutschen Touristen-Ankinfte auf Mallorca im Verhéltnis zu Spanien

Schauen wir uns die Monate des Jahres 2011 an, ist deutlich zu sehen, dass der pro-
zentuale Anteil der deutschen Touristen auf Mallorca in der Nebensaison, also Novem-
ber bis Marz, im Verhéltnis zu der Anzahl der deutschen Urlauber in Spanien im
gleichen Zeitraum niedrig ist. Die Hauptsaison hingegen zeigt deutlich mit dem
Hochstwert von 47,24% Anteil Mallorca-Urlaubern im Juni 2011, dass die deutschen
Spanienreisenden sich im Sommer deutlich haufiger als im Winter fur einen Urlaub auf
Mallorca entscheiden.



Mdoglichkeiten zum Ausbau der Wintersaison 39

4  Mdglichkeiten zum Ausbau der Wintersaison

Nach Betrachtung der obigen Statistiken, die einen deutlichen Einbruch der Touristen-
zahlen fur Mallorca in der Nebensaison ergeben und zwar im Vergleich mit den in die-
sem Zeitraum nach Spanien reisenden Deutschen, stellt sich die Frage, wie Mallorca
als Destination in der Nebensaison an Attraktivitit gewinnen kann? Die Betrachtung
der Statistiken lasst erkennen, dass allein durch Angleichen der prozentualen Anteile
von Mallorca-Touristen im Winter an den Spanien-Touristen im Winter auf den Anteil
derselben im Sommer wirde sich die Zahl der Mallorca-Touristen verdreifachen. Wie
dies gelingen kann, soll in diesem Kapitel erarbeitet werden.

4.1 Aktuelle Situation des Wintertourismus auf Mallorca

Im Winter 2013/2014 kindigten 80% der Hotels auf Mallorca an, Gber den Winter zu
schlieRen. Diese Nachricht in den Medien kann als Einbruch der Touristenzahlen ge-
wertet werden. Doch laut persoénlicher Nachfrage beim mallorquinischen Hotelverband
FEHM liegen die Griinde hierfir woanders. Fir die grof3en Strand Hotels entfallen mit
sinkenden Temperaturen die Strandtouristen als Zielgruppe. AuRerdem haben diese
Hotels Renovierungsarbeiten zu bewaltigen, um mit dem Start der Saison im Frihjahr
wieder perfekt aufgestellt zu sein. Dies gilt nicht flr die Stadthotels, die ganzjahrig fre-
guentiert sind. Aber auch die Landhotels génnen sich nach der Saison meist nur einen
Monat Pause fiir Regeneration und Renovierung, da auch ihre Klientel ganzjahrig
bucht.

4.2 Vergleich mit anderen Destinationen.

4.2.1 Tirol

Der Schliussel fur eine Saisonbelebung ist die Produktentwicklung der Region. Marke-
ting ist nur ein nachrangiges Mittel. Es missen zuvor in der Region Produkte entwi-
ckelt, Events geschaffen werden, welche Gaste interessieren. Erst dann kann das
Marketing einsetzen, um diese Angebote am Markt bekannt zu machen.

Tirol kann als Beispiel fiir eine Destination gelten, die es geschafft hat, die Nebensai-
son besser auszulasten. Durch verschiedene Produkt- und Angebotsentwicklungen in
den einzelnen Teilregionen mit ihren unterschiedlichen Profilen ist dies gelungen. In-
nerhalb Tirols bestehen aufgrund der Unterschiede zwischen den Teilregionen unter-
schiedliche Profile mit dementsprechend unterschiedlichen Nebensaison- sowie
Hauptsaisonzeiten. Tirol als Gesamtdestination ist daher einer Dachmarke vergleichbar
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und wie bei einer Dachmarke profitieren durch Einordnung der verschiedenen Regio-
nen unter die Gesamtregion Tirol die Gesamtregion von Malinahmen der Teilregionen
und umgekehrt. Anhand einer Auswahl an neu entwickelten Produkten und Angeboten
in Tirol soll dies nachfolgend deutlich gemacht werden.

Als Beispiele fir die verschiedenen Angebote und Produkte stehen:

=  Fir den Frihling wurde das Produkt Sonnenskilauf entwickelt, um die Wintersaison
bis in den April hinein zu verlangern.

= FUr den Herbst wurde das Produkt Adventprogramme ,Advent in Tirol“ entwickelt
zur Belebung der Zeitspanne zwischen Mitte November bis Weihnachten.

= Die 5 Tiroler Gletscher haben sich fur gemeinsame Angebote zur Belebung der
Zeit im April/Mai und Sept. bis Weihnachten zusammengeschlossen.

= Das Ski Finale in Ischgl oder Hannibal in Sélden sollen den April fir einige Ta-
ge/Wochenenden beleben. *°

Das Gebiet Ischgl ist der beliebteste Urlaubsort der Region Paznaun und bietet ver-
schiedene Produkte, um Touristen anzulocken. Eines der neusten Produkte bzw. An-
gebote ist der Silvretta Run, welches ein Laufevent ist und erstmals am 12.Juli.2012
durchgefiihrt wurde. " Der Silvretta Run wird in 3 verschiedenen Streckenversionen
angeboten, Small, Medium und Hard. Die kleinste Strecke betragt 15,8 Km, die mittlere
28,6 Km und die harteste 43,4 Km. Die Auswahlmdglichkeit der Streckenlange garan-
tiert eine gréRtmogliche Ansprache von Laufinteressierten allgemein. *®

Jedes Jahr im August bietet Ischgl einen Moutainbike- Marathon an, der zu den an-
spruchsvollsten in Europa gehort. Hier kénnen sich Profi Biker/ Bikerinnen sowie Hob-

%% vgl. Johne Katleen im Anhang
*"Vgl. Daniela Sauer, 2012: Startschuss fiir den 1. Silvretta Run 3000
58 Vgl. Tourismusverband Paznaun, 0.D.: Strecken Beim Silvretta Run 3000
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by Biker/ Bikerinnen unter Beweis stellen, mit der Mdéglichkeit ein Preisgeld von 20.000
Euro zu gewinnen. >°

Des Weiteren bietet diese Destination 3 grof3e Veranstaltungen, die 1995 mit einem
Konzert von Elton John begonnen haben, on the Top of the Mountain in Ischgl und
seither regelmé&Rig mit namhaften Sangern aufwartet. °° Das Ski-Opening ,Top of the
Mountain Opening Concert”, das “Top of the Mountain Easter Concert” und das “Top of
the Mountain Concert” zum Saisonausklang. Diese Grof3veranstaltungen locken jeweils
Tausende von Touristen an.

Ein weiteres Produkt des Tourismusverbandes Paznaun, Ischgl sind die legendaren
.Formen in Weil3“, die eine Art Open Air Galerie formieren. Hier haben Kinstler die
Maoglichkeit, ihrer Kreativitat freien Lauf zu lassen und die Schneelandschaft mit ihren
Skulpturen zu verwandeln. **

4.2.2 Ostfriesische Insel (Langeooq)

Diese Insel wird an dieser Stelle aufgefuhrt, da sie sich erfolgreich als Marke darstellt
und mit dem von ihr seit Jahren genutzten Slogan, die Gaste auf emotionaler Ebene
beruhrt. In diesem speziellen Beispiel steht der Werbeslogan nicht nur fur eine Werbe-
botschaft, sondern spiegelt tatsachlich die seit Jahren betriebene Tourismuspolitik wie-
der. Seit Jahrzehnten werden auf dieser Insel Gaste, die mehr als 50 Jahre auf die
Insel reisen besonders begriif3t und erhalten eine Ehrenkurkarte. Die Beriicksichtigung
von Gasten bei der Buchung nach Jahren, die sie bereits anreisen, verstarkt das Ge-
fuhl der Zugehorigkeit und Wertigkeit von Urlauber-Treue. Das Angebot, das alle Al-
tersgruppen anspricht und auf Familien und generationstibergreifend ausgerichtet ist,
garantiert, dass der gewahlte Slogan ,Langeoog- Die Insel flrs Leben* tatsachlich nicht
nur Emotionen weckt, sondern von den meisten Gasten auch so gefihlt wird.

%9 vgl. Tourismusverband Paznaun, 0.D.: Mountainbike Marathon- Ischgl Ironbike
€9 vgl. Tourismusverband Paznaun, 0.D.: Events in Ischgl, Tirol
61 Vgl. Tourismusverband Paznaun, 0.D.: Formen in Weiss
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4.3 SWOT-Analyse

Vor der Vermarktung einer Destination als touristische Destination ist es essentiell eine
Analyse der Starken und Schwachen vorzunehmen, sowie die Einflussmoglichkeiten
auf dieselben zu eruieren.

Starken

Die Baleareninsel Mallorca bietet schone Landschaften, die man auf zahlreichen Wan-
derrouten erkunden kann, zahlreiche Golfplatze, in guter Qualitat und von unterschied-
lichem Schwierigkeitsgrad sowie eine breite Palette an Wellness- und
Erholungsangeboten. Zudem ist Mallorca fiir Radfahrer (Amateure und Profis) ein be-
liebtes Reiseziel, um zu trainieren. Die Mandelbliite, die von Januar bis Ende Februar
zu sehen ist, ist ebenfalls eine sehr interessante Attraktion flr Touristen. Vor allem das
Klima ist in den Wintermonaten fir Wanderungen und alle Sportarten aul3er Wasser-
sport mit einer Durchschnittstemperatur von 15 Grad ideal. Zudem bietet die Insel ver-
schiedene, zum Teil internationale, Events sowie erlebbares Brauchtum und Theater,
Kunst, Kultur, zum Teil auf sehr hohem Niveau.

Schwéchen

Aufgrund seines Klimas kann diese Insel weder ein Skigebiet werden noch eine
Stranddestination wahrend der Wintermonate. Dementsprechend muss es sich im Win-
ter anders vermarkten als Skigebiete und Sonnendestinationen. Zudem entféallt der
Massentourismus im Winter auf Mallorca, der im Sommer fir Umsatz auf der Insel
sorgt. Aufgrund der Umsatzeinbu3en im Winter schlie3en viele Restaurants und Ho-
tels, da der durchgehende Betrieb bei gleichbleibenden Kosten versus niedrigere Ein-
nahmen zu einer negativen Bilanz in diesem Zeitraum flihren wirde. Eine weitere
Folge der reduzierten Besucherstrome im Winter ist das geringere Angebot an Fligen,
insbesondere die geringe Anzahl an Anfliigen durch Lowcostcarrier, was ebenfalls ne-
gative Auswirkungen auf die Touristenzahlen zeigt.

Chancen

Aufgrund der Zunahme von Kurzreisen bei deutschen Urlaubern (vgl. Kapitel 3.3.1)
waren Kurzurlaubsreiseangebote wahrend der Nebensaison ein Vorteil. Kurzreisen
sind wesentlich starker themengebunden bzw. zielorientiert. Das bedeutet, hier steht
eher ein bestimmtes Thema im Vordergrund wie Kultur, Sport, Wellness, Kurse oder
ahnliches. Insgesamt steht hierbei besonders die altere Generation im Vordergrund, da
sie theoretisch ganzjahrig Urlaub machen kann und zudem aus gesundheitlichen
Grinden gemaligte Temperaturen besser toleriert als Extremtemperaturen. Da sich
der Anteil der Flugkosten bei Kurzurlauben im Gesamtreisepreis wesentlich starker
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niederschlagt als bei anderen Urlaubsreisen, ware eine Verbesserung des Angebotes
von Billigfliegern im Winter zielfiihrend. Zusammengefasst liegen die Chancen im

a. Ausbau der Stadte- und Wochenendreisen
b. Kurzurlaubsreiseangeboten
Risiken

Die Risiken liegen fur die Destination primér in den Wetterverhaltnissen, die wiederum
aulRerhalb des Einflussbereichs der Veranstalter liegen.

4.4 Trendzielgruppen

Welche Zielgruppen werden in Zukunft im Bereich des Tourismus eine wichtige Rolle
spielen? Vor allem aber, welche Zielgruppen werden im Winter auf Mallorca sein? Die-
se und ahnliche Fragen sollen in diesem Teil der Arbeit beantwortet werden.

Diese Frage ist von groRRer Bedeutung, denn nur durch frihzeitige Anpassung an
Trendentwicklungen lasst sich eine entsprechende Marktstarke aufbauen und nachhal-
tig sichern. Tourismusanbieter miissen daher genau analysieren, an wen Sie ihre Pro-
dukte verkaufen wollen und wie sie diese Zielgruppen ansprechen mussen.
Beispielsweise spielt der demografische Wandel eine sehr wichtige Rolle fur die Ent-
wicklung des Tourismus, denn die Menschen von heute werden alter und die Gebur-
tenrate sinkt, weshalb es sinnvoll ist die Produktpalette fiir die Generation 50+
auszubauen. Die Tourismusbranche sollte sich friihzeitig auf diese Veranderung des
Kundenprofils konzentrieren. Bezogen auf die Baleareninsel Mallorca ist diese Ziel-
gruppe meiner Meinung nach fur den Winter mit seinem im Vergleich zu Deutschland
deutlich milderen Klima besonders geeignet. Nicht zu vernachlassigen ist daneben,
dass Senioren weniger termingebunden sind als die junge Generation und daher 6fters
reisen konnen als diese. Dementsprechend ist es auch wichtig dass die Insel fir die
Nebensaison einen besonderen Fokus auf die altere Bevolkerung setzt und Strategien
ausarbeitet um Senioren gezielt anzusprechen.

4.4.1 Die Senioren

Die Bevolkerungsentwicklung in Deutschland ist ricklaufig, die Geburten sinken und
die Zahl der Alteren wéachst. Im folgendem werden Statistiken zur Geburtenzahl und
zur Altersstruktur der Deutschen dargestellt und erlautert, um deutlich zu machen, dass
die in Zukunft die Senioren eine wesentliche Zielgruppe sein werden und damit ein
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wichtiger Faktor fur die Tourismusbetriebe mit anderen Interessen als die jingeren
Generationen.

30.000.000

25.000.000

20.000.000

15.000.000 2008
= 2020

10.000.000 = 2060

5.000.000

0 bis unter 20 bis unter 30 bis unter 50 bis unter 65 bis unter 80 Jahre
20 Jahre 30Jahre 50Jahre  65Jahre  80Jahre und alter

Abbildung 11 Altersgruppen *

62 vgl. Statistisches Bundesamt, 0.D.: Bevélkerung in Deutschland nach Altersgruppen in den Jahren
2008, 2020 und 2060 (in Millionen)
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Abbildung 12 Geburtenzahlen in Deutschland *

Anhand der dargestellten Grafik der Geburtenzahlen in Deutschland von 1994 bis 2012
ist zu erkennen, dass die Zahlen ricklaufig sind und heutzutage weniger Kinder gebo-
ren werden als friher. 1994 waren es noch 769.603 Geburten jahrlich, 2012 nur noch
673.544. Die Zahl der Geburten ist innerhalb von 18 Jahren um ca. 12,47% % gesun-
ken.

Aufgrund der zuvor dargestellten Grafiken Uber die Geburtenzahlen und die Alters-
struktur der deutschen Bevolkerung ist ersichtlich, dass die Bedeutung der Senioren
insbesondere flr den Tourismus von enormer Bedeutung ist, denn die Produkte und
Angebote missen die Bedirfnisse dieser Zielgruppe berlcksichtigen. Das Zielgrup-
pensegment ist qualitatsbewusster und erfahrener.

63 Vgl. Statistisches Bundesamt, 0.D.: Anzahl der Geburten in Deutschland von 1991 bis 2012
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4.4.2 Sporturlauber

Mallorca offeriert auch in der Nebensaison zahlreiche Sportangebote. Vor allem sind
Sportarten wie bspw. Golf, Wandern sowie Radfahren in der Nebensaison am attrak-
tivsten, da die Klimaverhéltnisse im Vergleich zum Sommer fur dergleichen Sportakti-
vitdten besser geeignet sind.

4.4.2.1 Radurlauber

Eine wichtige Zielgruppe in der Nebensaison auf Mallorca sind die Radsportler, denn
aufgrund des milden Wetters und der angenehmen Temperaturen ist die Jahreszeit
ideal fir Hobby- sowie professionelle Radfahrer. Sie haben in den Wintermonaten die
Maoglichkeit, die Insel Mallorca in Ruhe zu erkunden und zu trainieren. Angebote finden
sich bereits, die dies beriicksichtigen. So bietet das MTB Camp im Tramuntana Gebir-
ge lhren Kunden entsprechende Packages an wie 7 Nachte Unterkunft im Doppelzim-
mer inklusive Fruhstick in der Finca Can Torna, 5 gefuhrte Tagestouren in
unterschiedlichen Leistungsstufen zwischen 40 und 60 Km werden angeboten. Das
Tourgebiet ist wie folgt gegliedert: Esporlas- Banyalbufar- Estellencs- Valldemossa-
Deia- Soller. Zudem werden die Kunden vom Flughafen abgeholt und hingebracht. *
Des Weiteren bietet bspw. der Spezialreiseveranstalter Mallorca Aktiv im Frihjahr
2014 ein Radurlaub von 22.3 bis 12.4.2014 an der Playa Daurada an, welche von zwei
berihmten bzw. bekannten Radlegenden durchgefiihrt werden und zwar von Ulli Rott-
ler und Raimund Dietzen. Die Radtour bietet 5 verschiedene gefiihrte Touren an. Eine
Radsportwoche beinhaltet Hotelaufenthalt, Verpflegung sowie Sportpaket.®®

4.42.2 Golfurlauber

Eine weitere nicht unwichtige Zielgruppe fur den Winter reprasentieren die Golfer.
Denn bei den auf Mallorca im Winter herrschenden Temperaturen wird in Deutschland

8 vgl. Christine Wolf, 0.D.: Saisonstart Mallorca, MTB Camp im Tramuntana Gebirge
% Vgl. Andreas Diippe, 2013: Radurlaub mit ,Radlegenden“ — Sportwochen an der spanischen Goldkiiste
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regelm&nig Golf gespielt. Trotz der noch nicht so ausgereiften Zielgruppe auf Mallorca,
Golfer machen nur einen kleinen Teil der Touristen aus, hat diese jedoch Potenzial.

4.4.2.3 Wanderurlauber

Der Winter ist ideal, um die Landschaft Mallorcas in Ruhe zu durchqueren. Das Gebiet
ist fir Wanderer aller Trainingsstufen geeignet, da sowohl gefihrte Wanderung allein
oder in Gruppen angeboten werden, aufgrund der ausgezeichneten Wanderkarten,
teilweise mit GPS, selbstdndige Wanderungen jedoch ebenfalls problemlos méglich
sind. Es gibt mehrere Hotels, die darauf spezialisiert sind, Wandertouren mit professio-
nellen Wanderfuihrern fir ihre Gaste anzubieten.

Der Winter ist fir Wanderer sehr gut geeignet, da die Temperaturen angenehm sind.
Im Sommer hingegen ist das Wandern bei ca. 30 Grad kérperlich sehr anstrengend
und daher nicht fur jeden geeignet. In der Nebensaison zu wandern hat den Vorteil,
dass man vor allem die Ruhe genieRen kann, denn wahrend dieser Zeit befinden sich
im Vergleich zur Hochsaison nur wenige Touristen auf der Insel.

4.4.3 Wellnessurlauber

Der Wellnessurlaub wird immer wichtiger in der heutigen Gesellschaft. Sei es wegen
des kdrperlichen Ausgleichs zum anstrengenden Alltag oder nur um sich selbst etwas
Gutes zu tun und sich verwohnen sowie pflegen zu lassen oder um Stress und seeli-
sche Belastungen abzubauen.

Die heutige Gesellschaft ist aufgrund der hektischen Situation auf den meisten Arbeits-
platzen eher dazu geneigt, in der Freizeit einen Ausgleich im Sinne der Wiederherstel-
lung der Work- Life- Balance zu finden.

Die typisch deutschen Wellnessurlauber lassen sich mit lhren unterschiedlichen Merk-
malen in vier verschiedene Gruppen einteilen. Die proaktiven Gesundheitsbewussten,
zu denen fast jeder vierte Wellnessurlauber gehdrt. Dieser Gruppe geht es nicht nur
um Erholung und Verwdhnung alleine, sondern ihre Mitglieder sind darauf ausgerichtet
ihre Gesundheitsressourcen sowie Kompetenzen zu starken. Diese Menschen sind
haufig Uber 50 Jahre alt, lebenserfahren und qualitatsbewusst. Die Entscheidung fir
ein bestimmtes Wellnesshotel basiert zum einen auf einer vertrauenswirdigen Emp-
fehlung und zum anderen auf dem realen Angebot an Wellnessaktivitaten. Sie buchen
hauptséchlich in einem Reisebiiro und bevorzugen die Bahn als Transportmittel, um an
ihr Urlaubsziel zu gelangen.
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Die nachste Gruppe stellen die gestressten Performer, die mit einem Anteil von 30%
die starkste Gruppe innerhalb der Wellnessurlauber darstellen. Diese Menschen befin-
den sich meist im mittleren Lebensalter und sind erfolgreich in ihrem Beruf, was je-
doch héaufig mit einer hohen korperlichen sowie psychischen Belastung
vergesellschaftet ist. Der Erhalt ihrer Leistungsfahigkeit und Belastbarkeit steht fir sie
zur Sicherung ihres beruflichen Erfolges im Vordergrund. Daher sind diese Wellnessur-
lauber besonders an solchen Wellnessangeboten interessiert, die eine besonders effi-
Ziente also schnelle und nachhaltige Regeneration versprechen. Sie reisen hierfir
bevorzugt alleine und auch in GroR3stadte. Gebucht wird oftmals Uber das Internet, auf
online Reiseportalen.

Eine weitere Gruppe formieren die ,verantwortungsbewussten Eltern® mit Kind, die
einen Anteil von 24% ausmachen. Fir Sie spielt das Wellness- Programm selbst keine
besondere Rolle. Vielmehr stehen Badespald und Bewegungsaktivititen im Vorder-
grund. Besteht vor Ort die Mdglichkeit, die Kinder in einer Kinderbetreuung unterzu-
bringen, nutzen sie gerne diese Zeit fir die eigene Entspannung, was den Konsum von
Wellness- oder Beauty-Behandlungen betrifft. Die Entscheidung fur eine Wellnessdes-
tination basiert daher vor allem auf der Familientauglichkeit und Kindertauglichkeit der
Destination.

Die letzte Gruppe wird auch unter dem Begriff ,autonome Individualisten® zusammen-
gefasst. Fur diesen Typ des Wellness-Urlaubers sind die tblichen Wellnessangebote
wie z.B. Massagen, Beauty und Fitness nicht wichtig, denn Ihnen reicht ein Pool, Sau-
na sowie Natur und Ruhe zum Entspannen und Energie tanken. Bei der Entscheidung
und Suche nach der besten Destination verlasst sich dieser Typ vorwiegend auf die
eigenen Erfahrungen. %

Das Angebot fir Wellness im klassischen Sinn mit Badern, Massagen, Yoga und ande-
ren Entspannungstechniken kann sich auf Mallorca sehen lassen. Die Angebote rei-
chen von Thalassotherapie, Ayurveda, Reiki-Behandlung und Shiatsu bis hin zum

66 Vgl. Deutscher Wellnessverband e.v., 2009: Wellness Sensor 2009
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japanischen Faszial-Lifting. Die meisten Spas auf Mallorca sind an Hotels angeglie-
dert. Mehr als 70 Hotels bieten Wellness im grof3en Stil an und dies Uber die ganze
Insel verteilt, sowohl an der Kiste als auch im Landesinneren, in Stadtlage aber auch
auf aufBerhalb gelegenen Fincas, so dass Mallorca im Prinzip fir alle oben genannten
Gruppen von Wellnessurlaubern eine ausreichende Auswahl an Angeboten bereit
halt.*’

4.4.4 Kultururlauber

Wie bereits in Kapitel 3.1.2.2 erwdhnt, bietet Mallorca zahlreiche Sehenswuirdigkeiten
fur diejenigen, die im Urlaub ihr kulturelles Interesse ausleben oder sich weiterbilden
wollen an. Ein solcher Kultururlaub bietet sich vor allem in der Nebensaison an, da
deutlich weniger Touristen die Museen, Denkmaler und StraRen bevélkern als in der
Hauptsaison , weshalb die Kulturinsel Mallorca in der Nebensaison viel angenehmer zu
erkunden ist. Zudem ist das Klima im Winter wesentlich besser geeignet fir Besichti-
gungstouren, die zumeist auch mit langeren Gehstrecken verbunden sind. Das Ange-
bot an arché&ologisch und kunsthistorisch interessanten Statten eignet sich fur Kurz-
und Wochenendreisen aber auch fur langere Aufenthalte.

4.4.5 MarketingmalBnahmen von Reiseveranstaltern

Welche Strategien benutzen die Reiseveranstalter um lhre Bettenkontingente, die Sie
in den verschiedenen Hotels halten, am besten auszulasten? Wie werden diese Stra-
tegien kommuniziert? Welche Zielgruppen sprechen sie fur die Nebensaison auf Mal-
lorca an? In diesem Abschnitt sollen die Marketingaktivititen der 2 grofRRen
Reiseveranstalter, TUI und Thomas Cook, und ihre Vermarktung der Nebensaison auf
Mallorca dargestellt werden.

87 vgl. Jorg Dorpinghaus, 2014: 132- 141
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4.45.1 Marketingmalinahmen von TUI

Der Reiseveranstalter TUI bietet verschiedene Produkte zur Hauptsaison und Neben-
saison an. Aufgrund der niedrigen Nachfrage wahrend der Nebensaison erhalten Kun-
den in der Nebensaison Rabatte fur Kinder fliegt, teilweise kdnnen Kinder sogar
umsonst reisen. Zudem sind die Wintermonate auch fiir Senioren geeignet, denn auf
Mallorca ist es in der Nebensaison ruhiger als in der Hauptsaison. Party sowie Strand-
touristen fallen aufgrund des Wetters als Zielgruppe weg. Weitere Angebote fur die
Nebensaison waren bspw. Kurztrips mit Wellnessangeboten der Hotels als Inklusivleis-
tung oder Gruppenreisen fir Radfahrer. Zudem arbeitet TUI mit der Alpinschule ASI
Innsbruck zusammen, welche Wanderprogramme fur 1 Woche Mallorca Urlaub anbie-
ten. Jeden Tag werden die Gaste dann zu einer Wanderung von einem Wanderfuhrer
abgeholt. Beispiele daflr waren das TUI Angebot ,Mallorca- Sanftes Wandern fur Akti-
ve“. Dieses Angebot bietet den Gasten 1 Woche Inselwandern mit ausgebildeten Wan-
derfuhrern der Alpinschule Innsbruck und fuhrt an Buchten und Tropfsteinhghlen
vorbei. Ein weiteres Angebot ware das Fincawandern fur die Best Agers ,Mallorca-
Finca Can Davero® fur 8 Tage. Hier haben GenielRer die Moglichkeit an leichten Wan-
derprogrammen teilzunehmen. Dieses Wanderprogramm ist vor allem fir diejenigen
geeignet, die in einer stilvollen mallorquinischen Finca wohnen und die schéne Land-
schaft Mallorcas bei leichten Wanderungen erkunden wollen.

Des Weiteren werden giinstige Golfangebote als Paket der Reisegesellschaft verkauft.
AuRerdem bekommen Kunden, die sich fir einen langeren Aufenthalt auf Mallorca ent-
scheiden, einen glnstigeren Preis angeboten. Mit den Angeboten will TUI vor allem
Zielgruppen wie bspw. die Senioren, Wanderer, Radfahrer und Golfer ansprechen,
denn diese sind nun mal die wichtigsten Zielgruppen in der Nebensaison. Die Frage
jedoch ist, welche Strategie verfolgen Sie um diese Zielgruppen zu gewinnen? Und wie
kommunizieren Sie diese Malinahmen? Zum einen bietet dieser Reiseveranstalter die
Best Price Garantie, das bedeutet, dass TUI fur bestimmte Hotels den giinstigsten
Preis hat und zum anderen gibt es die TUI Reisewelten. Die TUI Reisewelten bestehen

% vgl. Anja Braun, 2007: Neue Wanderprogramme auf Mallorca fiir Aktive
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aus 7 unterschiedlichen Reisewelten, TUI Classic, TUI Beach, TUI Premium, TUI Vital,
TUI Lifestyle, TUI Nature und TUI Scene. Alle diese 7 Reisewelten richten sich an be-
stimmte Interessensgruppen. Somit hat der Kunde die Moglichkeit, sich anhand dieser
Kategorien zu entscheiden, welche Reisewelt am besten zu ihm passt und sich dann
ein Hotel dieser Reisewelt auswahlen.

Das Ziel dieser Marketingstrategien besteht darin, moglichst hohe Auslastungen der
vom Reiseveranstalter vorab fest gebuchten Hotelkontingente zu schaffen. ®

4.45.2 Marketingmallnahmen Thomas Cook Reiseveranstalter

Der Reiseveranstalter Thomas Cook bietet in der Nebensaison vor allem Rentnern/
Senioren kombinierte Produkte an wie Nordic Walking, Pilates oder Vortragsreihen,
aber auch fur Sporturlauber werden spezielle Angebote bereitgestellt. Unter anderem
bieten sie die Teilnahme am Iron Man, die Mallorca Wanderwochen oder Tenniscamps
sowie Golfpakete an. Die verschiedenen Produkte werden hauptséchlich via Internet
und Katalog kommuniziert. Die Marketingstrategie ist, mit Hilfe von speziellen Son-
derangeboten die verschiedenen Zielgruppen zu erreichen und somit die Bettenkontin-
gente, die sie in verschiedenen Hotels gezeichnet haben, bestméglich auszulasten. "
Damit gehen die beiden grofRten Reiseveranstalter ahnlich vor. Fir beide besteht das
Hauptanliegen darin, die gebuchten Betten bestmdéglich auszulasten und das erreichen
sie anhand von Sonderangeboten, die sich zum Teil sehr ahneln wie bspw. 7 Nachte
bleiben, 6 Nachte zahlen. Sie unterscheiden sich lediglich in den Details der einzelnen
Angebote bezilglich der Zusammenstellung.

% vgl. Interview mit Frau Schultz im Anhang
" vgl. Interview mit Frau Kamien im Anhang
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4.4.6 MarketingmalRnahmen der Agéncia de Turisme de llles
Baleares

Aufgrund der Veranderung des Reiseverhaltens der Touristen hinsichtlich Informati-
onsstand sowie Anspriichen sieht sich die Agéncia de Turisme de llles Baleares (ATB)
gezwungen diesen Veradnderungen zu stellen und eine neue Marketingstrategie auszu-
arbeiten. Der neue Plan ,El Plan Integral del Turismo de las Islas Baleares® legt ein
besonderes Augenmerk auf die Entwicklung eines verantwortlichen Tourismus. Das
bedeutet, dass Planung und Entwicklung neuer Strategien und Ideen auf drei grundle-
gende Saulen ruhen. Die 3 Saulen bestehen aus der sozialen, 6konomischen und der
Okologischen Dimension, da Verénderungen im Tourismus auf den Balearen 6konomi-
sche, soziokulturelle und umweltbedingte Veranderungen mit sich bringen werden, die
immer wieder neu analysiert werden sollen. Dadurch soll verhindert werden, dass sich
durch die Entwicklung neuer Produkte einen Nachteil im Bereich der oben genannten
Saulen ergeben. Des Weiteren soll gewahrleistet sein, dass sich die Qualitat fur die
Touristen als Abnehmer verbessert ohne dass sich dadurch die Qualitat der Anwohner
verschlechtert.

Wie man bereits im Abschnitt 3.2 anhand der monatlichen Touristenankinfte Mallorcas
sehen konnte, ist zu beobachten, dass die verschiedenen Monate Schwankungen aus-
gesetzt sind. Das Produkt ,Sonne, Strand und Meer*, das flr viele Urlauber mit Mallor-
ca gleichgesetzt wird, von bestimmten Urlaubergruppen noch erganzt um den Begriff
Party, lasst sich nur in den Sommermonaten vermarkten. Deswegen ist es fir die ATB
unverzichtbar, neue und spezifischere Produkte zu entwickeln, die saisonunabhéngig
sind, wie die Ausweitung und Spezifizierung des Sportangebotes sowie Angebote von
kultureller Diversitat.

Ziel der ATB ist es, Produkte zu entwickeln, die zum einen die konkreten Bedirfnisse
der Touristen befriedigen, eine bessere und deutliche Formulierung der Produkte mit
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denen die balearischen Inseln konkurrieren wollen zu definieren sowie die Aquisition
neuer Reisekunden zu betreiben und die derzeitigen Touristengruppen zu behalten.

Um diese Ziele zu erreichen sollen zunadchst die einzelnen Markte der balearischen
Inseln erforscht, analysiert, organisiert und tberwacht werden. Anschlie3end méchte
man effizient auf nationalem und internationalem Wege diese Destinationen bewerben.

Ihre Marketingstrategie bezieht sich vor allem auf die Internetplattform Web E.O, ein
neues Projekt der ATB sowie um die gleichzeitige Reduzierung anderer Werbemittel
wie Werbeplakate, Werbeclips in Radio und Fernsehen und Annoncen, deren Effizienz
nach ihren eigenen Untersuchungen iiberzeugend ist. ™

4.4.7 Meine Empfehlungen / Mdglichkeiten

Unter Berucksichtigung der aktuellen Marktsituation und des oben dargestellten Ange-
bots von und auf Mallorca sehe ich einen groRen Bedarf im Bereich Offentlichkeitsar-
beit bzw. Marketing.

Die Insel bietet fur alle denkbaren Zielgruppen insbesondere den oben herausgearbei-
teten Trendzielgruppen zahlreiche Wahlmdglichkeiten, d.h. eine groRe Angebotsviel-
falt. Mallorca hat abwechslungsreiche Radrouten, die sogar fur Profi- Radfahrer als
Trainingsgebiet ausreichen. Zudem bietet Mallorca Wanderstrecken, d.h. ausgewiese-
ne Wanderwege, die den Vergleich mit anderen europaischen Wandergebieten nicht
zu scheuen brauchen. Naturinteressierte finden ausreichend unter Naturschutz gestell-
te Landschaften, die sie erkunden kénnen. Diese Liste ist wie oben ausgefiihrt noch
erweiterbar. Es erscheint daher, dass bei geringer Auslastung trotz ausreichend vor-
handener Angebote, die Problematik nicht in der Entwicklung neuer Produkte liegt,
sondern die Gewichtung auf der Kommunikation des vorhandenen Angebotes liegen
sollte. GemalR der Zielgruppenanalyse muss zunachst geprift werden tber welche

" vgl. Govern de les llles Balears 2013: Pla Integral de Turisme de les llles Balears.
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Medien ein Zugang zu diesen Zielgruppen erschlossen werden kann. Da es heute fir
nahezu alle Zielgruppen spezifische Printmedien gibt, waren Kampagnen in diesen
Zeitschriften empfehlenswert, da jeder Kaufer einer solchen Golf- oder Sport-Zeitschrift
bereits ein Mitglied der Zielgruppe ist und damit einen potentiellen Kunden verkdrpert.

Daruber hinaus ist Palma selbst als Destination fur Stadtereisen nicht weniger attraktiv
als die vielfaltig beworbenen européischen Stadte, die als Stadtetrip- Destinationen
angeboten werden. Hier wére eine Bewerbung Palmas unter bestimmten Themen hilf-
reich, um die Stadt als ein solches Ziel zu vermarkten. Dies wéare denkbar mit Themen
wie ,, Auf den Spuren von Gaudi, ,Palma, Stadt der Lichter im Advent®, ,Mallorca, eine
Destination fur Kinstler und Kunstinteressierte®. Bedenkt man die Vielzahl an moder-
nen Museen, historischen Geb&uden, alten Kléstern und Kirchen, wird klar, dass mog-
liche Reisethemen fiir Studienreisen in einer Vielzahl vorhanden sind.

Andere Themen fur Stadtereisen wie Shoppingtrips oder Sprachreisen sind dabei noch
gar nicht bericksichtigt. Gerade in diesem Segment sehe ich ein grol3es Potenzial,
wobei es hierflr nétig ist, neben den Bemihungen um eine Platzierung Palmas auf den
Angebotsseiten von Stadtetrips und auch den Flyern der Fluggesellschaften als Wo-
chenendziel, Palma als eine Stadt mit vielen Gesichtern und Méglichkeiten medial zu
prasentieren.

Auch die Gruppe der deutschen Spanien-Reisenden im Winter stellt eine leicht zu-
gangliche Zielgruppe dar. Davon ausgehend, dass diese Urlauber Spanien als Winter-
destination sehen, erleichtert den Zugang zu dieser Zielgruppe, da Mallorca als
spanische Insel hinsichtlich Sprache, Kultur und Brauchtum, Essen und Wetter keine
nennenswerten Unterschiede zum Festlandspanien aufweist. Innerhalb dieser Gruppe
fir einen Kurztrip nach Mallorca zu werben, ist daher mit weniger Uberzeugungsarbeit
verbunden. Empfehlenswert ware daher eine engere Zusammenarbeit mit der Uberge-
ordneten nationalen Tourismusbehérde.

Um die Prasenz der Destination Mallorca im Bewusstsein der Menschen zu verstarken,
bietet sich zusatzlich die intensivere, internationale Vermarktung der landesibergrei-
fenden Sport-Events an.

Entscheidendes gemeinsames Merkmal aller dieser Vorschlage ist der Fakt, dass sie
auf einer neuen Besetzung der Vorstellung von der Destination Mallorca basieren. Es
scheint wesentlich schwieriger und verlangt Durchhaltevermégen und Beharrlichkeit
ein bestehendes Bild oder Klischee durch eine andere Vorstellung zu besetzen, als
eine unbekannte Destination aufzubauen. Daher ist der Aufwand fur Mallorca als Des-
tination ungleich groRer. Wenn Mallorca im Winter aber auch in der Zukunft als touristi-
sche Destination erfolgreich Bestand haben soll, muss das Ziel darin bestehen,
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Mallorca als Dachmarke zu implementieren mit einem Leitbild und formulierten Leitge-
danken, der in der Lage ist, langfristig einen positiven Nachhall in den Menschen zu
erzielen. Des Weiteren muss dieses neu zu kreierende Image geeignet sein, den Tou-
risten von heute sowie den sogenannten neuen Touristen nach Poon "2 im Innersten zu
berthren und eine Identifikationsmaoglichkeit bieten.

Denkbar ware hier die Prasentation Mallorcas als Insel fur alle, die vielseitig sind oder
als Insel mit ebenso vielen Facetten wie ihre Bewohner und Géaste. Als Dachmarke mit
breit angelegtem Profil lassen sich die einzelnen Gemeinden, die touristischen Leis-
tungen und Produkte unter ihr einordnen und erhalten im Gegenzug eine gegenseitige
Verstarkung durch sdmtliche Aktivitaten aller beteiligter.

2 vgl. Walter Freyer, 2009: 92-94
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5 Ausblick und Fazit

Mallorca hat alle Chancen auch in Zukunft am Markt der Destinationen Bestand zu
haben. Schon heute ist ihr Angebot breit aufgestellt und zudem weist die Insel eine
gute Infrastruktur auf. Bereits heute hat der Urlauber die untersten Stufen der Bedurf-
nispyramide nach Maslow langst verlassen und befindet sich auf einer htheren Ebene.
Damit sind die Anspriiche des heutigen Touristen ebenfalls héher angesiedelt und
zwar nicht nur auf der rationalen Ebene, d.h. bezogen auf die abgefragten Leistungen
und Konditionen, sondern auch auf der emotionalen Ebene, d.h. auf die erlebbaren
Geflihle und die Auswirkungen auf das eigene Selbst.

Unter der Mal3gabe der zunehmenden Individualisierung der Gesellschaft und dem
zunehmenden Wunsch nach Selbstfindung und Selbsterfillung des Einzelnen, wird der
Wunsch nach erlebbarer Authentizitat in Zukunft gréRer werden. Die Tourismusbran-
che wird in Zukunft mehr maRgeschneiderte Angebote mit Einbindung des Kunden
entwickeln mussen. Der Tourist der Zukunft wird z.B. nicht nur Wanderer sein, sondern
vielleicht auRer Wandern am Abend noch ein Wellnessprodukt wahrnehmen wollen
oder exklusiv essen gehen oder am Nachtleben teilnehmen und das alles aufgrund der
veranderten Rahmenbedingungen am Arbeitsmarkt vielleicht noch innerhalb weniger
Tage erleben wollen. Hierauf ist Mallorca als Destination aufgrund ihrer Vielschichtig-
keit auf kleinem Raum gut vorbereitet. Die Entfernungen auf Mallorca sind tberschau-
bar und so ist ein schneller Wechsel zwischen den einzelnen Erlebniswelten
problemlos mdglich.

Das vorherrschende Bild von Mallorca, das die Insel mit Sonne, Strand und Meer, er-
weitert um Party gleichsetzt ist ein Uberholtes Klischee, was jedoch nachhaltig in vielen
Kopfen verankert ist. Dies sieht man am prozentualen Abfall der Touristenankinfte
aufRerhalb der Sommersaison, da im Sommer jeder zweite Deutsche, der in Spanien
Urlaub macht nach Mallorca reist, wahrend in der Nebensaison nur jeder siebte deut-
sche Spanienurlauber die Insel besucht.

Hauptaufgabe fur die nahe Zukunft besteht darin, Mallorca als Marke mit anderen Bil-
dern zu besetzen als bisher. Es gilt Mallorca nicht aufzubauen sondern so, wie es ist
zu kommunizieren. Auf welchem Wege dies gelingen kdnnte habe ich unter 4.4.7 aus-
fuhrlich dargelegt. In diesem Sinne soll die vorliegende Arbeit als Denkanstol3 fir das
schlummernde Potenzial Mallorcas verstanden werden.
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Anlagen XVIII

Anlagen

Interview mit Frau Friederike Kamien von dem Reiseveranstalter Thomas Cook :
Marketing
1) Welche Zielgruppen sprechen Sie in der Nebensaison an?

In der Nebensaison werden hauptsachlich Rentner/ Senioren angesprochen auch
von den Unterhaltungsprogrammen in den Hotels, die Uiberhaupt auf haben. Nordic
Walking Pilates Vortragsreihen.

2) Welche Produkte bieten Sie den verschiedenen Zielgruppen in der Nebensaison
auf Mallorca an?
3) Wie werden diese Produkte kommuniziert?

Alle Produkte werden bei uns via Internet und Katalog kommuniziert.

4) Was sind Ihre Marketingziele bzgl. Mallorca als touristische Winterdestination?

Marketingziele im Winter sind special offers wie 10 Nachte bleiben, aber nur 7
Nachte bezahlen oder Frihstiick bezahlen, aber vor Ort dann HP bekommen.

5) Welche Marketingstrategie verfolgen Sie, um die Nebensaison auf Mallorca besser
auszulasten?

Es gibt Sonderangebote und Events in der Nebensaison. Z.B. den Iron Man,
Mallorca Wanderwochen oder Tennis Camps.

6) Fur die Zukunft, betrachten Sie Mallorca als ein aufstrebendes Winterferienziel o-
der befiirchten Sie riicklaufige Zahlen? (personliche Einschatzung)

Nein, Mallorca wird kein aufstrebendes Winterziel sein, viele Hotels haben sowieso
geschlossen. Selbst einige Laden haben tber den Winter geschlossen. Hotels
nutzen diese Zeit selber fur Urlaube und Renovierungen. Saisonkrafte werden
nachhause geschickt



Anlagen XIX

Interview mit Frau Schultz: Marketing des Reiseveranstalters TUI

1) Welche Angebote gibt es in der Nebensaison und in der Hauptsaison?

In der Nebensaison werden vor allem Angebote fir die Senioren entwickelt.
Zudem werden Kurztrips mit Wellnessangeboten, welche im Hotel inklusive sind,
Golfangebote als Pakete, Kostenlose Reisen von Kindern, Gruppenreisen von
Radfahrern oftmals von Februar bis Mai, sowie Wanderprogramme.

Fir die Hauptsaison werden verschiedene Sonderangebote bereitgestellt wie
bspw. Frihbucherpreise fir Familien, fir Senioren ab 55 Jahren in bestimmten
Hotels sowie 7 Nachte bleiben, aber nur 5 Nachte bezahlen.

2) Welche Zielgruppen sprechen Sie fur den Wintertourismus auf Mallorca an?
Senioren, Wanderurlauber, Golfer sowie Radfahrer werden fiir die Nebensaison
angesprochen.

3) Die Zahlen wahrend der Nebensaison sind deutlich niedriger als zur Hauptsaison,
worauf fihren Sie das primar zurtick?

Zum einen ist der Haupturlaub der deutschen im Sommer und zum anderen wollen
die Urlauber im Winter in eine Region fahren, die mit Schnee bedeckt ist oder
ziemlich warm ist also ca. 30 Grad hat.

4) Wie kommunizieren Sie lhre Angebote?

Uber Reisebiiros, Zeitungswerbung, Anzeigen auf www.Tui.com, also Online
Anzeigen sowie im Schaufenster. Fernsehen sowie Radio wird eher wenig bis gar
nicht als Werbemittel genutzt.

5) Welche Marketingstrategie verfolgt TUI?
Die Hotels mit denen man einen Vertrag hat bestmdéglich auszulasten sowie die
TUI Reisewelten wie bspw. TUI Classic, TUI Lifestyle, TUI Vital etc.

6) Fur die Zukunft, betrachten Sie Mallorca als ein aufstrebendes Winterziel oder be-
furchten Sie riicklaufige Zahlen? (persénliche Einschatzung)

Ich wiirde sagen eher riicklaufig, weil die deutschen Urlauber lieber fir eine Kurze
Zeit irgendwo hinfahren wo es entweder extrem warm ist wie z.B. die Kanaren
oder wo Schnee liegt.


http://www.tui.com/

Anlagen XX

E- Mail Frau Katleen Johne
Liebe Frau Steinebach,

Tirol hat durch verschiedene Produkt & Angebotsentwicklungen die verschiedenen
Nebensaisonen belebt. Hier einige Beispiele:

Fruhling: Produkt Sonnenskilauf, zur Verlangerung der Wintersaison in den April hin-
ein.

Herbst: Adventprogramme ,Advent in Tirol* zur Belebung von Mitte November bis
Weihnachten.

Die Angebotsgruppe 5 Tiroler Gletscher haben sich zusammengeschlossen und treten
gemeinsam auf. Hier geht es um die Belebung im April/ Mai und September bis Weih-
nachten.

Event: Ski Finale in Ischgl oder Hannibal in Sélden sollen den April/ Mai (einige Tage/
Wochenende) beleben.
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