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Kurzzusammenfassung

Im Hinblick auf die wachsende Erlebnisorientierung der Gesellschaft erhalten
Produktinszenierungen im Tourismus eine immer grof3er werdende Bedeutung,
was auch fiur den Wein- und Radtourismus zutrifft. Durch deren Verschmelzung
kénnen neue Angebote zum Thema ,Wein+Rad‘ entwickelt werden. In diesem Zu-
sammenhang ist die zentrale Problemstellung der Masterthesis die Inszenierung
eines Wein-Radwegs am Beispiel der Weinregion Saale-Unstrut. Angesichts des-
sen, dass bisher keine wissenschaftliche Arbeit zu dieser Thematik veroffentlicht
ist, wird sich der Zielsetzung auf verschiedenen Wegen genahert. Zunachst wer-
den die in einem inszenierten Wein-Radweg verbundenen Forschungsgebiete,
Inszenierung im Tourismus, Wein- sowie Radtourismus, erlautert. AnschlieRend
findet eine Begriffseingrenzung, die auf der Analyse von vorhandenen Wein-
Radwegen und Expertengesprachen sowie theoretischen Hintergriinden basiert,
statt. Diese bildet die Grundlage fur den inszenierten Wein-Radweg in der Saale-
Unstrut-Region, der eine zielgruppengerechte Verknipfung von Attraktionspunk-
ten zur Thematik ,Wein‘ ist. Der aufgezeigte Mal3hahmenkatalog hilft bei der Um-

setzung in die touristische Praxis.
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1 Einleitung

Inszenierung ist ein tourismuswissenschaftliches Forschungsfeld, das in Zeiten
einer steigenden Erlebnis- und Sinnorientierung der Gesellschaft einen rapiden
Bedeutungszuwachs erhalt. Bei touristischen Produkten werden nicht mehr nur die
Kernleistungen, die homogene Eigenschaften aufweisen und somit austauschbar
sind, sondern ein erinnerungswurdiger Zusatznutzen nachgefragt, da der Konsum
der Dienstleistung fiir die Touristen nicht mehr an erster Stelle steht. Sie befinden
sich auf der Suche nach einzigartigen Erlebnissen, die individuelle Empfindungen
darstellen.! Diese fiir die Touristen zu erméglichen hat die Inszenierung als Auf-
gabe, indem das authentische Gesamterlebnis einer Destination intensiviert wird.?
Das Instrument ,Inszenierung’ ist bei jeder Tourismusform anwendbar, wenn die
Zielgruppe eine Erlebnisorientierung aufweist. Dies trifft u.a. fir den Weintouris-
mus zu, da fur Weintouristen nicht mehr nur das Glas Wein im Mittelpunkt steht,
sondern sie mochten das Weinerlebnis in seiner Génze erleben.® Neben reinen
weintouristischen Produkten bietet es sich an, das Leitthema ,Wein‘ mit weinunab-
hangigen Komponenten zu ,WeinPlus‘-Angeboten zu verbinden, um die Zielgrup-
pe von Weinanbaugebieten zu vergrofRern. Eine Moglichkeit ist das Radfahren,
welches zu den beliebtesten Sportarten der Deutschen sowohl wahrend ihrer Frei-
zeit als auch im Urlaub z&hlt.* Diese beiden Komponenten kénnen in einem Wein-
Radweg verbunden werden, der weinregionsspezifisch und zielgruppengerecht
(Wein- und Radtouristen) zu inszenieren ist, um als touristischer ,Leuchtturm‘ zu

fungieren.

Da bisher keine wissenschaftlichen Forschungsberichte zur Inszenierung eines
Wein-Radwegs veroffentlicht sind, befasst sich diese Masterthesis mit der Thema-
tik, um erste theoretische und wissenschaftlich fundierte Erkenntnisse zu erarbei-

ten. Diese Grundlagen werden praktisch bei einer erlebnisorientierten Angebots-

L vgl. Brunner-Sperdin, A. (2008), S. 20

2 vgl. Muller, H./Scheurer, R. (2007), S. 15 f.
% vgl. Dreyer, A. (2012a), S. 246 ff.

“ vgl. Miglbauer, E. (2012a), S. 18 f.



erweiterung fur die Weinregion Saale-Unstrut angewendet. Angesichts dessen

lautet die zu untersuchende Forschungsfrage:

- Wie kann ein inszenierter Wein-Radweg in der Weinregion Saale-Unstrut
zielgruppengerecht entwickelt werden, sodass er durch einen Mal3nahmen-

katalog umsetzbar ist?

Zu deren Beantwortung dient das folgende methodische Vorgehen. Zuerst erfolgt
eine theoretische Erlauterung der drei touristischen Forschungsgebiete, Inszenie-
rung im Tourismus, Wein- sowie Radtourismus, die in diesem Produkt verbunden
sind, um sich dem Begriff ,inszenierter Wein-Radweg’ zu nahern. Zusatzlich findet
eine Analyse der bereits bestehenden Wein-Radwege, welche auf einer Internet-
recherche und Expertengespréachen mit Verantwortlichen aus verschiedenen
Weinregionen basiert, statt, woraus Ableitungen aus der Praxis geschlussfolgert
werden. Diese werden innerhalb der Begriffseingrenzung mit theoretischen Er-
kenntnissen und AuRerungen von befragten Experten aus der Weinregion Saale-
Unstrut verwoben, was das thematische Verstéandnis dieser Arbeit zum For-
schungsobjekt aufzeigt und die Grundlage fiur den zu inszenierenden Wein-

Radweg darstellt.

Fur die Inszenierung in der Weinregion Saale-Unstrut sind mit Experten aus der
Region Interviews gefiihrt worden, um zum einen zu ermitteln wie die Experten
eine ,weinradtouristische‘ Angebotserweiterung bewerten, und zum anderen Ablei-
tungen fur das Produkt zu treffen. Hieraus ergaben sich die infrage kommenden
Radwegabschnitte, die anhand eines Punktesystems, welches zielgruppenspezi-
fische Elemente enthalt, auf Basis von Ortsbesichtigungen bewertet wurden. Die
abgeleitete optimale Streckenfiihrung wird durch die Elemente einer Inszenierung
an der Leitthematik ,aufgeladen’, sodass diese der Zielgruppe an verschiedenen
Stationen entlang des Wegs in kurzen Abstanden erlebbar ist. Hierzu werden die
Attraktionspunkte im Sinne des Spannungsbogens nach Mikunda vernetzt und die
Informationsibermittlung, welche die Instrumente ,Edutainment’ und ,Storytelling’

vereint, wird zielgruppengerecht auf neue Medien gestitzt. Zusammenfassend



wird ein MalRnahmenkatalog erstellt, der es ermdglicht, den inszenierten Wein-
Radweg in das Angebotsportfolio der Weinregion Saale-Unstrut zu implementie-

ren.

Die Masterthesis ist wie folgt gegliedert: Die theoretischen Grundlagen legen die
Kapitel bezulglich der drei Forschungsgebiete, die im inszenierten Wein-Radweg
miteinander verbunden sind, dar. Beginnend wird die Inszenierung im Tourismus
erlautert, welche den Touristen Erlebnisse ermdglicht. Im anschlie3enden dritten
Kapitel werden der Weintourismus, der dem Wein-Radweg den thematischen
Rahmen liefert, dessen Zielgruppe und weintouristische Angebote erlautert. Ein
Wein-Radweg zahlt zum weintouristischen Angebot in Form einer Produktkombi-
nation ,WeinPlus'. Jedoch kann er auch zu radtouristischen Themenrouten gezahlt
werden, weswegen der Radtourismus mit der gleichen Strukturierung wie der

Weintourismus im vierten Kapitel erlautert wird.

Nachfolgend werden die Forschungsfrage, ihre Unterfragen sowie das zur Beant-
wortung bendétigte Forschungsdesign des praxisorientierten Bereichs der Mas-
terthesis aufgezeigt. In diesem Zuge werden auch die Methodik der Analyse der
bestehenden Wein-Radwege und Expertengespréche als Teil der empirischen
Datenerhebung erlautert. Im anschlielBenden sechsten Kapitel werden die Ergeb-
nisse der Analyse der bestehenden Wein-Radwege beleuchtet und eine Be-
griffseingrenzung ,inszenierter Wein-Radweg’ erarbeitet. Danach wird die Weinre-
gion Saale-Unstrut im siebten Kapitel vorgestellt und das Meinungsbild der Exper-
ten zu einem inszenierten Wein-Radweg als neues Produkt wiedergegeben. Abge-
rundet wird das Kapitel durch eine Darstellung der Zielgruppe dieser Inszenierung.
In Kapitel 8 wird die Entwicklung des zu inszenierenden Wein-Radwegs erlautert.
Beginnen wird dies mit der Ermittlung der optimalen Streckenfihrung und deren
Methodik. Diese wird im Weiteren durch die in Kapitel 2.2. aufgezeigten Elemente
einer Inszenierung ,in Szene gesetzt’. AnschlieRend wird ein MalRnahmenkatalog
mit Handlungsempfehlungen erstellt, der es ermoéglicht, den ausgearbeiteten
Wein-Radweg umzusetzen. Ein Fazit mit Ausblick rundet die Thesis im neunten

Kapitel ab.



2 Inszenierung im Tourismus

Nachfolgend wird die Inszenierung, welche durch die gestiegene Erlebnisorientie-
rung der Touristen eine immer groRer werdende Bedeutung in der Angebotsent-
wicklung erhélt, als Instrument im Tourismus erértert. Hierzu werden im ersten
Schritt die Bedurfnisse der Touristen nach Erlebnissen, welche durch ein ,Erleb-
nis-Setting® ermoglicht werden, aufgezeigt und der Begriff ,Erlebnis’ eingegrenzt.
Im zweiten Schritt werden die Elemente einer Inszenierung als Handwerkszeug fur

die spatere Entwicklung eines inszenierten Wein-Radwegs ermittelt.

2.1 Erlebnisse im Tourismus

Die Erlebnisorientierung hin zur Sinnorientierung nimmt in unserer Gesellschaft
immer starker zu,®> was auch anhand der Bediirfnispyramide von Maslow gezeigt
werden kann. Die physischen, psychischen und sozialen Bedurfnisse treten inner-
halb der Reisemotivationen der Nachfrager in den Hintergrund, wohingegen das
Anerkennungs- und das Selbstverwirklichungsbediirfnis eine gestiegene Relevanz
aufweisen. Dies ist eng mit der Forderung nach mehr Individualitat, Authentizitat®
und weiteren Attributen wie beispielsweise Flexibilitdt, Gesundheitsbewusstsein,
Entschleunigung, Erlebnisorientierung und Klimafreundlichkeit verbunden.” Durch
den Wandel vom ,alten Touristen’, dessen Lebensmittelpunkt die Arbeit war und
der eine standardisierte Pauschalreise nachfragte und durchfuhrte, hin zum
,neuen Touristen’, der seinem Alltagsleben im Urlaub entfliehen mochte und hybri-
de Charaktereigenschaften aufweist, wird nicht mehr nur die reine Dienstleistung
im Tourismus nachgefragt. Fir den ,neuen Touristen® sind Erlebnisse von Bedeu-
tung, was zu einer Anpassung der vorhandenen touristischen Produkte und zur

Entwicklung von Produkten mit Erlebnischarakter fiihrt.®

Somit zeigt sich, dass Dienstleistungen und Erlebnisse nicht gleichzusetzen sind.

Die Dienstleistung als Kernprodukt wird erst durch ein positives oder negatives

® vgl. RomeiR-Stracke, F. (2006), S. 35
® vgl. Weiermair, K. (2006), S.16 ff.
"Vgl. Dreyer, A. (2012b), S. 14 f.

8 vgl. Kronenberg, C. (2006), S. 211



Erlebnis einpragsam und erinnerungswiirdig.® Folglich kann festgestellt werden,
dass ein Kunde, der eine Dienstleistung gekauft hat, nur eine bestimmte Anzahl
an immateriellen Aktivitdten erhalt. Wird jedoch ein Erlebnis gebucht, wird der
Buchende durch einmalige und einpragsame Ereignisse Teil der Aktivitat, was nur

durch eine Inszenierung méglich ist.*

Dementsprechend stellt der Erlebniswert des touristischen Angebots eine wichtige
Kaufentscheidung in der Erlebnisgesellschaft dar.** Hierbei sind nach Schober die
folgenden vier Bereiche wichtige Bestandteile des Erlebniswerts:
- das explorative Erleben wie u.a. Neues entdecken, probieren und sich in-
formieren,
- das soziale Erleben wie beispielsweise Kontakte zu anderen Touristen an
Rast- und Informationspunkten knupfen,
- das biotische Erleben wie u.a. korperliche Erfahrungen durch Wind und
Wetter und
- das optimierte Erleben wie beispielsweise der sekundare Erlebnisgewinn

nach Beendigung der Aktivitat.*?

Insofern spielt die Erlebnisinszenierung, die durch Differenzierungsvorteile einen
emotionalen Mehrwert generiert, eine wichtige Rolle in der touristischen Ange-
botsgestaltung, um sich in Zeiten eines stetig wachsenden Wettbewerbsdrucks am
Markt behaupten zu kénnen.*® Die Erlebnisse sind zum Schlagwort in der Freizeit-
und Tourismusforschung geworden, da die Attraktivitat des touristischen Produkts

auf ihren Erlebniswert zuriickzufuhren ist.**

Im Folgenden wird der Begriff ,Erlebnis’ definiert, da dieser im Sprachgebrauch
unterschiedlich angewendet wird und als Ziel einer Inszenierung bezeichnet wer-

den kann. Laut der emotionspsychologischen Definition stellt ein Erlebnis einen

o Vgl. Brunner-Sperdin, A. (2008), S. 30 f.

10 Vgl. Pine, B.J./Gilmore, J.H. (1999), S. 2.

" vgl. Dreyer, A. et al. (2010), S.

2 yvgl. Brunner-Sperdin, A. (2008), S. 6 f.

18 Vgl. Pine, B.J./Gilmore, J.H. (1999), S. 15 f.; siehe (dazu) auch Kronenberg, C. (2006), S. 211; Brunner-
Sperdin, A. (2008), S. 31

' vgl. Opaschowski, H. (2000), S. 19



Teil der Emotion neben dem Ausdruck und der korperlichen Veranderung dar. In-
sofern ist das Erlebnis eine Gefuhlsregung auf ein positives oder negatives Ereig-
nis, das sich in einer der folgenden Dimensionen zeigt: Erregung, Lust, Ruhe und
Unlust. Es gibt unterschiedliche Ausloser fur Erlebnisse wie u.a. Korperempfin-
dungen und Imagination als intrinsische Reize oder Sinnesempfindungen und so-
ziale Begegnungen als extrinsische Reize. Auch kénnen Umwelteinfliisse wie z.B.
eine schon empfundene Landschaftssilhouette ein Erlebnis auslésen.™® Dies ent-
steht jedoch nur, wenn die moderierenden Faktoren wie beispielsweise die per-
sonliche Lebensgeschichte und die damit verbundenen Erfahrungen sowie der
korperliche Zustand, das Alter und die Personlichkeit das Ereignis positiv beein-
flussen.’® Somit kann gesagt werden, dass Erlebnisse subjektive Empfindungen
des Individuums sind, die jede Person individuell abhangig von den moderieren-
den Faktoren wahrnimmt und verarbeitet, wodurch ein Ereignis kirzer bzw. langer

in Erinnerung bleibt.*’

Durch richtige Rahmenbedingungen im Tourismus wird der Versuch gestartet, ein
solches Erlebnis zu ermdglichen, das durch ein ,Erlebnis-Setting* geschaffen wer-
den kann (siehe Abbildung 1). Als Setting wird eine Situation oder eine ortliche
Begebenheit, die aus dem subjektiven Raumerlebnis bzw. Umweltstimuli resultiert,

bezeichnet.*®

Abbildung 1: ,Erlebnis-Setting*

Nachfrage Angebot
- > — <€ r - <€ ;
Besucher Erlebnis Wahrnehmung Atmosphére Inszenierung Umwelt |

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Miiller, H./Scheurer, R. (2007), S. 12

5 vgl. Miller, H./Scheurer, R. (2007), S. 8 f.

8 vgl. Brunner-Sperdin, A. (2008), S. 8; siehe (dazu) auch Miiller, H./Scheurer, R. (2007), S. 9
7 vgl. Pine, B.J./Gilmore, J.H. (1999), S. 12 f.

8 vgl. Mller, H./Scheurer, R. (2007), S. 8 ff.



Umweltreize erzeugen eine emotionale Wirkung beim Gast, was als Atmosphéare
bezeichnet wird. Orte mit einer positiv wirkenden Atmosphare werden bevorzugt
aufgesucht, weswegen es innerhalb der Produktentwicklung wichtig ist, diese zu
schaffen. Aufgrund dessen sollten Orte vor allem die Attribute anregend oder be-
ruhigend (Atmosphéarenstifter) und nicht bedrickend und aggressiv (Atmosphéa-
renkiller) haben. In die Wahrnehmung der Umweltreize spielen auch Wirkungsfak-
toren, welche direkt Gber die Sinne oder indirekt durch die moderierenden Fakto-
ren wahrgenommen werden, eine Rolle. Folglich ist die Entwicklung bzw. der Auf-
bau einer positiv stimmenden Atmosphéare zur Begunstigung von Erlebnissen
durch eine Analyse und Verbesserung der Atmosphéarentrager und der Wirkungs-
faktoren mdglich. Die Schaffung von positiven Erlebnissen fir die Touristen ist in
der Angebotsentwicklung zu fokussieren. Dies kann mithilfe des Instrumentariums

,Inszenierung’, welches anschlielend erlautert wird, erfolgen.19

2.2 Elemente einer Inszenierung

Ursprunglich stammt der Begriff ,Inszenierung® aus den Theaterwissenschaften
und bedeutet ,etwas in Szene setzen‘. Somit bietet die Destination als touris-
tisches Leistungsbindel eine Biuhne, auf der die Interaktion mit den Touristen
stattfindet.’ Das Ziel einer Inszenierung im Tourismus ist es, einen Mehrwert fiir
die Touristen zu schaffen und folglich die bereits vorhandenen touristischen Ange-
bote aufzuwerten bzw. zu erweitern. Hieraus werden Wettbewerbsvorteile fur die
Destination gewonnen. Wenn diese positive Erlebnisse bei den Nachfragern gene-
rieren, kann dies auch imageverstarkend fir die Destination wirken.?* Hierbei ist
nicht das Attribut ,Kinstlichkeit’ zu verfolgen, sondern die Authentizitat einer Des-
tination ist hervorzuheben.? Innerhalb der literarischen Diskussion zum Thema

JInszenierung im Tourismus‘ werden vier Bereiche unterschieden:

9 vgl. Mller, H./Scheurer, R. (2007), S. 10 ff.
2% yvgl. Brunner-Sperdin, A. (2008), S. 100 ff.
2L ygl. Zehrer, A. (2010), S. 265

22 vgl. Dreyer, A. (2012c), S. 162



,Reparatur’ der Attraktivitat bzw. des Images der Destination oder von Teil-
aspekten wie z.B. durch Lichtilluminationen an Sehenswirdigkeiten oder
auch Mdblierungen auf Stadtplatzen,

raumlich abgegrenzte Attraktionspunkte wie z.B. Themenparks, die nur eine
sehr stark eingegrenzte Zielgruppe ansprechen,

Freizeitaktivitdten wie beispielsweise Radfahren und Wandern mit erlebnis-
orientiertem Mehrwert durch Inszenierungskonzepte und
nachfragespezifisch inszenierte Events wie u.a. Weinfeste, welche nur
kurzfristig angelegt und auf eine eingegrenzte Zielgruppe ausgerichtet

sind.?

Fir die Gestaltung eines ,Erlebnis-Settings‘ orientiert sich eine Inszenierung

zumeist an den folgenden Instrumenten nach Mduller und Scheurer, die voraus-

setzen, dass der Tourist durch sein Handeln aktiv am ,Erlebnis-Setting‘ teilnimmt:

das Thema als Leitinstrument,

das Inszenierungskonzept als Planungs- und Koordinationsinstrument,
die Attraktionen und Aktivitaten als Ausloserinstrument,

die Szenerie als Asthetikinstrument,

die Besucherlenkung als Lenkinstrument und

die Besucher als Bewertungselement.?*

Dieses Instrumentarium haben Dreyer und Linne modifiziert und fir den Radtou-

rismus weiterentwickelt (siehe Abbildung 2).% Hervorzuheben ist, dass die einzel-

nen Instrumente untereinander verknipft sind und keine hierarchischen Strukturen

aufweisen.?® Im Folgenden werden sie in der dargestellten Reihenfolge erlautert.

3 vgl. RomeiR-Stracke, F. (2006), S. 38

4 vgl. Muiller, H./Scheurer, R. (2007), S. 12 f.
% vgl. Dreyer, A./Linne, M. (2008), S. 64

%6 vgl. Miller, H./Scheurer, R. (2007), S. 12



Abbildung 2: Instrumente einer Inszenierung

4. Spannungs- 5. Attraktionen
3. Drehbuch bogen und Aktivitaten
1. Thema 2. Wohlbefinden
. 7. Erlebnis- 8. Orientierung
6. Erlebniszone szenerie in Raum und Zeit

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Dreyer, A./Linne, M. (2008), S. 64

Thema

Das Thema ist das zentrale Leitinstrument einer Inszenierung, welches sich aus
den regionalen Gegebenheiten der Destination ableiten sollte und mit den Attrak-
tionspunkten zu verknupfen ist. Folglich ist es wichtig, dass sich das Thema koha-
rent innerhalb des inszenierten Produkts mithilfe des ,Storytelling‘-Prinzips durch-
setzt und gilnstige aufl3ere Bedingungen fir ein Erlebnis schafft. Somit ist jedes
Element entlang des Wegs in einen Gesamtzusammenhang zu bringen, wodurch

auch die Zielgruppe themenspezifisch naher eingegrenzt wird.?’

Wohlbefinden

Wenn die Grund- und Sicherheitsbedurfnisse durch das sogenannte Wohlfiihl-

management entlang des Wegs befriedigt sind, erhoht sich das Wohlbefinden des
Gasts und die Wahrnehmung von positiven Erlebnissen kann gesteigert werden.?®
Insofern mussen in angemessenen Abstanden z.B. Rastplatze und gastrono-
mische Angebote vorhanden sein. Hierbei spielen auch die Beschilderung des
Wegs sowie die baulichen Anforderungen an Radwege eine wichtige Rolle. Folg-
lich ist eine hohe Qualitat der touristischen Infrastruktur und der touristischen

Dienstleistungen unabdingbar. Um diese durchgangig zu gewahrleisten, ist eine

" vgl. RomeiR-Stracke, F. (2006), S. 38
8 vgl. Miiller, H./Scheurer, R. (2007), S. 13
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Betreuung des inszenierten Produkts durch einen zustandigen Produktmanager

wiinschenswert.?®

Drehbuch
Ein weiteres Inszenierungselement ist das sogenannte Drehbuch. Wichtig ist hier-
bei die Herstellung einer zusammenhéngenden Geschichte als inszenierter
thematischer Schwerpunkt, der die Attraktionspunkte mit einbindet. Bereits durch
den Namen des touristischen Angebots sollte das Leitthema impliziert werden. Fur
dessen Spezifizierung kénnen z.B. Expertenbefragungen, Geschichtsbicher und
Chroniken dienen, um Unterthemen mit besonderen Attraktionspunkten zu ver-
kniipfen.®® Des Weiteren kann das Instrument ,Storytelling’ verwendet werden,
welches vier Aufgaben aufweist:

- aufmerksam machen,

- informieren,

- Gefuhle auslésen und

- diese leichter wieder abrufen.®!

Um diese Aufgaben zu erfullen und bei der Zielgruppe Begeisterung fur das
inszenierte Produkt zu schaffen, muss die Geschichte auf Fakten beruhen. Ferner
steigern Probleme, Konflikte und ihre Losungsansatze die Authentizitat. Zur Um-
setzung werden drei Komponenten bengétigt: was wird erzahlt (Handlung), wie wird

es erzahlt (Darstellung) und wozu wird es erzahlt (Wirkung).?

Spannungsbogen

Die Entwicklung des Spannungsbogens nach Mikunda orientiert sich an den drei
Lebensphasen: dem Erlernen als steigende Handlungskurve, dem eigenen An-
wenden als Hohepunkt und dem Reflektieren als sinkende Handlungskurve.®® Fur
eine Produktinszenierung werden diese auf sieben Phasen erweitert (siehe Abbil-
dung 3).

9 ygl. Dreyer, A. et al. (2010), S. 248

%0 vgl. Dreyer, A./Linne, M. (2008), S. 64
%1 vgl. Herbst, D. (2011), S. 11 ff.

%2 vgl. ebd.

¥ vgl. Mikunda, C. (2005), S. 147 f.
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Abbildung 3: Spannungsbogen nach Mikunda

Hohepunkt
Vernetzung Reflektion

Exposition Schluss

Auftakt Ausklang

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Mikunda, C. (2005), S. 151

Der Spannungsbogen beginnt mit dem Auftakt, bei welchem der Kunde eine
geringe Menge an Informationen Uber das touristische Angebot z.B. durch Infor-
mationsmaterial erhalt. In der Exposition werden weitere Daten und Fakten zum
Produkt und dessen Thema geliefert, wodurch eine Vernetzung der gelieferten
Daten durch den Lernprozess hin zu einem ,Brain Script’ fuhrt. Dieser Prozess
geht durch einen ,erregenden Moment' in die Vernetzungsphase tber. Am Hoéhe-
punkt wird das Gesamtbild fir den Nachfrager erkennbar. Anschlie3end beginnt
die Reflexionsphase mit bereits abfallendem Spannungsbogen, da keine neuen
Informationen geliefert werden. Er schlie3t mit einem definierten Schlusspunkt und
einem Ausklang, welcher das Erlebte Revue passieren lasst, ab.>* Diese Erlau-
terung des Spannungsbogens dient als Wegweiser fur die Erarbeitung von insze-
nierten touristischen Angeboten.

Durch die Festlegung der Fahrt- oder Laufrichtung besteht die Mdglichkeit, durch
eine Vernetzung der Aktivitdten den Spannungsbogen positiv zu beeinflussen.
Hierbei sind definierte Anfangs- und Endpunkte, die durch Landmarken wie z.B.
ein Tor oder eine einfuhrende bzw. abschlieRende Informationstafel definiert sind,
besonders wichtig.>®> Des Weiteren sind Orte entlang der Strecke mit Kunstnamen
wie u.a. ,Arbeitsweg der Winzer‘ zu benennen, um den Gasten ein erhdhtes Ge-

fuhl far die Strecke und ihre Besonderheiten zu geben. Hieraus entstehen soge-

% vgl. Mikunda, C. (2005), S. 148 ff.
% vgl. Dreyer, A. et al. (2010), S. 248
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nannte ,Cognitive Maps‘ in den Kdpfen der Géaste, welche ihnen u.a. neben der

Beschilderung als Orientierung dienen.>®

Attraktionen und Aktivitaten

Innerhalb dieses Schritts sind Attraktionen und Aktivitdten, welche in die Inszenie-
rung eingebunden werden, wie u.a. Sehenswurdigkeiten, schone Rastmdglichkei-
ten und Aussichtspunkte zu identifizieren und zu thematischen Schwerpunkten
zusammenzufassen.®” Sehenswiirdigkeiten werden durch eine zielgruppen-
gerechte Informationstbermittlung zu Attraktionen fir den Nachfrager, was Erleb-
nisse begunstigt. Des Weiteren ist es wichtig, dass die Attraktionen die Besucher
multisensorisch stimulieren.® Ebenso ist wahrend der Inszenierung darauf zu ach-
ten, dass sich die Aktivitat, hier das Radfahren, und die Attraktionen raumlich und
zeitlich ausgewogen in die Streckenfiihrung integrieren.®® Da den Attraktionen eine
hohe Bedeutung zukommt, werden im Folgenden verschiedene Arten von Attrak-

tionen aufgezeigt.

Attraktionspunkte lassen sich zum einen aus dem urspringlichen Angebot ablei-
ten, wozu beispielsweise mittelalterliche Burgen, Kathedralen und Aussichtspunk-
te zahlen. Zum anderen gibt es auch Attraktionen auf der Basis von abgeleitetem
Angebot wie z.B. Weinerlebniswelten. Eigenstandige wie u.a. Themenparks und
zeitlich begrenzte Attraktionspunkte wie beispielsweise Festivals erganzen dieses
Ensemble.** Besonders reizvolle Elemente im Streckenverlauf sind Tirme oder
Aussichtspunkte, von wo aus das Gebiet im Uberblick sondiert werden kann, um
anschlieRend die Ortlichkeiten aus der Nahe anzuschauen. Die gleiche Wirkung
fur eine erste Orientierung bietet eine Informationstafel mit einer Karte tber die

wichtigsten Attraktionen.**

% vgl. Mikunda, C. (2005), S. 65

57 vgl. Dreyer, A./Linne, M. (2008), S. 65
% \/gl. RomeiR-Stracke, F. (2006), S. 39
% vgl. Brunner-Sperdin, A. (2008), S. 104
“%vgl. Bieger, T. et al. (2003), S. 22

“1 vgl. Mikunda, C. (2005), S. 63 f.
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Erlebniszonen

Im Rahmen von Erlebniszonen als weiteres Element der Inszenierung sind bedeu-
tende Sehenswirdigkeiten zu thematischen Schwerpunkten zusammenzufassen,
um hierbei Teile des ,Erlebnis-Settings‘ stimmig zu Unterthemen zu vereinen, die
im Gesamtverlauf ein zusammenhangendes Ensemble ergeben.*? Hierbei ist zu
beachten, dass dem Touristen ein ,Flow-Erlebnis’ durch das inszenierte touris-
tische Produkt, die Aktivitat und die thematische Informationstibermittlung ermog-
licht wird. Dadurch, dass der Tourist vollkommen in der Aktivitat aufgeht, ist fur ihn
in diesem Moment der Weg das Ziel, woraus individuelle Glicksempfindungen
entstehen, der Alltag in Vergessenheit gerat und der Augenblick genossen wird.*?
Die Befriedigung der Erlebnisorientierung der Nachfrager wirkt Gber eine gewisse

Zeitspanne nach, bevor sie wieder wie in einem Spannungsbogen abflacht.*

Erlebnisszenarien

Die Szenerie eines touristischen Produkts wird durch verschiedene vorhandene
Standortfaktoren wie z.B. freie Landschaft, besiedelte Bereiche, Flora und Fauna
gepragt. Auch das Wetter am Tag der Durchflihrung ist hierbei fur die Wahrneh-
mung der Nachfrager von entscheidender Bedeutung. Diese Faktoren haben posi-
tive wie negative Einfliisse auf die individuelle Wahrnehmung der Gaste.* Hierzu
zahlt auch die touristische Infrastruktur wie u.a. die Mdblierung eines Radwegs mit
Rastplatzen, Wetterschutzhitten und Informationstafeln, welche durch ihre Gestal-
tung direkten oder indirekten Einfluss auf die Atmosphére des ,Erlebnis-Settings'
nehmen. Zu nennen ist auch die Multisensorik, die das Erlebnis verstarkt,*® wie

z.B. durch Gerausche und Beleuchtungskonzepte im Hintergrund.*’

Hierbei ist auch auf die vier Erlebnisspharen nach Pine und Gilmore hinzuweisen:
Unterhaltung, Bildung, Realitatsflucht und Asthetik.*®* Unterhaltung und Bildung

konnen zum Begriff ,Edutainment’ verbunden werden, der in den letzten Jahren

“2vgl. Dreyer, A./Linne, M. (2008), S. 65

“3 vgl. Brunner-Sperdin, A. (2008), S. 13 f.
4 vgl. Brunner-Sperdin, A. (2006), S. 30

5 vgl. Miiller, H./Scheurer, R. (2007), S. 13
S vgl. Dreyer, A./Linne, M. (2008), S. 65

7 vgl. Memmer, G. (2009), S. 131

“8 vgl. Pine, B.J./Gilmore, J.H. (1999), S. 30
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stark an Bedeutung gewonnen hat. Dies ist darauf zurtickzuftihren, dass sich Teile
der Bevdlkerung auch innerhalb ihrer Freizeit weiterbilden mochten, was Bildung
zu einem integralen Bestandteil der Freizeitgestaltung und somit des Tourismus
macht.*® [Edutainment‘ besteht aus den drei Komponenten ,Lernen, Erleben und
Konsumieren’, welche je nach Angebot verschieden stark ausgepragt sind und
sich fur diese Unterscheidung in das LEK-Profil nach Kull einordnen lassen.*
Durch diese drei Komponenten kann das Leitthema entlang der Streckenfihrung

aufgeladen werden.**

Orientierung in Raum und Zeit

Die Orientierung in Raum und Zeit als weiteres Element einer Inszenierung ist eng
mit dem Baustein ,Wohlbefinden‘ verbunden, da auch hier das Grund- und Sicher-
heitsbedlrfnis im Vordergrund stehen. Zur Befriedigung des Sicherheitsbeduirf-
nisses der Touristen ist eine Besucherlenkung durch eine durchgangige und gut
sichtbare Beschilderung unabdingbar. Des Weiteren kann durch zusatzliche friih-
zeitige Informationen bzw. Hinweisen zu Attraktionspunkten ein Spannungsbogen
aufgebaut werden. Neben der raumlichen Orientierung ist auch eine zeitliche
Orientierung der Wegstecke im Tagesablauf empfehlenswert, um somit an geeig-

neten Orten Raum fiir Pausen zu ermdglichen.>

Zusammenfassend lasst sich nun festhalten, dass die Inszenierung im Tourismus
die Naturlichkeit und die Authentizitat der Destination unterstreicht bzw. verdeut-
licht und den erlebnisorientierten Gasten intensive Erlebnisse ermdglichen soll.
Erlebnisse sind hierbei menschliche Empfindungen, die nicht hervorgerufen, son-
dern durch bestimmte auf3ere Rahmenbedingungen wie z.B. in Form eines ,Erleb-
nis-Settings‘ begunstigt werden kénnen, da das Erleben eines Ereignisses von der
individuellen Wahrnehmung und den moderierenden Faktoren abhangig ist.>® Zur
Schaffung eines ,Erlebnis-Settings® kbnnen die vorgestellten acht Elemente einer

Inszenierung verwendet werden, welche dazu beitragen, einen Mehrwert fir die

9 vgl. Reinhardt, U. (2007), S. 162 f.

% vgl. Kull, S. (2007), S. 12 f.

*1 vgl. Project M (2006), S. 18

2 \/gl. Dreyer, A./Linne, M. (2008), S. 65
%3 vgl. Mller, H. (2011), S. 14
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Touristen zu schaffen. Dies kann nur gelingen, wenn alle Bereiche bei der Ent-
wicklung eines neuen Konzepts wie der Inszenierung eines Wein-Radwegs in der
Weinregion Saale-Unstrut bertcksichtigt und die Interessensgruppen der Destina-
tion mit eingebunden werden.>* Im Folgenden wird nun der Weintourismus als wei-

terer Baustein dieser Arbeit erlautert.

3 Weintourismus

Dieses Kapitel untersucht die Thematik ,Weintourismus*. Hierzu wird zuerst das
Definitionsverstandnis dieser Arbeit von Weintourismus abgeleitet, was zur Be-
trachtung der Symbiose von Weinbau und Tourismus fihrt. Anschlie3end findet
eine Zielgruppeneingrenzung der Weinkonsumenten und Weintouristen statt. Da-
nach wird das von ihnen nachgefragte weintouristische Angebot, das in der Kom-

bination ,WeinPlus erweitert wird, aufgezeigt.

3.1 Begriffseingrenzung ,Weintourismus*

Obwonhl die Anfange des Weintourismus bereits in Aufenthalten in Weinregionen

wahrend der Grand Tour®™® gesehen werden,>®

existiert bisher keine allgemein-
gultige Definition. Ein oft verwendeter Definitionsansatz nach Hall grenzt die Nach-
frage des Weintourismus anhand ihrer Reisemotivationen wie ,visitation to
vineyards, wineries, wine festivals and wine shows [...]J(,) wine tasting and/or

experiencing the attributes of a grape wine region*’

ein. Hierbei kann abgeleitet
werden, dass Weintouristen Weinregionen auf3erhalb ihres alltdglichen Umfeldes
aufgrund des weintouristischen Angebots und Erlebnisses besuchen.”® Weitere
Autoren wie u.a. Carlsen und Charters® greifen diesen Definitionsversuch auf,
bleiben jedoch ,nachfragelastig’. Ebenso erweitert die Winemakers’ Federation of

Australia die Definition vom reinen weintouristischen Angebot als Reisemotiv um

>* vgl. RomeiR-Stracke, F. (2006), S. 40

*° Die Grand Tour fand im 17.-18. Jh. statt und gilt als Vorlaufer des Tourismus, da sie junge Adelige mit ver-
schiedenen Kulturen vertraut machen sollte. Sie fuhrte u.a. von London nach Paris und weiter nach Italien mit
einer Dauer von zwei bis drei Jahren (vgl. Freyer, W. (2009), S. 11 f.).

*6 vgl. Miiller, J./Dreyer, A. (2010), S. 21

" Hall, C.M. et al. (2011), S. 3

8 vgl. Antz, C. et al. (2006), S. 13

%9 vgl. Carlsen, J./Charters, S. (2006), S. 1 ff.
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den Genuss von regionalen Spezialitaten und die Teilnahme an kulturellen Aktivi-

taten,®® was die Verbindung zum Kulturtourismus zeigt.

Aufgrund der Vernachlassigung der Anbieterseite sind diese Definitionen nicht als

vollstandig anzusehen. Deshalb weist Getz daraufhin, dass Weintourismus nur

durch eine Verkniipfung der Nachfrage- und Anbieterseite méglich ist.®* Insofern

kann Weintourismus als ,travel related to the appeal of wineries and wine country,

a form of niche marketing and destination development, and an opportunity for

direct sales and marketing on the part of the wine industry”® definiert werden. Aus

diesen verschiedenen Ansatzen konnen nun die folgenden Merkmale abgeleitet

werden:

Reisemotivation: Wein, Weinregion und das dortige weinbezogene Erlebnis
Produkt ,Wein‘: Mittelpunkt der touristischen Aktivitaten

Mitwirken von verschiedenen Akteuren: Gast, Tourismus- und Weinbau-
branche

Teil des Kulturtourismus® - Wein als Kulturgut®

Im Folgenden wird eine Abgrenzung des Weintourismus im weiteren und engeren

Sinne aufgezeigt (siehe Abbildung 4), wobei das zentrale Unterscheidungskriteri-

um die Wichtigkeit der Thematik ,Wein‘ als Reise- bzw. Ausflugsmotiv ist.®®

%0 vgl. WFA (0.J.)

® vgl. Getz, D. (2000), S. 3 f.

%2 Getz, D. (2000), S. 4

83 vgl. Miiller, J./Dreyer, A. (2010), S. 10
% vgl. Dreyer, A./Antz, C. (2002), S. 17

® vgl. Miiller, J./Dreyer, A. (2010), S. 10 f.
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Abbildung 4: Weintourismus im engeren und weiteren Sinne

Weintourismus Weintourismus
im engeren Sinne Im weiteren Sinne
Tagestourismus Ubernachtungstourismus Tagestourismus
Tagesausflug mit Urlaubsreise mit Urlaubsreise mit Tagesausflug mit
Hauptmotiv Hauptmotiv Nebenmotiv Nebenmotiv
Wein Wein Wein Wein
Weinausflug Weinurlaub Ausfliige mit indirektem Weinbezug

Quelle: erweiterte Darstellung in Anlehnung an Miller, J./Dreyer, A. (2010), S. 11

Der Weintourismus im engeren Sinne umschlief3t touristische Erscheinungsformen
mit Hauptmotiv ,Wein‘ wie den Weinausflug und den Weinurlaub.®® Folglich ist dies
die Zielgruppe der Weintouristen, wozu die ,echten* Weinreisenden mit einem An-
teil von < 1 % der deutschen Bevélkerung und die ,Weinurlaubsaffinen‘ mit einem
Anteil von 8-12 % mit einem grundséatzlichen Reiseinteresse zum Thema ,Wein'
zéhlen. Dem Weintourismus im weiteren Sinne sind Ubernachtungsreisende und
Tagestouristen mit Nebenmotiv ,Wein‘ zuzuordnen. Diese Gruppe wird sowohl als
\Weininteressierte’ oder auch als ,Auch-Weintouristen‘ bezeichnet. Sie erreichen
ein Volumen von 50-60 % der Bevoélkerung und greifen neben ihrem Hauptmotiv

auf weintouristisches Angebot zuriick.®’

Des Weiteren ist der Begriff Weinregion® einzugrenzen. Dies ist ein zusammen-
hangender geographischer meist landlich gepragter Bereich mit historisch veran-
kertem Weinbau ist.®® Somit sind die Thematik ,Wein‘ und die Weinregion mitei-
nander verwachsene geschichtliche und kulturell untrennbare Strukturen.®
Deutschland weist laut 8 3 (1) WeinG 13 Weinanbaugebiete, welche den Titel

Qualitatsweinanbaugebiet' tragen,’® mit einer bewirtschafteten Rebflache von

% Ein Weinurlaub beinhaltet mindestens eine Ubernachtung auRerhalb des iiblichen Wohnorts.
®7vgl. Dreyer, A. (2012a), S. 242

% vgl. Antz, C. et al. (2006), S. 13

%9 vgl. Gronau, W. (2011), S. 152 f.

" vgl. § 3 (1) WeinG (2014)
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ca. 100.000 ha auf.”* Wenn diese Gebiete eine touristische Infrastruktur beinhal-
ten, vom Gast als abgegrenztes Reiseziel angesehen und als Einheit vermarktet
werden, sind Weinregionen auch als Destination im touristischen Sinn zu bezeich-
nen.”? Sowohl die Weinbaubranche als auch die Tourismusbranche kann vom

Weintourismus als Symbiose, welches in Abbildung 5 dargestellt ist, profitieren.

Abbildung 5: Weintourismus als Symbiose

Weinbau Weintour Tourismus
; 5 ; eintourismus
Welnpauverbahc_ie, Winzer, _ DMO, TOs, touristi-
Winzervereinigungen als Symbiose sche Leistungstrager
Wein zentrales Reisemotiv,

entscheidender Imagetrager

Weinregion, Weinberge, ,Terroir’ ~ ——— attraktive Kulturlandschaft

Starkung des Direktvertriebs,

Touristen
neue Kundengruppe, ...

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Mdiller, J./Dreyer, A. (2010), S. 16

Aufgrund des Leitthemas ,Wein‘ weist eine Weinregion durch ihre Kulturlandschaft
in Form von Weinbergen bereits ein spezifisches Profil und einen entscheidenden
Imagetrager, der ein zentrales Reisemotiv fiir Touristen ist, auf.” Wenn dieser
Attraktivitatsfaktor Weinberg‘ als Brachland liegen bleibt und damit der Wein-
region entzogen wird, hat dies negative Auswirkungen auf die Ausbaufahigkeit des
weintouristischen Potenzials.”* Der Anziehungspunkt ,Natur’ einer Weinregion ist
auch durch eine Gastebefragung im Weinanbaugebiet Mosel bestatigt worden.”
Durch Touristen, die die Weinregion besuchen, entstehen Vorteile fir die Wein-
baubranche in der Region. Beispielsweise kdnnen der Direktabsatz, die Kunden-

" vgl. DWV (0.J.a)

2 vgl. Bieger, T./Beritelli, P. (2013), S. 53

3 vgl. Haart, N. (2004), S. 237; siehe (dazu) auch Miiller, J./Dreyer, A. (2010), S. 16
" vgl. ETI (2012), S. 3

S vgl. Haart, N. (2004), S. 246
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bindung und die Bekanntheit gesteigert sowie neue Marktsegmente erschlossen
werden.”® Dies ist von Vorteil, da die Betriebsstruktur der Weinbaubetriebe sehr
kleinteilig ist. Ca. 70 % sind Familienbetriebe mit einer bewirtschafteten Anbau-

flache von < 5 ha und davon ca. 40 % mit einer Flache von <1 ha.”’

Damit Weintourismus als Symbiose mdglich ist, mussen Weinbau- und Touris-
musbranche zusammenarbeiten. Die daraus gewonnenen Synergieeffekte konnen
zur Starkung und Entwicklung der landlichen Regionen beitragen.’® Die Branchen
setzen sich aus verschiedenen Interessensgruppen wie u.a. aus der DMO, den
TOs und den touristischen Leistungstragern im Tourismus und aus den Winzern,
ihren Vereinigungen und den Weinbauverbéanden im Weinbau zusammen.” In
einem ersten Schritt ist es wichtig, gegenseitiges Vertrauen fir die Belange und
Interessen der jeweils anderen Seite zu schaffen, was in eine freiwillige partner-
schaftliche Zusammenarbeit in Form einer bilateralen Kooperation fur die Entwick-
lung des Weintourismus tberfiihrt.?° Diese ist in einem strategischen Netzwerk zu
intensivieren, um Wettbewerbsvorteile durch individuelle und regionstypische
weintouristische Angebote zu schaffen.®’ Bevor das weintouristische Angebot

erlautert wird, wird nachfolgend die Zielgruppe des Weintourismus eingegrenzt.

3.2 Weintouristen und -konsumenten

Weintourismus weist eine enge Verbindung mit Weinkonsum auf, weswegen zu-
erst die Zielgruppe der Weinkonsumenten und im Anschluss die der Weintouristen
dargestellt wird. Hierbei wird sich auf die fur den deutschen Markt wichtigen Ziel-

gruppen beschrankt, da es landerspezifische Unterschiede gibt.®?

Neben dem Trend zu qualitativ hochwertigen Weinen, was vor allem den Genuss

des Weins in den Mittelpunkt riickt,® ist es fir den Winzer unabdingbar, die Ziel-

® vgl. Getz, D. (2000), S. 7

"vgl. DWI (2014), S. 10 ff.

8 Vgl. Muller, J./Dreyer, A. (2010), S. 35; siehe (dazu) auch Kagermeier, A. (2011b), S. 70 f.
" vgl. Haart, N. (2004), S. 237; siehe (dazu) auch Miiller, J./Dreyer, A. (2010), S. 16

8 vgl. Laux, S./Soller, J. (2012), S. 29 ff.

8 vgl. Dreyer, A. (2012a), S. 247

82 \/gl. Miller, J./Dreyer, A. (2010), S. 29 ff.

8 vgl. Mller, J./Dreyer, A. (2010), S. 25
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gruppe der Weinkonsumenten zu kennen, da die Pareto-Regel, dass 80 % des
Umsatzes durch 20 % der Kunden generiert werden, auch fur die Weinbau-
branche nachgewiesen ist.?* In der Saison 2012/13 sind ca. 9,1 Mio. hl Wein,
65 % WeiRweine und 35 % Rotweine, erzeugt worden,® was einen theoretischen
Pro-Kopf-Verbrauch der deutschen Bevélkerung von 25 | Wein pro Jahr ergibt.®®
Um die Zielgruppe der Weinkonsumenten naher einzugrenzen, hat das Marktfor-
schungsunternehmen Sinus im Auftrag des DWI vier Zielgruppen und ihre Volu-

mengroRe identifiziert (siehe Abbildung 6).8’

Abbildung 6: Zielgruppe der Weinkonsumenten

Obersch_icht/ _ Traditionell- ,moderne Coiehobene‘
obere Mittelschicht Gehobene* 8 %
4 %
a:ti:aelgfcht - ,moderner Mainstream’
,tra(.jltloneller 40 %
Mainstream’
16 %
untere Mittelschicht/
Unterschicht
,Nicht-Weintrinker* 32 %
soziale Lage .
g Grund- Tradition Modernisierung und Neuorien-

Individualisierung tierung

orientierung

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Wein+Markt (2005), S. 43

Die grol3te Gruppe, der ,moderne Mainstream’, weist ein grol3es Altersspektrum
von 20 bis 60 Jahren und ein leicht Gberdurchschnittliches Einkommen auf, was
auf die mittlere bis gehobene Bildung zuriickzufiihren ist.2® Des Weiteren sind
Attribute wie Genuss, Sinnlichkeit, Entspannung und Lebensfreude von Bedeu-

tung, weswegen bevorzugt Markenweine in Bezug auf Rebsorten, Hersteller oder

8 vgl. Arold, R./Fleuchaus, R. (2011), S. 123

% vgl. DWI (2014), S. 10 ff.; siehe (dazu) auch DWV (0.J.b)
% vgl. DWI (2014), S. 30

87 vgl. Wein+Markt (2005), S. 42

8 vgl. Mller, J./Dreyer, A. (2010), S. 28
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Weinregionen konsumiert werden. Der ,traditionelle Mainstream® mit den gleichen
soziodemographischen Merkmalen ist in der Nachfrage nach deutschen Weinen

gefestigter.®

Die ,Traditionell-Gehobenen‘ als Generation 50+, welche einen gehobenen Bil-
dungsstand und ein gehobenes Einkommen haben, praferieren durch ihre tradi-
tionellen Werte und Sitten deutsche Weine und lehnen Weine aus der neuen Welt
(auRer-européische Weinanbaugebiete) ab. Im Gegensatz dazu sind die ,modern
Gehobenen’ mit einer Alterspanne von 30 bis 50 Jahren und einem hohen Bil-
dungsniveau experimentierfreudiger bei der Wahl der Weine und der Herkunfts-
lander, was sich auch im Streben nach Selbstverwirklichung und Genuss zeigt.*

Die vorgestellten Weinkonsumenten weisen ein hdéheres Potenzial flr weintouris-
tische Angebote als ,Nicht-Weintrinker* auf (siehe Abbildung 7). Die Zielgruppen
der deutschen Weintouristen werden den Feldern der Weinkonsumenten gegen-
Ubergestellt. Somit ist die Zielgruppe der Weintouristen von der mittleren Mittel-

schicht bis einschlieRRlich der Oberschicht anzusiedeln.

8 vgl. Wein+Markt (2005), S. 42 f.
% vgl. Mller, J./Dreyer, A. (2010), S. 28
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Abbildung 7: Zielgruppeneingrenzung der Weintouristen

Oberschicht/ I
obere Mittelschicht ,Konser- Kultivierte* 20 % .
vative" Lifestyle-
5 o Avant-
0 1]
mittlere glaSr(‘jJ/i
Mittelsicht ,Mainstream* 18 %
untere Mittelschicht/
Unterschicht
soziale Lage .
9 Grund- Tradition Modernisierung und Neuorien-
orientierung Individualisierung tierung

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Wein+Markt (2005), S. 43; Kagermeier, A. (2011a), S. 69

Die ,Konservativen’, die im Segment der ,Traditionell-Gehobenen® liegen, bilden
das Kernsegment des heutigen Weintourismus. Da diese Gruppe Uberaltert,
nimmt allerdings ihr Volumen ab. Sie weisen eine hohe Affinitdt zu deutschen
Weinen, welche zumeist direkt beim Winzer gekauft werden, traditioneller Kulinarik

und Reisen in Deutschland auf.®*

Die ,Kultivierten® als ein Teil der ,modern Gehobenen‘ beinhalten ein breites Al-
tersspektrum, 30—60 Jahre, und sind als Weinkenner und -liebhaber, welche spie-
lerisch Neues probieren, zu bezeichnen. Sie unternehmen Kurztrips und setzen
auf Qualitat in der gesamten Leistungskette. In einer Weinregion mdchten die ,Kul-
tivierten* das ,Terroir' kennenlernen und ihren ,Weinhorizont vergréf!,ern,92 WoO-
durch sie besonders durch die Trends ,sinnorientiert’ und ,regionsspezifisch’ ge-

pragt sind.*?

%L vgl. Miiller, J./Dreyer, A. (2010), S. 32
92 vgl. Biniek, E. et al. (2012), S. 242
% vgl. Dreyer, A. et al. (2011), S. 16
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Die ,Lifestyle-Avantgarde‘ beinhaltet die Generation X und Y mit einem gehobenen
Bildungsniveau, die nach Abwechslung und Unterhaltung im Alltag als Gegensatz
zum Berufsleben suchen. Durch grol3e Mobilitat unternehmen sie viele tourismus-
relevante Aktivitaten, vornehmlich im Ausland. Allerdings ist zu sehen, dass auch
deutsche Weine immer mehr in ihr Blickfeld riicken, da sie sich auf der stetigen
Suche nach ,Geheimtipps' befinden.®* Um Begeisterung zu wecken, miissen wein-
touristische Produkte ein Gesamterlebnis beinhalten, was neue Medien und Be-
wegung mit einbindet und ,trendig* ist.”® Hierbei zeigt sich u.a. der Tourismustrend
,Erlebnisorientierung’, da die Zielgruppe nach einzigartigen Erlebnissen durch

inszenierte weintouristische Angebote sucht.®

Der familienorientierte ,Mainstream‘ unternimmt gerne Ausfllige in Weinregionen,
wobei er die Landschaft in Form von Wander- und Radtouren genie3en méchte
und die soziale Interaktion mit Familie, Freunden und Bekannten sucht. Hierbei
stehen Geselligkeit und Lebensfreude beim Weingenuss im Mittelpunkt, wodurch

dem sozialen Erleben eine groRe Bedeutung zugeschrieben wird.®’

Aufgrund des schrumpfenden Kernsegments des Weintourismus, die ,Konserva-
tiven’, ist es von Bedeutung die drei weiteren weintourismusaffinen Zielgruppen
verstarkt anzusprechen und neue Produkte nach ihren Bedurfnissen zu entwi-
ckeln. Hierflr ist es wichtig, die Motive einer Reise in eine Weinregion zumeist als
Kurzreise im Rahmen des Zweit- oder Dritturlaubs zu kennen. Laut Thach sind

u.a. folgende Motive ausschlaggebend:®

- Weinproben, - kulturelle Aspekte,
- Vertiefung der Weinkenntnisse, - Weinarchitektur/-events,
- Erlebnisse, - Kulinarik und Wein,

landliche Umgebung.

% vgl. Miller, J./Dreyer, A. (2010), S. 32
% vgl. Schreiber, S. (2013), S. 168

% vgl. Dreyer, A. et al. (2011), S. 15

7 vgl. Biniek, E. et al. (2012), S. 244

% vgl. Miller, J./Dreyer, A. (2010), S. 33 f.
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Des Weiteren sind die praferierten Aktivitaten der Gaste in einer Weinregion zu
kennen. Weinproben, durch welche u.a. die Multisensorik des Weintourismus
sichtbar wird,”® gelten bereits als obligatorisch.'® Des Weiteren nehmen laut einer
Befragung ca. 50 % an Weinfesten und ca. 30 % an Weinbergfihrungen teil.
Gleichfalls werden Wander- und Radtouren unternommen, um die Besonderheiten
des ,Terroir' ,hautnah* zu erleben.'® Fiir Weintouristen ist ferner ein guter, quali-
tatsreicher und individueller Service von Bedeutung, da sie in der Region will-

kommen geheien werden wollen.**?

Die Saison im Weintourismus und somit die Nachfrage nach weintouristischen
Produkten in der nérdlichen Hemisphéare steht in engem Zusammenhang mit der
Vegetationszeit der Reben von Mai bis zur Hochsaison wahrend der Weinlese im
Oktober, sodass der Weintourismus stark saisonal gepragt ist.'°® Dies steht auch
in enger Verbindung mit den praferierten Outdoor-Aktivitaten, wodurch die Touris-
ten die Region noch intensiver erleben kénnen.'® Getz weist daraufhin, dass der
Weintourismus auch die Méglichkeit bietet, Gasten ganzjahrige Angebote in Be-
zug auf die Besonderheiten der einzelnen Jahreszeiten und der damit verbun-
denen Arbeitsschritte im Weinberg und im Weinkeller bzw. Weingut anzubieten.*®
Im Folgenden wird nun auf das weintouristische Angebot eingegangen.

3.3 Weintouristische Angebote und ,WeinPlus*

Zielgruppengerechte weintouristische Produkte haben einen Mehrwert fir den
Nachfrager und den Anbieter zu generieren und das Thema ,Wein‘ in den Mittel-
punkt zu riicken.’®® Bei der Entwicklung sollten die Attribute ,Authentizitat, Natur,
Genuss, Asthetik, Geschichte und Kultur**®” mit eingebunden werden. Aufgrund

des sich verstarkenden Wettbewerbsdrucks ist es wichtig innovative und erlebnis-

% vgl. Getz, D. (2000), S. 2

100 v/gl. Haart, N. (2007), S. 247

101 /g1, Haart, N. (2007), S. 247

102 \/91. Roberts, L./Sparks, B (2006), S. 54
103 ygl. Miiller, J./Dreyer, A. (2010), S. 16

194 /g1, Mitchell, R./Hall, C.M. (2003), S. 160 f.
195 vgl. Getz, D. (2000), S. 10 f.

18 vgl. Miiller, J./Dreyer, A. (2010), S. 39 f.
7 Lun, L.-M. et al. (2013), S. 41 f.
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reiche Produkte zu kreieren, da durch die Zielgruppe ein weintouristisches Ge-
samterlebnis gewiinscht wird.'®® Eine Weiterentwicklung im Sinne der Erlebnis-
inszenierung fuhrt zu einem Besucheranstieg und einer Zielgruppenerweiterung,
da dies eine signifikant hohere Auswirkung auf Weintouristen im weiteren Sinne
hat. Diese stellen einen héheren Anspruch an das weintouristische bzw. touris-
tische Angebot und an die Produktkombination von WeinPlus‘ als Weintouristen

109

im engeren Sinne.”> Weintouristische Produkte kénnen in permanente und zeit-

lich begrenzte Angebote unterschieden werden, was exemplarisch in der folgen-

den Tabelle dargestellt ist und anschlieBend kurz erlautert wird.**°

Tabelle 1: Permanentes und zeitlich begrenztes weintouristisches Angebot

permanent zeitlich begrenzt
Weinkellereien, Vinotheken, Weinerlebnis- Weinfeste, Weinevents, Straul3-
welten, Weinhotels, Weinstral3en, Wein- wirtschaften, geflihrte Weinbergtouren,
wanderwege, Wein-Radwege, ... Kellereibesichtigungen, ...

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Williams, P. et al. (2006), S. 32

Weinkellereien bieten den Gasten vielfaltige Erlebnisse und spiegeln in ihrer
Architektur die Qualitat ihrer Weine wider.*** Kleinere Unternehmen sind vor allem
bei Weinliebhabern praferiert, da hierbei oftmals der Kontakt zwischen Kunde bzw.
Tourist und Winzer gegeben ist und der Erfahrungsaustausch auf einer indivi-
duellen und persénlichen Ebene stattfindet.'*? Somit kann der Gast sein Wissen
vertiefen. Durch die Gastfreundschaft und die personliche Interaktion werden das
Gesamterlebnis der Weinregion positiv geférdert und das Produkt ,Wein‘ insze-
niert.**®* Zum Angebotsportfolio gehéren neben der Weinprobe und dem Verkauf
zumeist noch Kellereifiihrungen.*** Der Verkauf von Weinen kann auch in Vino-
theken, welche das Weinerlebnis und gezielte Information zur Geschichte des

Weins, der Winzer und der Region verdichten und fiir den Gast erlebbar machen,

198 \/g1. Roberts, L./Sparks, B (2006), S. 54

199 ygl. Kagermeier, A. (2011b), S. 72

10 ygl. williams, P. et al. (2006), S. 32

"1 ygl. Ratz, J./Dreyer, A. (2013) S. 22 f.

12 ygl. Getz, D. (2000), S. 68

113 ygl. Roberts, L./Sparks, B (2006), S. 54; siehe (dazu) auch Schreiber, S. (2013), S. 165
14 vgl. Miiller, J./Dreyer, A. (2010), S. 40 f.
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stattfinden. Zusétzlich bieten einzelne Weinglter Ubernachtungsmadglichkeiten im
Sinne eines Weinhotels an, um Differenzierungsvorteile zu schaffen,**> wodurch

das Gesamterlebnis des Weinguts mit dessen Umfeld gesteigert wird.**°

Weinguter ohne Gastronomie konnen fir die Dauer von vier Monaten eine
StrauBBwirtschaft nach 8§ 2 GastVO LSA fir den Ausschank von selbsterzeugtem
Wein, wozu auch kleine kalte und warme Speisen gereicht werden kdonnen, eroff-
nen. Durch die verpflichtende Einbindung in den Weinbaubetrieb kann eine regi-
onsspezifische Atmosphare und eine Form der Erlebnisgastronomie geschaffen
werden.'” Manche Weingiiter oder auch ganze Weinregionen veranstalten wein-
touristische Events, welche inszenierte zeitlich begrenzte Attraktionen in einer
Weinregion sind und einen kommunikativen und konsumtiven Erlebnisnutzen fur
die Nachfrager zum Thema ,Wein‘ bieten.*'® Hierdurch lassen sich sowohl die Be-

kanntheit der Weinregion als auch Wiederholungsbesuche steigern.**®

Weinerlebniswelten sind weintouristische ,Edutainment’-Welten, welche multi-
sensual, emotionalisiert und inszeniert die regionale Verbindung des Themas
Wein und Tourismus‘ tibermitteln.®® Feste Bestandteile sind eine Vinothek mit
Weinprobe und Verkauf, eine Weinproduktion mit Kelterung und Lagerung, ein
gastronomisches Angebot und ein interaktives Weinerlebnis tber den Wein und
die Region.** Das Hauptmotiv der Besucher ist die steigende Erlebnisorientierung
und somit das Weinerlebnis, welches von weiteren vielfaltigen Beweggrinden wie
u.a. der Verkostung, dem Kauf, der Wissensgenerierung, dem Freizeitspal3 oder
auch der sozialen Interaktion flankiert wird.*?* Laut Diibner kann die Vermittlung

von Wissen und die Steigerung des Interesses an Wein und dessen Kulturland-

5 vgl. Miiller, J./Dreyer, A. (2010), S. 44 f.

116 vgl. Schreiber, S. (2013), S. 165

Hr Vgl. Ministerium fur Wirtschaft und Technologie des Landes Sachsen-Anhalt (2009), S. 2 f.; siehe (dazu)
auch Muller, J./Dreyer, A. (2010), S. 43

18 v/gl. Miiller, J./Dreyer, A. (2010), S. 51

19 vgl. Getz, D. (2000), S. 165 ff.

120y/gl. Project M (2006), S. 18

2L y/gl. Antz, D. et al. (2011), S. 130

122 ygl. Schreiber, S. (2013), S. 167
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schaft auch bei nicht weinaffinen Touristen gesteigert werden, indem neben mo-

dernen Medien auch ein didaktisches Konzept eingebunden wird.**

Die WeinstralRe als touristische Route verbindet die weintouristischen Akteure
entlang einer ausgeschilderten Kraftverkehrsstrale als ,self-guided Tour’ mit dem
Pkw.'?* WeinstraRen gelten als weintouristisches Basisprodukt ohne Alleinstel-

lungsmerkmal.}®

Weinwanderwege und Wein-Radwege sind diesem Leitgedan-
ken zuzuordnen. Sie beinhalten einerseits eine aktive Bewegungsform, um die
Region zu erkunden, und sollen andererseits durch den Einsatz von Kommunika-
tionsmedien Informationen zu regionsspezifischen Themen an die Gaste vermit-
teln.*?® Hierbei zeigt sich deutlich die Produktkombination ,\WeinPlus’, d.h. der
Weintourismus geht eine Symbiose mit weiteren Tourismusformen, welche eine
hohe Zielgruppenaffinitat aufweisen, in diesem Fall mit dem Aktivtourismus, ein.
Das Thema ,Wein‘ bleibt das Image- und Leitthema des Angebots zu ,WeinPlus

(siehe Abbildung 8).%2"

Abbildung 8: Von isolierten Tourismusformen zu ,Wein+Aktiv*

Wander-
tourismus ik Rad
Aktivtourismus Wein- — Wein dk  Aktiv
tourismus
Rad- ¥ Wandern
tourismus

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Kagermeier, A. (2011a), S. 70

\Wein+Aktiv' kann als Ubergeordnetes Thema, welches die aktiven Bewegungs-

formen zu Land (z.B. zu Ful3 und per Rad) und zu Wasser (z.B. per Kanu) ein-

123 \/gl. Dubner, C. (2004), S. 116 ff.

124 y/gl. Pichler, S. et al. (2011), S. 107 f.

125 ygl. Antz, C. et al. (2006), S. 46

126 y/gl. Steinecke, A. (2009), S. 277

27 vgl. Dreyer, A. (2012a), S. 248 ff.; siehe (dazu) auch Muller, J./Dreyer, A. (2010), S. 69
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schlieRt, fir die Erkundung einer Weinregion angesehen werden.'”® Die stark
frequentierten Angebote zu Wein+Wandern‘ in Form von Weinwanderwegen gibt
es in Deutschland bereits seit 1920'?° und werden heute durch das DWI und die
Weinanbaubetriebe z.B. in der bundesweiten Aktion ,WeinWanderWochenende'
vermarktet.'® Laut Miller und Dreyer ist eine weitere wichtige Kombination
Wein+Rad'.**! Hierzu ist zu empfehlen, einen inszenierten Wein-Radweg zu ent-
wickeln. Aufgrund noch keiner veréffentlichten wissenschaftlichen Forschungsar-
beit zu diesem Thema wird in Kapitel 6.2 eine Begriffseingrenzung durch Exper-
tengesprache und eine Analyse der bereits bestehenden Wein-Radwege erarbei-
tet. Ferner sind weitere ,WeinPlus‘-Angebote u.a. in Verbindung mit dem Kultur-
tourismus aufgrund einer hohen Dichte an kulturellen Gutern, dem kulinarischen
Tourismus, dem spirituellen Tourismus usw. denkbar, auf welche im Rahmen

dieser Arbeit jedoch nicht weiter eingegangen wird.

Zusammenfassend ist zu sagen, dass durch die vorteilhafte Symbiose von Wein-
bau und Tourismus die Mdglichkeit entsteht, Weintourismus in einer Weinregion
zu etablieren. Hierbei wird das spezielle Profil der Region, das starke historische
Wurzeln aufweist, zum Reisemotiv der Weintouristen, welche die von den Stake-
holdern der Destination geschaffenen weintouristischen Produkte nachfragen.
Dieses Angebot entwickelt sich zunehmend in Richtung der Erlebnisorientierung,
was sich u.a. in Weinerlebniswelten und Angeboten zu ,WeinPlus' widerspiegelt.
Kritisch zu sehen ist, dass bei Angeboten zu ,\WeinPlus‘ nicht gesagt werden kann,
ob der Weintourismus oder die mit ihm kombinierte Tourismusart der Grund fur
den Ausflug oder den Urlaub in eine Weinregion ist.***> Somit ist festzustellen, dass
der zu inszenierende Wein-Radweg die Bedurfnisse und Anforderungen von zwei
verschiedenen Zielgruppen, den Wein- und den Radtouristen, zu erfullen hat. Auf-

grund dessen wird im folgenden Kapitel der Radtourismus erlautert.

128 \/gl. Dreyer, A. et al. (2011), S. 24 f.; siehe (dazu) auch Miiller, J./Dreyer, A. (2010), S. 69
129 yigl. Cambourne, B. et al. (2011), S. 31

130 vgl. DWI (2015a)

3L ygl. Miiller, J./Dreyer, A. (2010), S. 70

132 vgl. Dreyer, A. (2012a), S. 240
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4 Radtourismus

Dieses Kapitel beginnt mit einer Begriffseingrenzung des Radtourismus, welcher
mit einem Gesamtvolumen von jahrlich etwa 175 Mio. Aufenthaltstagen ein fester
Bestandteil des Sommertourismus in Deutschland ist.”** Diese wird durch eine
kurze geschichtliche Einleitung und eine Darstellung des wirtschaftlichen Poten-
zials umrahmt. Im Weiteren werden die Radtouristen im Allgemeinen eingegrenzt,
woraus sich eine detaillierte Betrachtung der Genussradler ergibt. Abschliel3end
wird das radtouristische Angebot, das sich in das urspringliche und das abgelei-

tete Angebot unterteilen lasst, naher erlautert.

4.1 Begriffseingrenzung ,Radtourismus’

In der Anfangszeit des Radtourismus waren die vereinzelten Radtouristen noch
,Exoten’, denen nachgesagt wurde, dass sie sich keine andere Urlaubsform leisten
konnten. Dies anderte sich zunehmend in den Jahren um 1980, als das Umwelt-
bewusstsein, das Gesundheitsbewusstsein und der Fitnessgedanke der Bevélke-
rung anstiegen und sich ein verstarktes Interesse am emissionslosen Fahrrad fur
die alltagliche Nutzung und als Freizeit- und Sportgerét entwickelte.*** Ein weiterer
wichtiger Meilenstein fir die Imageverbesserung war der Gesamtsieg der Tour de

France 1997 von Jan Ullrich.*®

Der heutige Aufschwung des Radtourismus ist darauf zuriickzufiihren, dass Rad-
fahren seit einigen Jahren die beliebteste Freizeitsportart der Deutschen ist,'*
woflr auch die Beweggriinde des Radfahrens von Bedeutung sind. Hierbei stehen
einer Leserumfrage des Magazins ,Radwelt' zufolge fur 43 % der Befragten der
Spald am Radfahren im Mittelpunkt und fur 23 % der Gesundheitsaspekt, d.h. die
Steigerung der eigenen Fitness. 22 % empfinden die Fahrradnutzung im Alltag als
praktisch und 12 % sehen Radfahren als umweltschonend an.'*” Des Weiteren

wird die zeitliche Komponente und somit die Flexibilitat bei der Durchflihrung von

133 ygl. DTV (2009), S. 6; siehe (dazu) auch Miglbauer, E. (2012a), S. 18
134 vgl. Freitag, E. (2005), S. 45; siehe (dazu) auch ADFC (1998), S. 5
135 vigl. ADFC (1998), S. 5

136 vgl. TK (2013), S. 19

137 vgl. Freitag, E. (2005), S. 50
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Sportarten immer wichtiger, wodurch eine Abkehr von Vereinssportarten zu ver-
zeichnen ist, was sich positiv auf das Radfahren auswirkt.’*® Zum anderen ist
deutlich zu sehen, dass die Werte und Bedurfnisse, die bereits zu Beginn des
Radfahrtrends standen, heute eine immer grof3ere Bedeutung gewinnen. Hierbei
zu nennen sind u.a. der Wunsch nach Entschleunigung, das gestiegene Gesund-
heits- und Umweltbewusstsein und eine verstarkte Individualisierung.**® Im Fol-

genden wird nun erlautert wie Radtourismus zu definieren ist.

Hierbei ist zuerst das alltéagliche Radfahren vom Radtourismus abzugrenzen. Nach
der Definition des ADFC kénnen Radfahrer in zwei Gruppen unterteilt werden. Die
Alltagsradler benutzen ,ihr Fahrrad fur den taglichen Weg zur Arbeit, zur Schule,
zum Einkaufen und fiir sonstige Besorgungen.“**° Insofern stellt das Fahrrad im
Alltag ein Beférderungsmittel fir einen Ortswechsel dar, wohingegen der Freizeit-
radler das Fahrrad als einen sportlich aktiven Bewegungsausgleich zum Alltag
ansieht.'*" Hieraus lasst sich ableiten, dass die alltagliche Fahrradnutzung kein
Sport nach der wissenschaftlichen Definition ist. Zum einen findet keine freiwillige,
bewusste und korperliche Betatigung unabhangig von alltaglichen Unterneh-
mungen statt und zum anderen beinhaltet sie keinen Selbstzweck wie z.B. eine

Fitnesssteigerung.'*?

Folglich ist das Freizeitradeln mit Hauptmotiv ,Radfahren‘ als Sport zu bewerten
und beinhaltet die drei konstitutiven Elemente des Tourismus, den Ortswechsel
vom Heimatort hin zu einem ,fremden‘ Ort, den vorubergehenden Aufenthalt an
diesem Ort und das Radfahren als Motiv.*** Aufgrund dessen kénnen die Freizeit-
radler als Radtouristen bezeichnet werden, was sich auch in der Definition von
Radtourismus des ADFC widerspiegelt. Als Radtourismus werden ,alle Arten der
Fahrradnutzung verstanden, die zum Zweck der Freizeit- und Urlaubsgestaltung

unternommen werden. Dazu zdhlen der Kurz- und Tagesausflug, die

138 \/gl. Dreyer, A. (2012b), S. 15

139 vgl. Miglbauer, E. (2012a), S. 18 f.
140 ADFC (1998), S. 5

11 v/gl. Freyer, W. (2009b), S. 167
142 yigl. Dreyer, A. (2012d), S. 2

13 vgl. Freyer, W. (2009b), S. 2
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Wochenendtour, die mehrtagige Radtour und die ausgedehnte Radreise.*** Es
kann des Weiteren in Radtourismus im engeren und weiteren Sinne nach dem
Differenzierungsmerkmal ,Reisemotiv‘ unterschieden werden, was in Abbildung 9

dargestellt ist.

Abbildung 9: Radtourismus im engeren und weiteren Sinne

Radtourismus Radtourismus
im engeren Sinne im weiteren Sinne
Tagestourismus Ubernachtungstourismus
Tagesausflug Urlaubsreise mit Urlaubsreise mit
mit Hauptmotiv Hauptmotiv Nebenmotiv
Radfahren Radfahren Radfahren
/)
Mindestens ein
Radausflug Radurlaub Radausflug
wahrend der Reise

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Dreyer, A. (2012d), S. 4; DTV (2009), S. 5

Der Radtourismus im engeren Sinne umschlieRt den Tages- und Ubernachtungs-
tourismus mit mindestens einer Ubernachtung mit Hauptmotiv ,Radfahren’, wel-
cher dann als Radausflug oder Radurlaub bezeichnet werden kann. Der Rad-
tourismus im weiteren Sinn umfasst die Urlaubsreise mit mindestens einer Uber-
nachtung mit Nebenmotiv ,Radfahren’, d.h. wahrend des Urlaubs findet mindes-
tens ein Radausflug statt, obwohl das Hauptmotiv der Reise zu einer anderen

Tourismusform gezahlt wird.**

Wie bereits aufgezeigt, umfasst das Gesamtvolumen des Radtourismus jahrlich
ca. 175 Mio. Aufenthaltstage, welche sich aus 153 Mio. Radausfliigen (Tagestou-
ren) und 22 Mio. Radurlaubstagen mit Ubernachtungen in Beherbergungsbetrie-
ben zusammensetzt. Hierbei ist nur der Radtourismus im engeren Sinne beziffert.

Bei Erweiterung um den Radtourismus im weiteren Sinne steigt die Ubernach-

144 ADFC (1998), S. 4
15 vgl. Dreyer, A. (2012d), S. 4 f.
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tungsanzahl um ca. 116 Mio. auf 138 Mio. an. Hiervon werden 95 % von Rad-

urlaubern aus dem Inland und nur 5 % aus dem ,Incoming-Tourismus‘ generiert.

Eine weitere wirtschaftliche Grof3e ist das Ausgabeverhalten der Radtouristen bei
Tagesausfliigen und Touren mit Ubernachtungen. Bei Tagesausfligen liegen die
Ausgaben bei 16 € pro Person und Tag, hiervon werden 57 % fur das gastronomi-
sche Angebot aufgewendet.*’ Dies entspricht dem Durchschnittswert von Tages-
ausfligen mit Austbung einer speziellen Aktivitat. Jedoch liegt es 15 € unter den
durchschnittlichen Ausgaben aller Tagesausfliigler.'*® Die Ausgaben der Radtou-
risten mit einer oder mehreren Ubernachtungen belaufen sich auf insgesamt
64,40 € pro Person und Tag, welches etwa 78 % der durchschnittlichen Ausgaben
eines Individualtouristen in Deutschland entspricht. Hiervon haben die Ubernach-
tung und die Restauration die groBten Anteile mit 47 % bzw. 26 %.**° Im Folgen-

den wird der Bruttoumsatz (Verkaufserldse inklusive Mehrwertsteuer) errechnet:

- Anzahl der Radausflige 153 Mio. x Ausgabe der Radausfligler 16 € =
Bruttoumsatz der Radausfllgler 2.448 Mio. €

- Anzahl der Ubernachtungen von Radtouristen 22 Mio. x Ausgaben der
Uubernachtenden Radtouristen 64,40 € = Bruttoumsatz der Ubernachtenden
Radtouristen 1.416,8 Mio. €*°

Somit ergibt sich als Orientierungsgrof3e ein Bruttoumsatz von insgesamt etwa
3,9 Mrd. €, wobei nur die Radtouristen im engeren Sinne betrachtet worden sind.
Hiervon profitieren vor allem der Einzelhandel mit 25 %, das Gastgewerbe mit
63 % und die Dienstleistungsbranche mit 12 %. Aus dem Bruttoumsatz ergibt sich
eine Wertschopfung von ca. 1,9 Mrd. €.** Im Folgenden wird nun die Gruppe der

Radtouristen, die diesen Umsatz erméglicht, weiter eingegrenzt.

146 vgl. BMWi (2009), S. 25
Vgl. DTV (2009), S. 6
Vagl. dwif (2013), S. 88
Vgl. BMWi (2009), S. 28
Vgl. DTV (2009), S. 7
1 vgl. DTV (2009), S. 8
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4.2 Radfahrertypologien

Die Radtouristen sind wie bereits erlautert den Freizeitradlern, die anhand des
Modells des Unternehmens ,Trendscope’ weiter segmentiert werden kdnnen, zu-
zuordnen. Hierbei werden Radtouristen in funf Radurlaubstypen unterschieden,
was in Abbildung 10 dargestellt ist.*? Innerhalb dieser Segmentierung ist die in

der Praxis etablierte Unterscheidung nach Fahrradtypen beinhaltet.

Abbildung 10: Radurlaubertypen

Strecken-
radler

Urlaubs-

radler Regioradler

Radurlauber-
typen

Mountain-

Rennrad- :
bikeurlauber

urlauber

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Huirten, D./Gértz, M. (2012), S. 39

Streckenradler mit Hauptmotiv ,Radfahren‘ kbnnen auch als Tourenradler be-
zeichnet werden, da sie von einem bestimmten Anfangspunkt zu einem definierten
Zielort fahren.™® Sie befinden sich folglich auf der Durchreise aufgrund wechseln-
der Ubernachtungspunkte. Im Gegensatz hierzu stehen die Regioradler mit
Hauptmotiv ,Radfahren’, welche eine feste Unterkunft haben und von dort aus die

Destination in Form von Sterntouren erkunden.'®*

Wichtig sind u.a. der Trend zu
mehr Entschleunigung und Gesundheit. Durch die Bewegung in der Natur soll die
Umgebung erkundet und die Seele entspannt werden.**® Der meist genutzte Fahr-
radtyp ist das Trekkingrad oder auch Tourenrad genannt, ca. 77 % der Radtouris-
ten nutzen es.’® Immer groRere Beliebtheit erlangen auch E-Bikes und Pedelecs,

durch welche weitere Strecken und steilere Anstiege ohne grol3e korperliche

52 yigl. Hurten, D./Gértz, M. (2012), S. 37 ff.
133 vgl. Dreyer, A. (2012d), S. 6

54 vgl. Hurten, D./Gértz, M. (2012), S. 39
55 vgl. Dreyer, A. (2012d), S. 6

1% vgl. BMWi (2009), S. 124
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Anstrengung (iberwunden werden kénnen.'® Der Urlaubsradler, welcher auch
diese Fahrradtypen bevorzugt, unterscheidet sich durch das Urlaubsmotiv, da fir
ihn das Radfahren ein Nebenaspekt der Reise ist. Er unternimmt mindestens
einen Radausflug wahrend des Urlaubs, wobei das Bewegungserlebnis in der
Natur und die Erkundung der Destination im Vordergrund stehen.'*®

Mountainbike- und Rennradurlauber unterscheiden sich vor allem im Hinblick
auf den genutzten Fahrradtyp, da sie sowohl feste als auch wechselnde Unter-
kiinfte nachfragen.™® Bei Rennradurlaubern spielen vor allem der Trainings-
gedanke und die Leistungsverbesserung eine wichtige Rolle.*®® Zusatzlich werden
Tages- und Wochenendtrips zu Wettkdmpfen durchgefthrt. Fir den Mountain-
bikeurlauber steht auch der sportliche Gedanke in Verbindung mit den Aspekten
Gesundheit, Leistungssteigerung, Fitness und dem Erleben einer landschaftlich
reizvollen Umgebung im Vordergrund.*®* Etwa 13 % der gesamten Zielgruppe der
Radtouristen sind Mountainbiker und 10 % Rennradfahrer.’®® Laut Dreyer und
Linne ist aufgrund der topographischen Gegebenheiten nur der Harz fur Moun-

tainbiker in Sachsen-Anhalt interessant.*®®

Wegen der sportlichen Motive der
Mountainbiker und Rennradfahrer tritt das landschaftliche Erlebnis der Destination
leicht in den Hintergrund,'®* weswegen diese beiden Typologien fiir den zu insze-
nierenden Wein-Radweg in der Saale-Unstrut-Region nicht relevant sind und

daher nicht weiter betrachtet werden.

Vor allem profitieren die Regio- und Urlaubsradler mit einem Zielgruppenvolumen
von 78 %% von radtouristischen Produkten in einer Destination, da sie dort ihre
feste Unterkunft haben.'®® Die Streckenradler befinden sich zumeist nur auf der

Durchreise, kdnnten jedoch durch innovative und erlebnisreiche Produkte fiir eine

57 vgl. Dreyer, A. (2012d), S. 6

138 \/gl. Hurten, D./G6rtz, M. (2012), S. 39 f.

9 vgl. ebd.

180 \/gl. Freyer, W. (2009b), S. 167

181 v/gl. Dreyer, A. (2012d), S. 7

182 \/gl. BMWi (2009), S. 124

183 v/gl. Dreyer, A./Linne, M. (2008), S. 54

64 vgl. Trendscope (2008), S. 147

% pas Segment der Mountainbike- und Rennradurlauber ist bei der Berechnung ausgeschlossen worden.
1% vgl. ADFC (2013), S. 20
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langere Zeit in der Destination gehalten werden. Da der meist verwendete Fahr-
radtyp das Trekkingrad ist, kbnnen die in der folgenden Tabelle dargestellten

Merkmale auf die Zielgruppe angewandt werden.

Tabelle 2: Eigenschaften der eingegrenzten Zielgruppe der Radtouristen

Merkmal Trekkingrad-Reise/-Ausflug
Genussradler jeden Alters von Familien mit Kindern
Zielgruppe bis Senioren; Interesse an Kultur, Kulinarik und
Landschaft
. . aktives Erleben und Kennenlernen von Land und
Reisemotivation
Leuten
Tagesetappen ca. 40-60 km
Topographie der Destination kulturell interessante Landschaft, geringe Steigung

Uberwiegend befestigte verkehrsarme Radwege mit

Streckenbeschaffenheit e .
reckenbeschatienhel radtouristischer Beschilderung und Infrastruktur

Quelle: eigene Darstellung eines Ausschnitts von BMWi (2009), S. 38

Die ermittelte Zielgruppe, die auch als Genussradler bezeichnet werden kann,
umschlief3t jedes Alter und beinhaltet Familien mit Kindern bis hin zu Rentnern.
Sie weist ein grol3es Interesse an Kultur, Kulinarik und Landschaft und am aktiven
Erleben der Destination auf.'®’ Hierbei werden u. a. folgende Aktivitaten haufig mit
dem Radfahren verbunden:

- Besichtigung von Stadten, Naturattraktionen und Denkmaler,

- Genuss von regionaltypischen Speisen und Getréanken,

- Weinproben und Weinfeste.

Hierdurch wird bereits ein Interesse fur die Thematik ,Wein‘ als kulturelles Gut und
ein tiberdurchschnittliches kulinarisches Interesse aufzeigt.!°® Ob die Bediirfnisse
und Interessen der Reisenden an die Destination erfullt sind, wird vor der Reise
oder dem Ausflug primér durch eine klassische Recherche bzw. Informations-
suche im Internet auf den Websites der Region oder des Ortes ermittelt.*®® Am
Tag legen die Genussradler durchschnittlich eine Strecke von 40—-60 km zuriick.

Hierfir werden Uberwiegend befestigte verkehrsarme Radwege mit radtouris-

187 vgl. BMWi (2009), S. 38
188 y/gl. Hallerbach, B. (2009), S. 53; siehe (dazu) auch BMWi (2009), S. 56 & S. 60
19 vgl. DTV (2009), S. 19
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tischer Beschilderung und Infrastruktur bevorzugt. Die Topographie der Destina-
tion sollte relativ eben sein und eine kulturell interessante Landschaft aufweisen,
da die Altersstruktur der Zielgruppe breit gefachert ist.'”® Aufgrund dieser Merk-
male sind u.a. Flusstaler und Kustengebiete radfahrerfreundliche Gebiete; dieses
spiegelt sich auch in der Beliebtheit dieser Radwege wider. 79 % der befahrenen
Radwege durch Radtouristen weisen einen Wasserbezug auf.'”* Dies zeigen bei-
spielsweise auch die ADFC-Radreiseanalysen von 2009 bis 2014, wo u.a. ersicht-
lich wird, dass der Elberadweg seit Jahren der beliebteste und meist befahrene

Radfernweg in Deutschland ist.*"?

Im Folgenden werden die sozio-demographischen Strukturen der Zielgruppe
naher eingegrenzt. Die Altersstruktur ist in Tabelle 3 dargestellt. Das Durch-
schnittsalter der Radtouristen liegt bei 45,7 Jahren und ist somit zwei Jahre niedri-

ger als das Durchschnittsalter der Inlandsreisenden.'”

Tabelle 3: Altersstruktur der Radtouristen

Merkmal Radtagesausflug Radreisen mit min. einer Ubernachtung
bis 29 Jahre = 20% bis 29 Jahre =17%

Alter 30-60 Jahre = 53% 30-59 Jahre = 63 %
61-75 Jahre =25% 60-69 Jahre = 16 %
Uber 75 Jahre = 2% Uber 70 Jahre = 4%

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Grof3, S. (2011), S. 295; BMWi (2009), S. 39 & S. 51

Die Tatsache, dass es in jeder Altersgruppe Genussradler gibt, erschwert eine
Alterssegmentierung. Hervorzuheben sind bei den Radtagesausfliigen vor allem
die Gruppe der 30- bis 75-Jahrigen, die insgesamt 78 % des Zielgruppenvolumens
darstellt, und die Gruppe der 30- bis 69-Jahrigen mit 79 % bei den Radreisen mit
mindestens einer Ubernachtung. Die Uber 75-Jahrigen spielen bei Radausfliigen
und die Uber 70-Jahrigen bei Radreisen als Zielgruppe nur noch eine unwesent-

liche Rolle, da ab diesem Alter die korperlichen Einschrankungen immer starker

79 vgl. BMWi (2009), S. 38

L vgl. Kagermeier, A. (2011a), S. 63 f.

72 ygl. ADFC (2009), S. 21 ff.; siehe (dazu) auch ADFC (2010), S. 17; ADFC (2011), S. 19; ADFC (2012),
S. 27 ff.; ADFC (2013), S. 32; ADFC (2014), S. 22 f.

13 vgl. DTV (2009), S. 13
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zunehmen. Somit kann der Kern der Altersstruktur von Genussradlern auf
30-69 Jahre, welches ein weites Spektrum darstellt und mit dem der Weintouris-

ten korrespondiert, eingegrenzt werden.*"*

Die Radausflugler, bei welchen das Radfahren bei Tagesausfligen eine sehr hohe
Bedeutung einnimmt, leben zu 42 % als Paare in Zwei-Personen-Haushalten.
Aufgrund dessen werden Radausfliige zumeist individuell je Paar und nicht in der
Gruppe durchgefuihrt. Des Weiteren besitzen sie ein Uberdurchschnittliches Ein-
kommen von mehr als 3.000 € brutto pro Monat.!” Dieses Bild zeigt sich auch bei
den Radurlaubern. 41 % reisen als Paare ohne Kinder und wohnen in einem Zwei-
Personen-Haushalt. Sie sind den Einkommensgruppen zwischen 2.000 € und

5.000 € brutto pro Monat zuzuordnen.*"®

Wichtig ist auch die Saisonverlaufskurve bzw. die Nachfrage von radtouristischen

Ausfligen und Radreisen fur eine Angebotserweiterung (siehe Abbildung 11).
Abbildung 11: Saisonverlauf der radtouristischen Nachfrage

N
\//_

— Radtouristische
\ Tagesreisen
/ \\\ = Radurlaube

\Y \Y S D N X N X N X
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Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an DTV (2009), S. 12; Klos, J. (2010), S. 31

Die Durchfuihrung von radtouristischen Tagesreisen findet primar in den warmen
Monaten des Jahres von Ende Méarz bis Mitte Oktober statt. Die Kurve der Radur-

laube ist noch ein wenig starker auf die Mitte des Jahres konzentriert, da die

7 vigl. GroB, S. (2011), S. 295; siehe (dazu) auch BMWi (2009), S. 39 & S. 51
75 vigl. BMWI (2009), S. 39 f.
1 vgl. DTV (2009), S. 13
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Hochsaison vor allem im Zeitraum von Mitte April bis August stattfindet. Folglich
sind radtouristische Produkte fir die Saison Frihling bis Herbst zu entwickeln, da
hierbei auch das Wetter eine wichtige Rolle bei der Durchfiihrung spielt.>”” Dies ist
eine weitere Gemeinsamkeit in der Nachfrage nach wein- und radtouristischen
Produkten, jedoch lasst sich bereits jetzt ableiten, dass ein inszenierter Wein-
Radweg nicht zu einer Saisonverlangerung beitragen wird, da die Fahrradnutzung
als primare Bewegungsform integriert ist. Im anschlieRenden Kapitel wird nun das

radtouristische Angebot erlautert.

4.3 Radtouristische Angebote

Das radtouristische Angebot setzt sich zum einen aus den urspringlichen und
zum anderen aus den abgeleiteten Angebotsfaktoren zusammen (siehe Abbildung
12). Das urspriungliche Angebot beinhaltet alle Faktoren, die nicht direkt mit dem
Tourismus in Verbindung stehen. Hierzu zahlen das natirliche Angebot, die an-
thropogenen Faktoren und die allgemeine Infrastruktur, wozu auch Radwege
(gemaR der StVO) gehoren.'’® Diese sind Verkehrsflachen fir den alltaglichen
Radverkehr mit gebundenen und ungebundenen Deckenbeldgen und entspre-

chender Ausschilderung, sie haben keinen touristischen Hintergrund.*"®

Abbildung 12: Radtouristisches Angebot

Radtouristisches

Angebot
Urspriingliche Abgeleitete
Angebotsfaktoren Angebotsfaktoren
Natirliches Angebot - Radtouristische Infrastruktur
Sozio-kulturelles Angebot - Spezielles radtouristisches
Allgemeine Radinfrastruktur Angebot

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Freyer, W. (2011), S. 301

Die Beschilderung ist ein weiteres wichtiges Merkmal der Radinfrastruktur. Sie

sollte eindeutig, sichtbar, leserlich, selbsterklarend und durchgéngig sein, um eine

7 vgl. DTV (2009), S. 12
178 vigl. Freyer, W. (2011), S. 300 f.
19 vgl. Schwager, M. (2012), S. 245
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schnelle Orientierung zu erméglichen.'® Hierbei ist in eine ziel- und routenorien-
tierte Beschilderung zu unterscheiden. Die zielorientierte Beschilderung als Teil
des urspringlichen Angebots dient dazu, Radfahrern den Weg von einem Ort zum
anderen Ort anzuzeigen, wohingegen die routenorientierte Beschilderung fur
Themenrouten angewandt wird und somit bereits zur radtouristischen Infrastruktur
als Teil des abgeleiteten Angebots zu zahlen ist. Inhaltlich sollten Radwegweiser
die in Abbildung 13 dargestellten Merkmale enthalten, wobei zuséatzlich Radrou-
tenlogos als Plaketten fir Themenrouten integriert werden kénnen.*® Der darge-
stellte Pfeilwegweiser ist ein Vollwegweiser. Untergeordnet sind die Zwischen-
wegweiser, die nur einen Richtungspfeil und ein Fahrrad-Piktogramm enthalten.*?

Abbildung 13: Elemente eines Pfeilwegweisers

Zielangabe Entfernungsangabe

/
Bdppard 23
Ko-Oberwerth 3.3

Fahrrad-Piktogramm

Richtungsangabe

Zusatzplakette
mit Routenlogo

Quelle: LBM (2008), S. 35 mit eigenen Elementen

Im Folgenden werden nun die abgeleiteten Angebotsfaktoren erlautert. Die rad-
touristische Infrastruktur setzt sich primar aus den touristischen Radrouten und
deren Beschilderung zusammen, welche laut ADFC in zwei Wegearten unter-
schieden werden konnen: Der Radwanderweg als lokal begrenzte touristische
Freizeitroute und der Radfernweg mit mindestens einer Lange von 100 km, einem
eindeutigen Namen und Wegweisern in beide Fahrtrichtungen. Radfernwege
missen ferner eine gute Erreichbarkeit und eine touristische Infrastruktur aufwei-

sen.’® Im Jahr 2009 waren laut DTV 76.000 km touristisches Wegenetz in

180 vgl. Ulbert, H.-J. (1997), S. 16

181 gl. Miihinickel, R. (2012), S. 60 ff.
82 yigl. ADFC (0.J.2), S. 8

183 vgl. Schwager, M. (2012), S. 245
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Deutschland vorhanden, was ein groRes Angebot widerspiegelt.'** Des Weiteren
zéhlen auch Rast- und Unterstellmdglichkeiten in einem bevorzugten Abstand von
5 km zu der radtouristischen Infrastruktur. Ein Rastplatz umfasst mindestens einen
Tisch mit Sitzgelegenheiten fir sechs Personen und drei Anlehnbiigel. Wichtig
sind auch Abstellanlagen innerorts oder an Attraktionspunkten, an denen die Fahr-
rader diebstahlsicher angeschlossen werden kénnen. Ferner sind an geeigneten
Stellen Informationstafeln zu Themenrouten, naheliegenden Attraktionen, radfah-
rerfreundlichen Gastronomiebetrieben usw. anzubringen.*®® AuRerdem gehdren
zur radtouristischen Infrastruktur einer Destination radfahrerfreundliche Beherber-
gungsbetriebe, OPNV mit Fahrradtransport usw., worauf in dieser Arbeit allerdings

nicht spezifiziert eingegangen wird.

Das spezielle radtouristische Angebot beinhaltet u.a. Events und Messen, die
dem Radsport zugeordnet werden konnen. Hierzu zahlen Radsportevents, bei
welchen vornehmlich Rennradfahrer und Mountainbiker als Profis oder Amateure
teiinehmen, wie u.a. das Radrennen ,Rund um den Finanzplatz Frankfurt-
Eschborn‘.*®® Weiterhin gibt es zum Thema ,Radfahren‘ eine Vielzahl an Messen,
Tagungen und Ausstellungen. Hier sind z.B. die ,ADFC Radreise-Messe 2015 in

Hamburg und die groRte Fahrradmesse in NRW ,Fahrrad Essen’ zu nennen.*®’

Zusammenzufassen ist, dass der Radtourismus alle Aktivitdten mit dem Fahrrad
sowohl im Urlaub als auch in der Freizeit einschlief3t. Hierzu sind spezielle radtou-
ristische Produkte wie u.a. Themenrouten und Rad-Events entwickelt worden. Als
relevante Zielgruppe fur ein ,weinradtouristisches’ Produkt zeigen sich die Ge-
nussradler. Diese haben im Hinblick auf die Landschaft und das kulturelle bzw.
kulinarische Angebot ein deutliches Interesse am Erkunden einer Destination,
wodurch sie Parallelen zu den Weintouristen aufweisen. Auf eine Zielgruppenzu-
sammenfuhrung wird allerdings an dieser Stelle verzichtet, da zuerst die aus der

Literatur abgeleiteten Zielgruppen durch die Untersuchung der bereits bestehen-

184 vgl. DTV (2009), S. 15

185 vgl. Miihinickel, R. (2012), S. 68 ff.
18 vigl. ADFC (0.J.b)

87 vgl. ADFC (0.J.c)
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den Wein-Radwege validiert werden sollen. Nachdem nun die drei wissenschaft-
lichen Forschungsgebiete, welche in einem inszenierten Wein-Radweg zusam-
mengefuhrt werden, erlautert sind und sich bereits gezeigt hat, dass die Weintou-
risten sowie die Radtouristen fur die Erkundung einer Destination gerne das Rad
nutzen, wird nun im Anschluss die Forschungsfrage und deren Methodik erdrtert.

5 Forschungsfrage und ihre Methodik

Zu Beginn dieses Kapitels werden die Ableitung der Forschungsfrage und das
Forschungsdesign erlautert, welche sich auf die Entwicklung des Wein-Radwegs
in der Weinregion Saale-Unstrut beziehen. Dies bildet den methodischen Rahmen.
Anschlie3end wird im Speziellen die Methodik der Analyse der bestehenden Wein-

Radwege und das Instrument ,Expertengesprach’ erlautert.

5.1 Forschungsfrage und -design

Aufgrund noch keiner veroffentlichten wissenschaftlichen Arbeit zum Thema
JInszenierung eines Wein-Radwegs‘ wird sich dem Forschungsgebiet auf ver-
schiedene Arten angenéhert. Bereits aufgezeigt sind die drei touristischen The-
mengebiete ,Inszenierung im Tourismus, Weintourismus und Radtourismus® als
Bestandteile eines inszenierten Wein-Radwegs. Sie dienen als theoretische
Grundlagen und werden in diesem Produkt verbunden. Da der Wein-Radweg am
Beispiel der Weinregion Saale-Unstrut zu inszenieren und abschlieBend durch
einen MalRnahmenkatalog als Leitfaden fir dessen Umsetzung darzustellen ist,
lautet die zentrale Forschungsfrage:

- Wie kann ein inszenierter Wein-Radweg in der Weinregion Saale-Unstrut
zielgruppenspezifisch entwickelt werden, sodass er durch einen Mal3nah-

menkatalog umsetzbar ist?

Die gewahlte Forschungsfrage ist dem Fragentypus ,Gestaltung‘ zuzuordnen, da
durch entwickelte Maflinahmen die Problemstellung dieser Arbeit gel6st werden

soll, um einen Erkenntnisgewinn zu erlangen. Die Forschungsfrage wird durch
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Unterfragen, welche wiederum spezifische Themen untersuchen und zur Beant-
wortung bendtigt werden, weiter untergliedert. In Anlehnung an Berger, die zwei
bis drei Unterfragen fir eine Forschungsfrage als optimal ansieht, sind zwei formu-

liert worden.'®® Die erste Unterfrage lautet:

- Wie kann der Begriff ,inszenierter Wein-Radweg"‘ basierend auf dem bereits
bestehenden Angebot und den aus der Theorie abgeleiteten zielgruppen-
spezifischen Anforderungen der Genussradler und der Weintouristen ein-

gegrenzt werden?

Diese Unterfrage bezieht sich auf die Begriffseingrenzung eines inszenierten
Wein-Radwegs. Hierzu wird durch eine im nachfolgenden Kapitel beschriebene
Analyse der bereits bestehenden drei Wein-Radwege eine fundierte Datengrund-
lage, die durch Expertengesprache verifiziert und vertieft wird, erarbeitet. Hieraus
lassen sich Schlussfolgerungen fur die Begriffseingrenzung, die auch durch wei-
tere Expertengesprache in der Weinregion Saale-Unstrut untermauert werden,
ziehen. Nicht zu vernachlassigen ist eine Einbindung der Merkmale von Themen-
routen und den zielgruppenspezifischen Anforderungen. Die Begriffsbestimmung
bildet die Basis fur die Inszenierung des Wein-Radwegs in der Weinregion Saale-
Unstrut, welche sich auf die zweite Unterfrage bezieht:

- Wie kann die bereits vorhandene rad- und weintouristische Infrastruktur der
Weinregion Saale-Unstrut in einem Wein-Radweg nachfragegerecht insze-
niert und erweitert werden, sodass die Kombination ,Wein+Rad" sichtbarer

fur die Touristen wird?

Hierzu wird aus gefihrten Expertengesprachen das in Frage kommende Gebiet
ermittelt und auf Basis von Ortsbesichtigungen und recherchierten Informationen
anhand eines entwickelten Punktesystems bewertet, woraus sich die Streckenfiuih-
rung des Wein-Radwegs ergibt. Die genauere Vorgehensweise des Bewertungs-

systems wird in Kapitel 8.1 naher erlautert, da es auf Elementen aus Kapitel 6.2

188 vgl. Berger, D. (2010), S. 60 ff.
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beruht. Die wein- und radtouristische Infrastruktur entlang des ermittelten Wegs ist
nun durch die in Kapitel 2.2 aufgezeigten Elemente einer Inszenierung zielgrup-
pengerecht thematisch aufzuladen, um einen Mehrwert fir die Wein-Radler zu
schaffen. Aus dieser Inszenierung ist zur Beantwortung der Forschungsfrage ein
Maflnahmenkatalog mit Handlungsempfehlungen abzuleiten. Wie angekindigt
wird im Folgenden auf die Methodik der Analyse des bereits bestehenden Ange-

bots an Wein-Radwegen eingegangen.

5.2 Methodik der Analyse der bestehenden Wein-Radwege

Da Wein-Radwege noch keine wissenschaftliche Betrachtung erfahren haben, ist
eine Analyse der bereits vorhandenen Wein-Radwege in der Praxis wichtig, um
einen Orientierungsrahmen fir die Begriffseingrenzung eines Wein-Radwegs und
dessen Entwicklung in der Saale-Unstrut-Region zu schaffen. Die Methodik der
Untersuchung beinhaltet eine Konkurrenzanalyse, welche ,competitive Bench-
marks‘ herausarbeitet. Der Fokus liegt hierbei auf einem brancheninternen Ver-
gleich, was die zu untersuchende Menge eingrenzt.'®® Somit lasst sich im Fall die-
ser Arbeit ableiten, dass sich die zu untersuchenden Konkurrenten in einem direk-
ten Wettbewerb zur Weinregion Saale-Unstrut befinden. Da der nationale Wettbe-
werb eine hoéhere Bedeutung als der internationale Wettbewerb fur die Region
aufweist und der GrofRteil der Touristen zum Binnentourismus zu zéhlen ist,**°
werden die deutschen Qualitatsweinanbaugebiete nach 8 3 WeinG fur den Kon-

kurrenzvergleich als Grundgesamtheit herangezogen.**

Um eine umfassende Datenanalyse zu gewahrleisten, findet ein systematisches
Vorgehen, das in Form einer Excel-Tabelle mit alphabetischer Sortierung der
Weinanbaugebiete festgehalten wird, statt. Das erste zu untersuchende Merkmal
ist, ob die Gebiete Angebote zu WeinPlus' aufweisen. Keine Beachtung findet die
Vielfaltigkeit des Angebots, da es vom Thema der Arbeit wegfiihren wirde. Wenn

dieses vorhanden ist, wird das weitere Element ,Wein+Aktiv', welches als lGberge-

189 vgl. Freyer, W. (2009b), S. 224
190 vgl. Antz, C. et al. (2006), S. 32
¥Lvgl. § 3 (1) WeinG (2014)
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ordnete Kategorie der Verbindung von Wein- und Radtourismus anzusehen ist,
analysiert.’® Um eine weitere Differenzierung zu ermdglichen, wird nun in
\Wein+Wandern‘ und ,Wein+Rad’ unterschieden. Hieraus soll ermittelt werden,
welche aktive Bewegungsform in den weintouristischen Angebotsstrukturen star-
ker verankert ist. Wein+Wandern® ist in einer Region vorhanden, sobald mindes-
tens ein Weinwanderweg oder -lehrpfad integriert ist. Fir das Merkmal ,Wein+Rad
muss mindestens ein Wein-Radweg vorhanden sein. Um den Wein-Radweg von
sonstigen radtouristischen Routen abzugrenzen, sind die folgenden Merkmale
einer Themenroute festgesetzt worden, um vergleichbare Angebote bzw. Bench-

marks zu ermitteln: **3

Bereits im Namen des Wein-Radwegs wird dem Nachfrager der thema-
tische Bezug zum Thema ,Wein und Radfahren‘' aufgezeigt und infolgedes-
sen ist der Routenverlauf fur die Nutzung mit dem Fahrrad konzipiert

worden.

Des Weiteren ist anschlielend zu ermitteln, ob radtouristische Themenrouten
durch das Gebiet fuhren, um das Potenzial fir die Entwicklung von Wein-
Radwegen aufzuzeigen. Die herausgearbeiteten bestehenden Wein-Radwege
sind die ,competitive Benchmarks' und werden detailliert analysiert. Hierbei sind
folgende Parameter, welche u.a. das BMWi als Merkmale einer ,idealen Radroute’
ermittelt hat, zu untersuchen:***

- Zielgruppe

- Routenverlauf (Rundtour oder Streckentour) und Beschilderung

- Streckenlange und Angabe der durchschnittlichen Dauer

- Topographie und Hohenprofil

- Belag

Des Weiteren ist auch der Anschluss zum OPNV untersucht worden, da dies von

Weinradlern vor allem bei Streckentouren gewinscht ist, um zum Ausgangspunkt

192 /g1, Kapitel 3.3

193 ygl. Steinecke, A. (2009), S. 277
19 vgl. BMWi (2009), S. 175
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zuriickzugelangen.’® Auch sind das Jahr der Einfiihrung, der thematische Hinter-
grund und die Informationsiibermittiung wahrend der Radtour analysierte Aspekte,
da dies konstitutive Elemente einer Themenroute sind.**® Neben einer internetge-
stutzten Recherche dienen auch Expertengesprache mit Verantwortlichen, welche
bereits die Konzeption eines Wein-Radwegs begleitet haben und an der Umset-
zung mitgewirkt haben, dazu, die recherchierten Daten zu verifizieren und zusatz-
liche Angaben aus der Praxis u.a. zur Nachfragestruktur zu erhalten. Den flr die
Expertengesprache bendétigten theoretischen Hintergrund liefert das folgende Ka-

pitel.

5.3 Expertengespréache

Experteninterviews sind der Primarforschung der Marktforschungsmethoden zu-
zuordnen, denn daraus wird noch nicht erhobenes Datenmaterial fir das zu unter-
suchende Thema gewonnen.'®’ Expertengesprache unterscheiden sich von weite-
ren Interviewformen dadurch, dass Experten beztiglich ihres auf das Forschungs-
thema bezogenes Sonderwissen befragt werden.’®® Im Rahmen dieser Arbeit
handelt es sich um qualitative Experteninterviews, da keine reprasentative Stich-
probe erhoben wird, sondern die Experten nach thematischem Bezug zum For-
schungsfeld ausgewahlt werden, um eine fundierte Datenbasis flr die vorliegende
Arbeit zu gewinnen.'*® Die Planung, Durchfiihrung und Auswertung von Experten-
interviews beinhaltet zumeist vier Arbeitsschritte, welche anschlielend in dieser
Reihenfolge erlautert werden:

- Entwicklung des Interviewleitfadens,

- Auswahl der Experten und Vereinbarung von Terminen,

- Durchfiuihrung der Experteninterviews,

- Sicherung und Auswertung der Ergebnisse.?®

195 v/gl. Miglbauer, E. (2012b), S. 99 ff.

19 v/gl. Steinecke, A. (2009), S. 277

7 vgl. Freyer, W. (2009a), S. 231 f.

198 \/gl. Pfadenhauer, M. (2005), S. 113 ff.
199 ygl. Kaiser, R. (2014), S. 71

20 ygl. Kaiser, R. (2014), S. 51



46

Entwicklung des Interviewleitfadens

Die gefihrten Experteninterviews haben einen Leitfaden als Grundlage, der zur
Strukturierung der Forschungsthematik und als Orientierungsrahmen in der Erhe-
bungssituation dient.?* Neben der Aufgabe der ,Gedachtnisstiitze' fiir den Inter-
viewer, damit keine Themengebiete wahrend der Befragung vergessen werden,
ermdglicht der Leitfaden des Weiteren die Vergleichbarkeit der Interviews, da die

Experten zu den gleichen Themengebieten befragt werden.?*?

Fur die Entwicklung des Leitfadens sind die Forschungsfrage und ihre Unterfragen
zu sondieren, um zu ermitteln, auf welche Art und Weise die Fragen beantwortet
werden. Vor allem Fragen, die mithilfe von Literaturrecherche wie u.a. Definitionen
beantwortet werden kénnen, sind nicht in Expertengesprache mit einzubinden, da
Experten hierzu nicht als verlassliche Quelle gelten. Die Ubrigen Fragen werden
zu Themenkomplexen zusammengefasst und anschlieRend operationalisiert.?%
Hierzu werden die beinhalteten Analysedimensionen zu Interviewfragen, welche
als offene Fragen zur Anregung eines Gespraches formuliert werden, umgewan-
delt.?*** Diese sind in eine Reihenfolge zu bringen und in Leit- und Unterfragen zu
gliedern.?®® Der Leitfaden beginnt mit allgemeinen Fragen zur Problemstellung
(Einleitungsfragen), um den Einstieg in das Thema zu erleichtern, anschliel3end
folgen die Themenbldcke. Mit einer offenen Frage zu noch nicht behandelten aber
nach Ansicht des Interviewten relevanten Aspekten endet der Leitfaden.’®® Die
verwendeten spezifischen Leitfaden sind im Anhang 1 und 3 eingefiigt,?°’ da nur
Fragen und Themenfelder, flr welche der Interviewte als Experte gilt, zu integrie-

ren sind.?%®

201 \/g1. Bogner, A. et al. (2014), S. 27 ff.

202 /g1, Nohl, A.-M. (2012), S 15

203 \/gl. Bogner, A. et al. (2014), S. 31 f.

204 ygl. Kaiser, R. (2014), S. 56 f.; siehe (dazu) auch Mayer, H.O. (2013), S. 37
295 \/gl. Bogner, A. et al. (2014), S. 28 f.

205 ygl. Jager, U./Reinecke, S. (2009), S. 44

27 yigl. Anhang 1, S. 102; siehe (dazu) auch Anhang 3, S. 103

298 ygl. Jager, U./Reinecke, S. (2009), S. 41
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Auswahl der Experten und Vereinbarung von Terminen

Die Auswahl der Experten und gleichzeitig auch die Moglichkeit, diese fir ein In-
terview zu gewinnen, sind fir einen Erkenntnisgewinn und zur Beantwortung der
Problemstellung unabdingbar. Experten im Sinne dieser Arbeit sind Personen, fur
welche der Expertenbegriff im engeren Sinne anwendbar ist. Folglich weisen Ex-
perten institutionalisierte Kompetenzen auf und haben ein themenspezifisches
Sonderwissen. Da durch den Expertenbegriff im weiteren Sinne auch Personen,
die u.a. ein spezielles Hobby haben, hinzuzufligen sind, wird die Grundgesamtheit
der Experten aufgeweicht.”® Um die intersubjektive Nachvollziehbarkeit fiir Dritte
zu gewahrleisten und die Auswahl objektiv zu gestalten, erfolgt die Auswahl der
Experten nach den folgenden zwei Fragen:?'°

- Wer verfugt Uber relevante Informationen zur Forschungsthematik und kann

hierzu prézise Auskinfte geben?
- Wer ist bereit als Experte fur ein Interview zur Verfiigung zu stehen und

mochte sich zum Sachverhalt aulRern?

Des Weiteren ist die Frage zu beantworten, wie viele Experten beziglich des For-
schungsthemas befragt werden sollten. Hierzu liefert die Literatur allerdings keine
allgemeingultige Definition. Somit wird deutlich, dass Experten aus verschiedenen
Spezialgebieten wie Weinbau, Tourismus und Radfahren zu den beinhalteten
Bausteinen eines ,inszenierten Wein-Radwegs‘’ zu befragen sind. Nach einer
detaillierten Internetrecherche und in Absprache mit Prof. Dr. Dreyer sind die aus-
gewaéhlten Experten der Saale-Unstrut-Region kontaktiert worden, um Gesprachs-
termine zu vereinbaren. Hierbei kdnnen die Termine personlich vor Ort oder tele-
fonisch, je nach Wunsch des Experten, stattfinden. Die gewahlten Personen,
welche fur ein Gesprach zur Verfigung stehen, sind nach Branchenzugehdrigkeit
und Reihenfolge der Gespréchstermine in der folgenden Tabelle abgebildet.

299 ygl. Misoch, S. (2015), S. 127
210 vgl. Jager, U./Reinecke, S. (2009), S. 39
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Tabelle 4: Expertengesprache in der Saale-Unstrut-Region

Branche Institution Gesprachspartner
Weinbauverband Saale-Unstrut e.V. Sandra Polomski
Weinbau Landesweingut Kloster Pforta Josephine Markwitz
Winzervereinigung Freyburg Hans Albrecht Zieger
: Berghotel ,Zum Edelacker’ Jan Thyen
Tourismus - =
Naturpark Saale-Unstrut-Triasland e.V. Susanne Hubner
Radfahren ADFC Kreisverband Burgenlandkreis e.V. Dr. Ingo Schoning

Quelle: eigene Darstellung

Da im Konkurrenzvergleich drei bereits bestehende Wein-Radwege ermittelt wur-
den,?* ist es an dieser Stelle bedeutsam, ebenfalls Expertengesprache mit Ver-
antwortlichen aus diesen den Regionen zu fuhren, um zusétzliche Hintergrund-
informationen aus der Praxis zu erhalten. Hierflr sind durch eine Internet-
recherche und Telefonate mit den zustandigen Organisationen Ansprechpartner
ermittelt worden (siehe Tabelle 6). Ausfuhrlichere Tabellen zu den Expertenge-

sprachen sind im Anhang 4 einzusehen.?*?

Tabelle 5: Expertengesprache zu bereits bestehenden Wein-Radwegen

Wein-Radweg Institution Gesprachspartner
Wemr&imeg am Flussparadies Franken e.V. Dr. Anne Schmidt
Wrttemberger Tourismus Marketing GmbH Eleonora Steenken

Baden-Wirttemberg

Weinradweg Touristikgemeinschaft HeilbronnerLand e.V. | Tanja Seegelke

Radweg Deutsche

WeinstraRe Kreisverwaltung Bad Durkheim Holger Eichner

Quelle: eigene Darstellung

Durchfiihrung der Experteninterviews

Das Expertengesprach wird durch den Interviewer geleitet, um nicht vom zu unter-
suchenden in themenfremde Forschungsfelder abzuschweifen. Das Interview be-
ginnt mit dem Dank fur die Gesprachsbereitschaft, der Vorstellung der Inter-
viewerin, der Erlauterung des Themas und des geplanten Gesprachsablaufs und

dem Ersuchen einer Gesprachsaufzeichnung. Im Anschluss startet das leitfaden-

2L ygl. Kapitel 6.1

%2 ygl. Anhang 4, S. 105
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gestiitzte Interview.?*® Hierbei ist darauf zu achten, dass kein reiner Frage-
Antwort-Dialog sondern ein Gesprach mit flexibler Reaktion entsteht.?** Je mehr
sich an den Fragen orientiert wird, umso hoher ist die Vergleichbarkeit der Inter-
views. Dies ist auch gegeben, wenn die Reihenfolge der Fragen und Themen-
blocke situativ an den Gesprachsverlauf angepasst wird und somit als dyna-

215 Wahrenddessen hat der Interviewer zu entscheiden,

misches Element fungiert.
ob Sondierungs-, Filter-, Kontroll- oder Nachfragen gestellt werden missen.?'
Das Gesprach schlie3t mit dem Dank fur das Interview ab und geht gleichzeitig in
die Frage uber, ob bei Rlckfragen der Experte noch einmal kontaktiert werden

kann.?*’

Wahrend des Gesprachs werden Notizen angefertigt, auch wenn der In-
terviewte einer Audioaufzeichnung des Gesprachs zugestimmt hat.?*® Organisato-
rische Daten des Interviews wie u.a. Name des Interviewten, dessen Funktion im
Unternehmen, Ort, Zeit und Dauer des Interviews sind schriftlich zu protokollie-

ren.?t®

Sicherung und Auswertung der Daten

Zuerst ist es wichtig, die gewonnenen Daten aus dem Interview zu sichern. Kri-
tisch anzumerken ist, dass eine Datensicherung immer eine einschneidende Re-
duktion des Gesagten ist. Im Falle einer Verneinung des Experten zur Audioauf-
nahme des Gespraches oder eines Telefoninterviews erfolgt eine Sicherung der
Daten auf Basis der schriftichen Notizen, die wéahrend des Interviews angefertigt
werden. Diese werden zusatzlich durch ein ,Ged&achtnisprotokoll* direkt im An-
schluss an das Gesprach schriftlich zusammengefasst.?®® Im Falle des aufge-
nommenen Gesprachs wird im ersten Schritt die Audiodatei in thematische Ab-
schnitte, orientierend am Leitfaden, unterteilt und mit zeitlichen Angaben verse-

hen.?® Von diesen Abschnitten werden anschlieBend inhaltsgetreue Transkrip-

213 \/gl. Bogner, A. et al. (2014), S. 59 f.

214 \/gl. Jager, U./Reinecke, S. (2009), S. 44
215 y/gl. Mayer, H.O. (2013), S. 37

216 \/gl. Jager, U./Reinecke, S. (2009), S. 44
Vgl. Bogner, A. et al. (2014), S. 61

218 ygl. Kaiser, R. (2014), S. 94

219 ygl. Kaiser, R. (2014), S. 87

220 y/gl. Kaiser, R. (2014), S. 93 f.

2L ygl. Nohl, A.-M. (2012), S. 60 f.
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222

tionen angefertigt und den jeweiligen Fragen zugeordnet,”* um diese zu analysie-

ren und die Forschungsthematik weiter zu vertiefen und zu erdértern.

Nun beginnt die Auswertungsphase, welche zum Ziel hat, die Gemeinsamkeiten
und Unterschiede der sprachlich individuellen Expertenaussagen herauszuarbei-
ten und diese im Kontext der Problemstellung zu interpretieren. Die Auswertung
erfolgt in der Reihenfolge des entwickelten Leitfadens, der die Schwerpunktthe-
men der Entwicklung des Wein-Radwegs beinhaltet.?®> Nachdem nun die Metho-
dik der Analyse von bereits bestehenden Wein-Radwegen und das Handwerks-
zeug ,Expertengesprache’ erlautert ist, werden die Ergebnisse des Konkurrenz-
vergleichs im folgenden Kapitel dargestellt und der Begriff ,inszenierter Wein-

Radweg‘ eingegrenzt.

6 Inszenierter Wein-Radweg

In diesem Kapitel wird der Begriff ,inszenierter Wein-Radweg® prazisiert. Hierzu
findet zuerst eine Analyse der bereits bestehenden Wein-Radwege der deutschen
Qualitatsweinanbaugebiete statt. Die erarbeiteten Erkenntnisse werden anschlie-
Rend mit den Elementen von Themenrouten, den zielgruppenspezifischen Anfor-
derungen an Radwege und den Inszenierungselementen verknupft, um den Be-

griff ,inszenierter Wein-Radweg’ im Verstandnis dieser Arbeit aufzuzeigen.

6.1 Analyse der bereits bestehenden Wein-Radwege

Die Angebotsanalyse ist auf die deutschen Qualitdtsweinanbaugebiete einge-
grenzt, da sich die Weinregion Saale-Unstrut in einem direkten nationalen Wett-
bewerb befindet. Anhand von ,competitive Benchmarks® wird im Folgenden ein
Konkurrenzvergleich durchgefiihrt (sieche Tabelle 6).2** Die Untersuchung ergab,
dass alle Weinanbaugebiete ,WeinPlus‘-Angebote aufweisen, um den Gasten

weintouristische Erlebnisse zu erméglichen und vielfaltige Synergieeffekte zu nut-

222 \/g|. Misoch, S. (2015), S. 124 f.
223 yigl. Meuser, M./Nagel, U. (2005), S. 80 ff.
224 ygl. Kapitel 5.2
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zen.”® Fir die vorliegende Arbeit sind vor allem die bestehenden Wein-Radwege
von Bedeutung. Hierzu ist zunachst recherchiert worden, ob Angebote der Katego-
rie Wein+Aktiv' integriert sind, wobei die Vielfalt des Angebots nicht berlcksichtigt

ist.

Tabelle 6: ,Wein+Aktiv'-Analyse der deutschen Weinanbaugebiete

Weinanbaugebiete Rebflachen ,Wein+ ,Wein+ ,\Wein+ Touristische
(83 WeinG) laut DWI Aktiv* Wandern* Rad* Radwege
Ahr 560 ha 4 v X v
Baden 16.000 ha v v v
Franken 6.000 ha v v v v
Hessische Bergstralie 440 ha (4 4 X 4
Mittelrhein 460 ha v (4 X v
Mosel 8.800 ha v v X v
Nahe 4.000 ha (4 v X 4
Pfalz 23.000 ha v v 4 v
Rheinhessen 26.500 ha v v X 4
Saale-Unstrut 750 ha v v X v
Sachsen 490 ha v v X v
Wirttemberg 11.400 ha v v v v

Quelle: eigene Darstellung

Das Ergebnis ist sehr positiv, da alle Weinanbaugebiete die Verbindung von Wein-
und Aktivtourismus erkannt haben. Innerhalb dessen ist auch die Verbindung zum
Wander- und Radtourismus zu sehen, weswegen eine Differenzierung in
Wein+Wandern‘ und ,Wein+Rad" stattgefunden hat. Wie in der Tabelle deutlich zu
erkennen ist, hat die Kombination ,Wein+Wandern‘ wie beispielsweise in Form von
Weinwanderwegen bereits eine groBe Bedeutung erlangt.?® Weinwanderwege
sind somit zu einem weintouristischen Basisprodukt wie eine Weinstral3e gewor-

den.

%5 yigl. Anhang 6, S. 107

220 ygl. Kapitel 3.3
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Bisher weisen nur drei Weinregionen die Kategorie ,Wein+Rad’ in Form eines
Wein-Radwegs nach den in Kapitel 5.2 dargestellten Kriterien auf:

- Weinradweg am Main in Franken,

- Radweg Deutsche Weinstral3e in der Pfalz und

- Wiirttemberger Weinradweg in Wiirttemberg.?’

Es wird ersichtlich, dass das Potenzial von Wein-Radwegen noch nicht ausge-
schopft ist und somit bei einer guten Konzeption als USP dienen kann. Alle
Weinanbaugebiete sind von radtouristischen Themenrouten, zumeist von Fluss-
radwegen, durchzogen und beinhalten folglich die fur einen Wein-Radweg beno-
tigte Radinfrastruktur. Beispielsweise wird im Weinanbaugebiet ,Ahr’ auf der
Website darauf hingewiesen, dass der Ahr-Radweg durch das Rotweinparadies
fuhrt,??® allerdings steht bei diesem durch die Bezeichnung als Flussradweg das
Thema ,Gewasser’ im Vordergrund. Somit ware eine Umbenennung wichtig, um
die Thematik ,Wein® fur die Gaste besser hervorzuheben. Des Weiteren bestehen
in verschiedenen Weinregionen bereits vereinzelt ,weinradtouristische‘ Produkte.
So werden z.B. an der Mosel individuelle Radreisearrangements ,Von Winzerhof

229

zu Winzerhof’ fur die Gaste kreiert,”~ und entlang der Weinroute ,Weile Elster’ als

Teil der Saale-Unstrut-Region findet seit 10 Jahren das sogenannte ,An- und Ab-

radeln‘ statt, was die WeinstraRe fiir einen Tag zum Radweg macht.?*°

Die drei identifizierten Wein-Radwege bilden als ,competitive Benchmarks' die Ba-
sis fur die folgende Untersuchung des bereits bestehenden Angebots, welche auf
Internetrecherchen und Expertengesprachen beruht. Hieraus werden bereits Ab-

leitungen flr den zu inszenierenden Wein-Radweg getroffen.

Die Experten des Wiurttemberger Weinradwegs sehen in der Erweiterung des An-
gebotsportfolios durch einen Wein-Radweg eine Starkung des Weintourismus.
Hierdurch wird den Touristen neben den bereits bestehenden beiden Mdéglichkei-

ten, das Weinanbaugebiet zu Ful3 auf einem Weinwanderweg oder mit dem Auto

22T ygl. Anhang 6, S. 108 ff.

228 \y/gl. Ahrtal-Tourismus Bad Neuenahr-Ahrweiler e.V. (0.J.)
229 y/g1. Mosellandtouristik GmbH (0.J.a)

30 vgl. Verbandsgemeinde DroyRiger-Zeitzer Forst (0.J.)



53

entlang der Weinstral3e zu erkunden, eine dritte Mdoglichkeit gegeben, die Region
und ihren Wein per Rad naher kennenzulernen.?®! Anhand der vier Expertenge-
sprache zu bestehenden Wein-Radwegen wird deutlich, dass, nachdem die Desti-
nation das Potenzial eines Wein-Radwegs erkannt und ihre Stakeholder von einer
Angebotserweiterung Uberzeugt hat, fur die Entwicklung und Planung ein Arbeits-
kreis mit folgenden Interessensgruppen zu bilden ist:**?

- Tourismus: DMO, TOs entlang der Wegstrecke, Hotellerie,...

- Weinbaubranche: Weinbauverband, Weinguter entlang der Wegstrecke,...

- Politik: Landkreise, Gemeinden sowie zustandige Personen fur die Instand-

haltung des Radwegenetzes wie z.B. kommunale Bauhdfe,....

Wahrend des Prozesses auftretende Interessenskonflikte innerhalb der unter-
schiedlichen Interessensgruppen sind zeithah zu I6sen, um eine erfolgreiche Um-
setzung zu gewahrleisten.?*® Bei der Entwicklung des Radwegs Deutsche Wein-
stral3e ist laut Eichner ein guter Konsens gefunden worden, da madglichst viele
Orte in den Radweg eingegliedert sind und somit von den Radtouristen profitie-
ren.?** Laut Steenken ist aus den Arbeitskreismitgliedern ein Netzwerk, das sich
gemeinsam um die Vermarktung und Weiterentwicklung des Produkts kimmert,
zu bilden. In einem ersten Schritt wurden fir den Wirttemberger Weinradweg zwei
Wegepaten fir die Ubernahme von Koordinationsaufgaben bestimmt. Im Weiteren
wird hier nun ein Netzwerk aufgebaut, um das Angebot der Weinregion weiterzu-
entwickeln und wettbewerbsfahig zu bleiben.?® Daraus folgt, dass ein Arbeitskreis
stetig und intensiv zusammenarbeiten muss und Verantwortliche wie u.a. ein Pro-

duktmanager, der die Koordination tibernimmt, benannt werden sollen.

Aus den recherchierten Daten und den Expertengesprachen kénnen die Zielgrup-
pen der Wein-Radwege ermittelt werden. Der Wirttemberger Weinradweg hat als
Zielgruppe die Genussradler, welche weinaffine Touristen und BestAger, die stei-

gungsarme Radwege bevorzugen, umschliel3t. Jedoch kdnnen auch sportlich am-

2L ygl. Seegelke, T. (2015); siehe (dazu) auch Steenken, E. (2015)

232 yigl. Schmitt, A. (2015); siehe (dazu) auch Steenken, E. (2015); Seegelke, T. (2015); Eichner, H. (2015)
2383 v/gl. Bieger, T. (2008). S. 101

234 yigl. Eichner, H. (2015)

2% vgl. Steenken, E. (2015)
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bitionierte Fahrer angesprochen werden, da die Streckenlange der Tagestouren
individuell gewahlt werden kann.?*® Obwohl im Internet darauf hingewiesen wird,
dass der Radweg Deutsche WeinstraRe aufgrund der erheblichen Steigungen nur

etwas fir trainierte Radfahrer ist, %%’

zeigt Eichner auf, dass aufgrund der Teilung
der Strecke in Tal- und Panoramastrecke der Radweg fur Radler jeden Alters zu
befahren ist.>*® Folglich sprechen diese beiden Wege eine breite Zielgruppe an.
Der steigungsarme Weinradweg am Main ist fir Genussradler jeden Alters konzi-
piert.*° Die Genussradler, welche in Kapital 4.2 vorgestellt wurden, sind somit der
Hauptbestandteil der Zielgruppe eines inszenierten Wein-Radwegs. Jedoch sind
auch die in Kapitel 3.2 dargestellten Weintouristen als Zielgruppe, die ebenfalls

Interesse an solchen Produkten haben, nicht zu vernachlassigen.

Fir interessierte Wein-Radler stehen detaillierte Informationen zu den Wein-
Radwegen im Internet zur Verfugung. Ca. 70 % der Radfahrer nutzen dieses Me-
dium fiir die Tourenplanung.?*® Hierfiir bieten sich insbesondere die Websites der
regionalen TOs der drei Regionen an, da dort u.a. eine Darstellung der Radwege
in Form einer Karte und einer Kurzbeschreibung zu finden ist.?** Zusatzlich sind
Angaben zur Streckenlange, welche von 24,8 km?*? bis zu 353,5 km?*® variieren,
zur durchschnittlichen Dauer, zu topographischen Daten Uber die zu tUberwinden-
den Hohenmeter und ein Hohenprofil, welches diese Daten graphisch darstellt,
vorhanden. Das Kartenmaterial steht als PDF-Datei und der Routenverlauf in
Form von GPS-Daten zum Herunterladen bereit.*** Somit ist es wichtig, dass auch
diese Daten bei der Vermarktung eines neuen Wein-Radwegs fur die Wein-Radler

offentlich zuganglich sein mussen, um wettbewerbsfahig zu sein.

Die drei analysierten Wein-Radwege sind als Streckentouren mit zentralen Ein-

stiegsorten und Endpunkten konzipiert. Beispielsweise geht der Radweg Deutsche

Vgl. Steenken, E. (2015); siehe (dazu) auch Seegelke, T. (2015)
Vgl. Pfalzwein e.V. (0.J.)

Vgl. Eichner, H. (2015)

Vgl. Schmitt, A. (2015)

49 vgl. ADFC (2014), S. 9

41 y/gl. Anhang 6, S. 108 ff

Vgl. Vianovis (2015)

Vgl. Tourismus Marketing GmbH Baden-Wirttemberg (2014), S. 1
44 vigl. Anhang 6, S. 108 ff.
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Weinstrale vom ,Deutschen Weintor’ in Schweigen-Rechtenbach nach Bocken-
heim zum ,Haus des Weins‘.>*® Hierbei ist deutlich zu erkennen, dass der Weg
einen definierten Anfangs- und Endpunkt mit einem eindeutigen Bezug zur The-
matik ,Wein‘ hat, was somit als ,Best-Practice-Beispiel’ in diesem Punkt anzuse-
hen ist. Die Strecken sind auRerdem so gewahlt, dass sie in den meisten Orten an
den OPNV angebunden sind und damit eine Riickreise zum Anfangspunkt ermog-
lich wird.?*® Fur die Orientierung entlang der Strecken, die zum groBten Teil auf
bereits vorhandenen Radwegen verlaufen,?*’ gibt es Kartenmaterial und GPS-
Daten. In den Ortlichkeiten ist der Weg durch Zusatzplaketten mit dem Logo des
jeweiligen Wein-Radwegs markiert (siehe Abbildung 14), um den Blick in die Karte

Zu vermeiden.

Abbildung 14: Beschilderung durch Zusatzplaketten

Wiirttemberger
Weinradweg o

N

Radweg Wairttemberger Weinradweg
Deutsche WeinstralRe Weinradweg am Main

Quelle: eigene Darstellung; Abbildungen enthommen von Imo, B. (2015), S. 3; Tourismus Marke-
ting GmbH Baden-W rttemberg (2014), S. 3; Flussparadies Franken e.V. (0.J.), S. 1

Die Zusatzplaketten weisen einen unterschiedlich starken Themenbezug zum
Wein und Radfahren auf. Das Routenlogo ,Radweg Deutsche WeinstralRe* enthéalt
keinen Namen. Es ist sehr stark an den Zwischenwegweiser der standardisierten
Radwegbeschilderung angelehnt, da nur der Richtungspfeil durch ein Rebe-
Piktogramm ersetzt wurde. Den Gestaltern des Logos zum Weinradweg am Main
ist die Verbindung der Hauptthemen ,Wein‘ und ,Main‘ gut gelungen. Jedoch fehlt
innerhalb des Schildes der Bezug zum Radfahren. Festzuhalten ist, dass nur im

%5 vgl. Imo, B. (2015), S. 2 f.
246 yigl. Anhang 6, S. 108 ff.
247 ygl. Schmitt, A. (2015); siehe (dazu) auch Seegelke, T. (2015); Steenken, E. (2015)
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Logo des Wirttemberger Weinradwegs dessen Bezeichnung und der thematische
Bezug zum Wein und Radfahren deutlich ersichtlich ist. Aufgrund dessen ist die
Moglichkeit gegeben, dass die Bekanntheit des Themenradwegs durch Radfahrer,
welche einen touristischen Radweg mit zeitweise identischem Routenverlauf nut-
zen, gesteigert werden kann, da sich diese durch den integrierten Namen spater
iber den Radweg informieren kénnen.?*® Aufgrund dessen ist dieses Logo als
,Best-Practice-Beispiel’ bei der Entwicklung von Logos fiir neue Wein-Radwege

heranzuziehen.

Eine Informationsibermittlung durch Hinweistafeln wahrend der Radtour ist nur
beim Radweg Deutsche Weinstral3e, bei welchem sich die Radler an zehn Infor-
mationstafeln Uber die Besonderheiten der Pféalzer Kulturlandschaft und Gber Se-
henswurdigkeiten informieren kdénnen, vorhanden. Jedoch wird nicht auf Weingu-
ter oder StrauRwirtschaften entlang des Wegs verwiesen, da es sich bei dem
Radweg laut Eichner nicht um eine Weinproben-Route’ handelt.**® Dies sehen die
Experten des Wirttemberger Weinradwegs anders. Sie sind der Ansicht, dass
eine Informationsibermittlung, die auch auf Weinbaubetriebe verweist, angebracht
werden sollte, um den Mehrwert fiir die Touristen zu steigern.?° Folglich ist eine

Informationstibermittlung bei Wein-Radwegen zu bertcksichtigen.

Festzustellen ist, dass die bereits bestehenden Wein-Radwege thematische Rad-
routen in Weinregionen sind. Der Radweg Deutsche Weinstral3e ist zusatzlich als
Themenroute zu bezeichnen, da bei diesem den Gasten durch Informationstafeln
(Merkmal einer Themenroute)®! die Besonderheiten der Kulturlandschaft Pfalz
nahergebracht werden. Es findet bisher keine Inszenierung statt. Das Radfahren
als Aktivitat und somit der Radweg stehen im Vordergrund und sind nicht mit der
weintouristischen bzw. touristischen wegbegleitenden Infrastruktur verbunden. Im
folgenden Kapitel wird nun das Verstandnis dieser Arbeit von einem inszenierten

Wein-Radweg aufgezeigt. Alle herausgearbeiteten Merkmale dieses Kapitels sind

28 \/gl. Schoning, 1. (2015)

249 ygl. Eichner, H. (2015)

20 ygl. Seegelke, T. (2015); siehe (dazu) auch Steenken, E. (2015)
1 ygl. Steinecke, A. (2009), S. 277 f.
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auch bei der Inszenierung in Kapitel 8 zu berlcksichtigen, auch wenn sie dort

nicht mehr genannt werden.

6.2 Begriffseingrenzung ,Inszenierter Wein-Radweg*

Die bereits im Kapitel 5.2 eingefligten ersten Merkmale eines inszenierten Wein-
Radwegs, welche diesen von weiteren touristischen Themenrouten abgrenzen,
werden im Folgenden erweitert und mit zielgruppenspezifischen Anforderungen
vereint. Allgemein beinhaltet eine touristische Themenroute ein definiertes Thema,
das in der Namensgebung der Route integriert und wahrend der gesamten Tour

52 \Wie die Bezeichnung des Wein-Radwegs bereits impliziert, handelt

erlebbar ist.
es sich um eine ,weinradtouristische* Themenroute mit Schwerpunkt ,Wein‘, die flr
die Nutzung per Fahrrad konzipiert ist. Diese ist weinregions- und zielgruppenspe-
zifisch zu prazisieren, um den Gasten die Besonderheiten der Region naher zu
bringen. Somit ist die Zielgruppe, wie im vorherigen Kapitel gezeigt, regionsspezi-

fisch einzugrenzen.?*?

Es ist darauf hinzuweisen, dass auch die Komponenten der Inszenierung mit ein-
zubinden sind, da ein inszenierter Wein-Radweg nicht nur ein Radweg durch eine
Weinregion ohne Informationsibermittiung darstellt. Dieser hat vielmehr die Auf-
gabe, die gesamte Region zu einer ,Weinerlebniswelt’ zu verbinden, um fur die
Touristen ein weintouristisches Gesamterlebnis zu ermdglichen.?** Aufgrund des-
sen wird nun auf die Erlebnisspharen eines inszenierten Wein-Radwegs einge-

gangen (siehe Abbildung 15).

252 \/g. Steinecke, A. (2009), S. 277 f.
253 ygl. Kapitel 7.3
%4 vgl. Kagermeier, A. (2011b), S. 84
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Abbildung 15: Erlebnissphére eines inszenierten Wein-Radwegs

Sichtbereich: Weinberge und
Landschaftserlebnis

Sichtbereich: Weinberge und
Landschaftserlebnis
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Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Dreyer, A./Linne, M. (2008), S. 63

Die Sphare Wein-Radweg weist einen definierten Anfangs- und Endpunkt auf,
wodurch ein Spannungsbogen aufgebaut werden kann. Folglich handelt es sich
um eine festgelegte Streckenflihrung mit vorgegebener Fahrtrichtung, durch des-
sen gut sichtbare Beschilderung der Wein-Radler diese als ,self-guided‘ Tour
durchfiihren kann.?®® Die Beschilderung erfolgt tiber Zusatzplaketten mit Logo,
welche in die vorhandene Radwegbeschilderung integriert werden.?*® Aus dem
vorherigen Kapitel lasst sich ableiten, dass es am besten ist, wenn dieses Logo
den Namen und den thematischen Bezug zum Wein und Radfahren aufweist.?*’
Die Zielgruppe der Wein-Radler sind im Allgemeinen die Weintouristen und die
sogenannten weinaffinen Genussradler, die eine Tagesstrecke von 40-60 km zu-
ricklegen und die bestimmte Anforderungen an Wein-Radwege und deren bauli-
chen Zustand stellen:*®

- bevorzugt autofreie Streckenfiihrung oder nur Stral3en mit weniger als 2500

Kraftfahrzeugen pro Tag und Geschwindigkeitsbegrenzung auf 70 km/h
- durchgangige, ganzjahrig befahrbare und befestigte Wegeoberflachen (z.B.

Asphalt oder Betonpflaster, auch wassergebundene Decken werden im

%5 \/gl. Steinecke, A. (2009); siehe (dazu) auch Muhlnickel, R. (2012), S. 54

2% v/gl. Miihinickel, R. (2012), S. 55

257 vgl. Kapitel 6.1

258 Vgl. ADFC (1998), S. 11, siehe (dazu) auch Muhlnickel, R. (2012), S. 51; BMWI (2009), S. 158 ff.
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Frihjahr, Sommer und Herbst akzeptiert); Mangel auf Strecken < 500 m
annehmbar

- sichere Uberquerung von StraRen durch markierte Uberwege

- keine Steigungsstrecken > 6 %

- ausreichende Breite (Idealfall 2,5 m und breiter)

Wenn die Strecke diese Anforderungen erfullt und qualitativ hochwertig ist, wird
das Wohlbefinden der Wein-Radler gesteigert, weil das Unfallrisiko minimiert und
das Sicherheitsbedirfnis durch die Verkehrssicherung befriedigt werden kann.
Folglich beschrankt sich die Sphare ,Wein-Radweg‘ zuerst nur auf den Radweg.
Erst durch die wegbegleitende ,weinradtouristische’ Infrastruktur und den Sichtbe-
reich findet eine Inszenierung statt, weswegen diese drei Bereiche nicht vonei-

nander zu trennen sind.

Die Sphare ,Wein-Radweg’ wird durch die wegbegleitende ,weinradtouristische’
Infrastruktur umschlossen, die sehr vielféltig ist. Ein Element ist die Einbindung
von Stationen zur nachfragegerecht inszenierten Informationsiibermittlung.?*®
Hierfur liefert eine Weinregion eine groRe Anzahl von weintouristisch relevanten
Themen wie u.a. das ,Terroir’, die Weingeschichte und die angebauten Rebsorten,
welche zielgruppengerecht, weinregionsspezifisch und kohéarent entlang des
Wein-Radwegs aufzubereiten sind, um ein Gesamtensemble z.B. in Form des
Storytellings* zu schaffen.?® Die Stationen weisen verschiedene Informationsme-
dien auf, da es aufgrund der gestiegenen Technologisierung bei einem inszenier-
ten Wein-Radweg nicht mehr reicht, die Informationen nur tber aufgestellte Infor-
mationstafeln an die Gaste zu vermitteln. Denkbar ware die Integration der neuen
Medien wie u.a. durch Applikationen fur Smartphones oder QR-Codes, um gaste-

spezifische Anreize zu schaffen.?*

In die Informationsubermittlung sind auch Attraktionen wie u.a. Weinguter und de-

ren weintouristische Angebote, Strau3wirtschaften, Besucherweinberge oder auch

%9 \/gl. Steinecke, A. (2009), S. 277 f.
20 v/gl. Zieger, H.A. (2015)
51 ygl. Thyen, J. (2015)
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Weinmuseen entlang der Strecke einzubinden. Die Attraktionen werden zu ,wein-
radtouristischen Teil-Erlebnis-Settings‘, somit in Erlebniszonen, zusammenge-
fasst, um das Leitthema des Wein-Radwegs durch Unterthemen zu gliedern und
eine Struktur fur die Wein-Radler zu schaffen, durch welche wiederum mithilfe von

Edutainment' Wissen vermittelt wird.?%?

Wenn auf diese Attraktionspunkte frihzei-
tig hingewiesen wird, kann der Spannungsbogen verstarkt werden.?®® Wichtig sind
auch die vier Erlebnisbereiche nach Schober sowie multisensorische Reize, um
das weintouristische Erlebnis fur die Wein-Radler zu verstarken. Die sogenannten
,cognitive Maps‘ sind ebenfalls bedeutsam, um den Gésten ein erhdhtes Gefuhl
von der Strecke und ihrer Besonderheiten zu geben.”®* Bei der Konzeption ist zu
beachten, dass sich das Verhéltnis von Aktivitat, somit das Radfahren, und die
Attraktionen entlang der Strecke im Gleichgewicht befinden, um den Gasten ein

Flow-Erlebnis‘ zu erméglichen.?®®

Zur wegbegleitenden Infrastruktur zahlt des Weiteren die Moblierung des Wein-
Radwegs wie u.a. Rastplatze, Wetterschutzhitten und Abstellmdglichkeiten fir
Fahrrader sowie gastronomische und touristische Angebote.?®® Die Experten zeig-
ten auf, dass neben Rastplatzen entlang des Wein-Radwegs zum Picknicken der
Fokus auf Einkehrmoglichkeiten bei Weingutern oder StraufRwirtschaften liegen
sollte, um Wein und lokale Spezialitaten direkt beim Erzeuger zu genieRen.?®’
Hierdurch kommen Gast und Winzer bzw. Mitarbeiter des Weinguts ins Gespréch
und weitere Attraktionen wie z.B. eine Kellereibesichtigung oder ein Weinkauf
werden initiiert.”®® Ebenso ist die zeitliche Orientierung der Streckenfithrung im
Tagesablauf zu empfehlen, damit beispielsweise Rastplatze und gastronomisches
Angebot nicht nur fur die Mittagspause vorhanden sind, sondern dass sich das
Angebot Uber die gesamte Wegstrecke erstreckt. Ferner ist ein Anschluss an den
OPNV mit Fahrradrticktransport wichtig, damit die Gaste zum einen an den Aus-

Vgl. Dreyer, A./Linne, M. (2008), S. 65

Vgl. Dreyer, A. et al. (2010), S. 248; siehe (dazu) auch Dreyer, A./Linne, M. (2008), S. 65

264 yigl. Mikunda, C. (2005), S. 65

285 v/gl. Brunner-Sperdin, A. (2008), S. 104 und S. 13 f.

265 \/gl. ADFC (1998), S. 11; siehe (dazu) auch Miihinickel, R. (2012), S. 70; BMWI (2009), S. 158 ff.
%7 yigl. Polomski, S. (2015); siehe (dazu) auch Zieger, H.A. (2015); Schoning, 1. (2015)

28 yigl. Polomski, S. (2015)
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gangspunkt und die dortigen Parkplatzen zuriickkehren oder auch die Tourenlan-

ge nach ihren Bediirfnissen verkiirzen kénnen.?%

Die Sphare der wegbegleitenden Infrastruktur ist vom Sichtbereich der Weinber-
ge und des Landschaftserlebnisses umschlossen. Vor allem ist der visuelle
Charakter des Wein-Radwegs, das Sehen der Weinberge, in den Expertenge-
sprachen hervorgehoben worden, da dies das pragende Bild der Kulturlandschaft
einer Weinregion ist und somit das Thema ,Wein' dem Gast direkt vermittelt.?”
Diese Kulturlandschaft schafft eine positive Atmosphére, die Erlebnissituationen
fur den Wein-Radler begtinstigt. Touristische Attraktionen, die nicht direkt entlang
der Wegefiihrung liegen, jedoch eine hohe Relevanz fir die Weinregion aufwei-
sen, wie beispielsweise Burgen, Schlésser und Kathedralen kénnen durch Hinwei-
se fur Abstecher eingebunden werden. Sie sollten jedoch nicht weiter als 5 km
vom Wein-Radweg entfernt liegen. Dies gibt den Wein-Radlern einen Einblick in

die Vielfaltigkeit der Region.?”*

Zusammenfassend ist ein inszenierter Wein-Radweg eine ,weinradtouristische’
Themenroute, die Attraktionspunkte einer Weinregion entlang einer festgelegten
Strecke thematisch durch die Methodik der Inszenierung zusammenfasst und ziel-
gruppengerecht aufbereitet. Bei der Produktentwicklung ist die Kondition, der Zeit-
bedarf, der Fahrradtyp ,Trekkingrad’, und der Akteur ,Wein-Radler’ zu beachten
und zu beriicksichtigen, um méglichst viele positive Erlebnisse zu erméglichen.?”?
Des Weiteren ist festzustellen, dass durch dieses Kapitel die erste Unterfor-
schungsfrage?’® beantwortet ist, da hierbei eine Begriffseingrenzung ,inszenierter
Wein-Radweg’ stattgefunden hat. Diese vernetzt Elemente aus der Analyse in Ka-
pitel 6.1, theoriebasierte Merkmale einer Themenroute bzw. Inszenierung und
zielgruppenspezifische Anforderungen. Im Folgenden wird die Weinregion Saale-

Unstrut vorgestellt, fir welche ein inszenierter Wein-Radweg zu erarbeiten ist.

289 \/gl. Muihinickel, R. (2012), S. 51; siehe (dazu) auch Schoning, 1. (2015); Steinecke, A. (2009), S. 277 f.
219 yigl. Hubner, S. (2015); siehe (dazu) auch Polomski, S. (2015); Markwitz, J. (2015); Zieger, H.A. (2015)
"L ygl. Dreyer, A./Linne, M. (2008), S. 6

212 \igl. BMWi (2009), S. 175

213 ygl. Kapitel 5.1
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7 Weinregion Saale-Unstrut

Innerhalb dieses Kapitels findet die Vorstellung der Weinregion Saale-Unstrut
statt, welche zu den Qualitatsweinanbaugebieten Deutschlands zahlt und noch
keinen inszenierten Wein-Radweg aufweist. In diesem Zusammenhang wird ihr
touristisches bzw. weintouristisches Angebot kurz erlautert, an welches das Mei-
nungsbild der befragten Experten aus der Saale-Unstrut-Region zu einem insze-
nierten Wein-Radweg im Weinbaugebiet anschliel3t. Abgerundet wird das Kapitel

durch eine Zielgruppeneingrenzung fur den zu inszenierenden Wein-Radweg.

7.1 Vorstellung der Saale-Unstrut-Region

Das im sidlichen Teil von Sachsen-Anhalt liegende Weinanbaugebiet Saale-
Unstrut ist neben der Altmark, dem Gartenreich Dessau-Worlitz und dem Harz
eine der vier touristischen Schwerpunktregionen in Sachsen-Anhalt, welche auf-
grund ihrer kulturellen und regionalen Besonderheiten als eigenstandige Destina-
tionen zu bezeichnen sind.?’* Aufgrund ihrer vielfaltigen Kulturlandschaft ist eine
enge Verbindung zu den Markenséaulen des Landesmarketings - Strale der Ro-
manik, Blaues Band und Gartentraume - entstanden, was Chancen und Synergien
schafft, und die Wein-, die Aktiv- und die Kulturtouristen in die Region lockt.?”® Fiir
Gaste und im Sinne der Vermarktung unter dem Slogan ,Land aus Wein und
Stein®’® erstreckt sich das Gebiet landeriibergreifend zwischen Thiringen und
dem siidlichen Sachsen-Anhalt.?’” Dessen Vermarktung findet in einem Dreiklang
durch den Weinbauverband Saale-Unstrut e.V., dem Saale-Unstrut-Tourismus
e.V. und dem Geo-Naturpark Saale-Unstrut-Triasland e.V. statt, die nachfolgend

kurz erlautert werden.

Der Weinbauverband Saale-Unstrut e.V. und die Gebietsweinwerbung sind die
Interessensvertretung der Winzer. Ihre Aufgabe besteht primér in der Sicherung

der Weinkulturlandschaft durch eine Starkung der Identifikation der Region mit

" v/gl. Antz, C./Kohler, W. (2001), S. 6 f.

25 vgl. Antz, C./Dreyer, A. (2004), S. 113 ff.
278 ygl. Saale-Unstrut-Tourismus e.V. (0.J.a)
2"ygl. Antz, C. et al. (2011), S. 122 f.
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dem Kulturgut ,Wein‘ und einer Steigerung der Bekanntheit des Weinanbauge-
biets. Durch Druckerzeugnisse und eine Website werden der Offentlichkeit die
Besonderheiten der Weinregion und ihrer landschaftlichen Gestaltung tbermit-
telt.?’® Der Wein als Imagetrager der Region mit der Verkniipfung zum Genuss ist
neben Kultur, Aktiv und Natur ein Schwerpunktthema des Saale-Unstrut-
Tourismus e.V.,?” welcher die Bekanntheitssteigerung und den Zuwachs von
Gasten fur die Destination verfolgt und die Landesmarketingschwerpunkte mit in
das Angebotsportfolio integriert hat. Als besonders stark frequentierte touristische
Sehenswirdigkeiten sind der Naumburger Dom, die Arche Nebra, die Sektkellerei
Rotképpchen und das Schloss Neuenburg zu nennen.?®® Fiir die Erhaltung des
Naturraumes entlang der Saale und Unstrut, als Basis fur den Tourismus und die
Lebensqualitat, ist der Geo-Naturpark Saale-Unstrut-Triasland e.V. zustéandig,
welcher den Naturpark Saale-Unstrut-Triasland mit einer Flache von 78.000 ha

eigenstandig vermarktet.?®!

Da der Weinbau, der Tourismus und der Naturpark nicht getrennt werden kénnen,
findet eine Zusammenarbeit u.a. im mindestens viermal jahrlich tagenden Marke-
tingausschuss des Tourismusverbands statt, welcher destinationsspezifische
Themen erarbeitet.”® Eine Starkung der Zusammenarbeit wére zur Schaffung von
Synergien wiinschenswert,?®®> da alle drei Bereiche eigenstandige Printerzeug-
nisse herstellen und eigene Websites betreiben.?®* Um den Weintourismus zu
starken, sind Antz, Dreyer und Linne der Meinung, dass der Wein als Imagetrager
fur die Vermarktung der Saale-Unstrut als Weinregion in den Mittelpunkt zu riicken
+ 4285

ist™ und Produktentwicklungen unter dem Dach der Marke ,Weinregion Saale-

Unstrut* erfolgen sollten.®

Vgl. Weinbauverband Saale-Unstrut e.V. (0.J.a)

Vgl. Saale-Unstrut-Tourismus e.V. (0.J.a)

280 v/gl. Reeh, T./Liebscher, A. (2011), S. 137

Vgl. Geo-Naturpark Saale-Unstrut-Triasland e.V. (0.J.a)

Vgl. Polomski, S. (2015)

283 ygl. Antz, C. et al. (2006), S. 74

Vgl. Geo-Naturpark Saale-Unstrut-Triasland e.V. (0.J.b); siehe (dazu) auch Weinbauverband Saale-Unstrut
e.V. (0.J.b); Saale-Unstrut-Tourismus e.V. (0.J.b)

285 ygl. Antz, C. et al. (2006), S. 74

28 vgl. Antz, C./Dreyer, A. (2004), S. 75
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Im Folgenden wird die Weinregion Saale-Unstrut kurz beschrieben, durch den
Wein-Radweg konnte hier ein weiteres vermarktungsfahiges Produkt etabliert
werden. Das Weinanbaugebiet ist am noérdlichsten von den 13 deutschen Quali-
tatsweinanbauregionen gelegen und erstreckt sich geografisch tber drei Bundes-
lander.?®” Die 786 ha Anbauflachen liegen zu 84 % in Sachsen-Anhalt, zu 15 % in
Thiringen und zu 1 % in Brandenburg.?®® Neben der Kernregion entlang von Saa-
le und Unstrut gehdren auch sogenannte Weininseln wie u.a. die Region Mansfel-

der Seen oder in Werder (Havel) in Brandenburg zur Weinregion.?°

Die erste historisch dokumentierte Erwahnung des Weinbaus an Saale und Un-
strut ist im Jahr 998 in einer Schenkungsurkunde von Kaiser Otto Ill., der sieben
Orte und ihre Weinlandereien im Unstrut-Tal an das Kloster Memleben verschenk-
te. Historiker sind durch diese Erwahnung der Ansicht, dass die Vorkommen be-
reits damals ertragsreich und profitabel waren.?® Um das 12. Jahrhundert kulti-
vierten die Ménche von Kloster Pforta entlang von Saale und Unstrut die Boden

21 Wahrend der Blitezeit im 16. Jahrhundert wur-

und pflanzten dort Rebsttcke.
den auf ca. 10.000 ha Anbauflachen, welche u.a. durch Kriege, Missernten und
den Reblausbefall im 19. Jahrhundert signifikant dezimiert wurden, bewirtschaftet,
sodass Anfang des 20. Jahrhunderts nur noch 100 ha Weinbergflache genutzt
wurden.?*® Trotz einer Subventionierung des Weinbaus in der DDR konnte die An-
bauflache erst nach der Wiedervereinigung verdoppelt werden. Durch die freie
Marktwirtschaft sind neben den Genossenschaften nun auch Privatweinguter, heu-
te ca. 30 im Haupterwerb und ca. 30 im Nebenerwerb (<1 ha Anbauflache), ent-

standen.?®

Charakteristisch fiir die Region ist die groRe Rebsortenvielfalt. Uber 50 verschie-

dene Sorten werden auf vier Gro3lagen wie u.a. dem Freyburger Schweigenberg

%87 \gl. DWI (2015b), S. 8

Vgl. Weinbauverband Saale-Unstrut e.V. (2014a)

289 yigl. Polomski, S. (2015)

29 vgl. Ehlers, H./Mischke, R. (1998), S. 6

2L y/gl. Antz, C./Dreyer, A. (2004), S. 112

292 yigl. Weinbauverband Saale-Unstrut e.V. (2010a), S. 81 ff.
293 vgl. Polomski, S. (2015)
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und auf 39 Einzellagen angebaut.?®* Aus 74 % der angebauten Reben wird Weil-
wein und aus 26 % Rotwein gekeltert. Fir WeiRwein stehen die Rebsorten Miiller-
Thurgau, Weil3burgunder, Riesling und Silvaner im Mittelpunkt und fir Rotwein die
Rebsorten Portugieser und Dornfelder.?*> Pro Hektar werden durchschnittlich 60 hl
Ertrag gewonnen. Aufgrund des einzigartigen ,Terroir' haben die Weine ein cha-
rakteristisch fruchtiges und mineralisches Bouquet, welches auf die verschiedenen
Bodenstoffe und ihre Mineralien wie beispielsweise Muschelkalkverwitterungsbo6-
den und Buntsandstein zurtickzufiihren ist. Ebenso wirkt sich das typische Klima
von ca. 1.600 Sonnenstunden im Jahr und einem sehr geringen Niederschlag von
etwa 500 mm forderlich aus.?®® Die Region wird auch als Toskana des Nordens

bezeichnet.?®’

Das hugelige Landschaftsbild der Weinregion Saale-Unstrut wird durch die Wein-
berghauschen, die ursprunglich als Werkzeug- und Lagerschuppen gedacht waren
und spater zu Reprasentations- oder Wohngebauden ausgebaut wurden, die ter-
rassierte Anbauform mit Trockenmauern, kleinen Weinbergen und mittelalterlichen
Bauwerken wie u.a. die Rudelsburg bestimmt, welche als Alleinstellungsmerkmale
der Region anzusehen sind.?®® Aufgrund der hohen Dichte von hochmittelalterli-
chen Bauwerken hat die Region einen UNESCO-Welterbeantrag unter dem Titel
,Der Naumburger Dom und die hochmittelalterliche Herrschaftslandschaft an Saa-
le und Unstrut gestellt.?®® Hiertiber soll im Juli 2015 entschieden werden. Eine
Entscheidung zugunsten des Antrags wurde positive Effekte fur den Tourismus
und damit auch den Weintourismus nach sich ziehen. Beispielsweise ist der zwi-
schen 900 und 1300 n.Chr. angelegte Gosecker Dechantenberg als einer der
altesten Weinberge der Region ein Teil dieser hochmittelalterlichen Kulturland-

schaft, da er bereits zu dieser Zeit bewirtschaftet wurde .3

294 Vgl. Weinbauverband Saale-Unstrut e.V. (2010a), S. 68 f.

29 v/gl. DWI (2015b), S. 8

Vgl. Weinbauverband Saale-Unstrut e.V. (2014a)

Vgl. Markwitz, J. (2015)

29 \/gl. Zieger, H.A. (2015); siehe (dazu) auch Antz, C. et al. (2006), S. 37
Vgl. Forderverein Welterbe an Saale und Unstrut e.V. (0.J.)

390 vgl. Forderverein Welterbe an Saale und Unstrut e.V. (2008)
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Weintouristische Angebote sind vielfaltiger Natur wie u.a. Weinstral3en, Angebote

von Winzern und Weinevents. Das weintouristische Pflicht-Produkt ,WeinstraRe="*

302 ynd mit zwei

ist in der Kernregion von Memleben nach Bad Sulza (50 km)
eigenstandigen Weinrouten an den Mansfelder Seen (27 km) und an der Weil3en
Elster (13 km) vorhanden.*®® Die Region lasst sich auch zu FuR erkunden, wozu
u.a. der Saale- bzw. Unstrut-Weinwanderweg einladen.?** Es besteht weiterhin die
Moglichkeit, die Region mit dem Rad oder dem Kanu zu erleben.*®® Laut LRVP
weist der Burgenlandkreis, in welchem die Weinregion Saale-Unstrut zu einem
grof3en Teil liegt, im Jahr 2010 ein gut vernetztes und 336 km langes Radwege-
netz auf.*® Hiervon sind fiir den Tourismus vor allem die Themenradwege wie u.a.
der Saale- und Unstrut-Radweg interessant. Jedoch fehlen hierzu spezifische

weinradtouristische* Produkte.%’

Die weintouristischen Angebote der Winzer reichen von Weinverkostungen uber
Kellerei- und Weinbergbesichtigungen hin zu Beherbergungsmoglichkeiten und
Weinevents, welche laut Antz, Dreyer und Linne bereits gut strukturiert und zu-
kiinftig noch starker auszubauen sind.>®® Vor allem bieten die groRen Betriebe der
Region wie u.a. das Landesweingut Kloster Pforta und die Rotk&ppchen Sektkelle-
rei eine Vielzahl an weintouristischen Produkten an, welche im Anschluss kurz
exemplarisch dargestellt werden. Rotkappchen, die als einzige Marke der Saale-
Unstrut-Region im nationalen Einzelhandel vertreten ist, sieht im Tourismus die
Moglichkeit der Umsetzung von Events als zusétzliches Marketingtool. Die Gaste
sollen durch positive Erlebnisse in der Kellerei an die Marke herangefiihrt und ge-
bunden werden, um sie so zu Botschaftern des Produkts zu machen.®® Hinzuwei-
sen ist zum einen auf das ,Sektival’ im Lichterhof und zum anderen auf das ,Rie-

sen-Cuvéefass’, welches den vom DWI verliehenen Titel ,Héhepunkte der Wein-

%L ygl. Antz, C. et al. (2011), S. 128

802 Vgl. Weinbauverband Saale-Unstrut e.V. (2010a), S. 58 ff.

%03 Vgl. Saale-Unstrut-Tourismus e.V. (0.J.c); siehe (dazu) auch Weinbauverband Saale-Unstrut e.V. (2010a),
S. 71ff.

s04 Vgl. Saale-Unstrut-Tourismus e.V. (0.J.d)

%95 \/gl. Saale-Unstrut-Tourismus e.V. (2013), S. 12 f.

%% vgl. LRVP (2010), S. 30 f.

%97 ygl. Antz, C. et al. (2006), S. 62

%98 y/gl. Antz, C. et al. (2006), S. 44

%99 vgl. ClauRen, P. (2011), S. 63
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kultur' tragt.>'° Ebenso finden die 40-50 jahrlichen Veranstaltungen des Landes-
weinguts Kloster Pforta laut Markwitz rein zu Marketingzwecken statt, um durch

die Erlebnisinszenierung die Kundenbindung und die Weinverkaufe zu erhéhen.3*

In der Weinregion Saale-Unstrut ist eine Vielzahl an StrauR3wirtschaften als wein-
touristische Erlebnisgastronomie vorhanden. Genaue Angaben uber die wirkliche
Anzahl gibt es nicht.®'? Aufgrund dessen sind die in Betracht kommenden Radwe-
ge in der Saale-Unstrut abgefahren worden, um die am Wegesrand angesiedelten
StrauBwirtschaften zu ermitteln und diese in den Wein-Radweg einzugliedern. Des
Weiteren sind ein Demonstrationsweinberg in Freyburg und ein Weinmuseum auf
der Neuenburg vorhanden. Zusatzlich bietet die Weinregion den erlebnisorientier-
ten und multioptionalen Touristen Weinevents, die nicht nur als Weinfeste in den
Weingutern stattfinden, sondern es werden auch Teilgebiete der Region u.a. durch
die Saale-Weinmeile verbunden.®® Das weintouristische Angebot der Saale-
Unstrut weist bereits eine Vielzahl an Aktivitaten auf. Trotzdem ist es noch ent-
wicklungsfahig. Im Anschluss wird das Meinungsbild der Experten fir die Entwick-

lung eines Wein-Radwegs in der Weinregion Saale-Unstrut skizziert.

7.2 Meinungsbild der Experten zu einem Wein-Radweg in der
Region
Die Kombination des Themas ,Wein und Radfahren® ist noch nicht in der Weinre-
gion Saale-Unstrut etabliert. Innerhalb der Broschlire ,Wein - Genuss - Erlebnis in
der Region Saale-Unstrut’ wird das ,WeinRadeln’ und das ,An- und Abradeln‘ an
der WeilRen Elster dargestellt. Hierzu werden die Flussradwege entlang von Un-
strut, Saale, Ilm und Weil3er Elster zum Entdecken der Region per Rad ge-
nannt.®* Im Folgenden werden die Meinungen der Experten zur Erweiterung des

weintouristischen Angebots durch einen inszenierten Wein-Radweg aufgezeigt.

310

o Vgl. Weinbauverband Saale-Unstrut e.V. (2010a), S. 68

Vgl. Markwitz, J. (2015)

312 ygl. Antz, C. et al. (2006), S. 49

313 yigl. Markwitz, J. (2015); siehe (dazu) auch Zieger, H.A. (2015)
14 vgl. Saale-Unstrut-Tourismus e.V. (2013), S. 12 f.
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Die Geschaftsfuhrerin des Saale-Unstrut-Tourismus e.V., Andrea Meyer, und die
Geschaftsfuhrerin des Geo-Naturparks Saale-Unstrut-Triasland e.V., Susanne
Hubner, stehen dem Thema eines inszenierten Wein-Radwegs positiv gegeniber.
Sie weisen darauf hin, dass in der Region bereits Wein-Radwege, die allerdings
als Flussradwege ausgewiesen sind, vorhanden sind.*® Wie bereits ermittelt
ergibt sich die Problematik durch die bestehende Bezeichnung. Momentan stehen
die Flusse im Vordergrund, welches von den zwei Expertinnen bestétigt wurde.
Sie zeigen auf, dass weintouristische Erlebnisse entlang der Strecke vorhanden
sind und diese verstarkter in Szene gesetzt werden sollten, um den Géasten zu
verdeutlichen, dass die vorhandenen Flussradwege bereits auch Wein-Radwege
sind. Diese sind jedoch noch nicht fir Radfahrer inszeniert. Die Ausschilderung
einer neuen Route wird kritisch gesehen und eine Beschrankung auf die vorhan-

dene Streckenfiihrung befiirwortet.*

Die Geschéftsfuhrerin der Gebietsweinwerbung, Sandra Polomski, sieht in einem
inszenierten Wein-Radweg einen grol3en Zugewinn fir die Weinregion, von wel-
chem alle Stakeholder der Destination profitieren kénnten, unter anderem die
Winzer, welche direkt eingebunden wéaren. Des Weiteren ist der Radtourismus
zurzeit im Trend und durch die Kombination mit der Thematik ,Wein‘, die bisher
noch nicht tberall vorhanden ist, kann das Potenzial der Weinregion und des

Weintourismus gestarkt werden.3’

Der Geschéftsfuhrer der Winzergenossenschaft Freyburg, Hans Albrecht Zieger,
ist der Ansicht, dass unter dem Aspekt des Radfahrens neue Produkte geschaffen
werden sollten, da die Aspekte Gesundheit und Fitness flr die Zielgruppe immer
mehr an Bedeutung gewinnen. Er zeigt auf, dass ein Wein-Radweg angelegt als
weintouristische Entdeckungstour durch die Weinregion fur die Gaste neue Anrei-

ze schaffen wiirde.>'8

315

o Vgl. Hibner, S. (2015); siehe (dazu) auch Meyer, A. (2015a)

Vgl. Meyer, A. (2015a)
317 vigl. Polomski, S. (2015)
18 vgl. Zieger, H.A. (2015)
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Ebenso zeigte Jan Thyen, der Direktor des Berghotels ,Zum Edelacker’, auf, dass
zielgruppenspezifische Anreize, welche auch neue Technologien wie u.a. Geo-
caching mit einbinden, immer starkere Bedeutung erlangen. Er weist jedoch auch
darauf hin, dass Weintrinken und Radfahren aufgrund der Promillegrenze proble-
matisch sind.**® Anzumerken ist hierbei, dass bereits ab 0,3 Promille und auf-
falligem Fahrverhalten eine Strafanzeige méglich ist und ab 1,6 Promille erhalt der
Radfahrer drei Punkte in Flensburg, die Anordnung einer MPU und ein Strafgeld in
Hohe des Bruttobetrags des Monatsgehalts.*® Somit muss den Wein-Radlern
vermittelt werden, dass der bewusste Genuss eines Glaschens Wein im Vorder-
grund steht, dann sieht auch Thyen ein groRes Umsetzungspotenzial.®?*

Josephine Markwitz, Verantwortliche fir Marketing und Vertrieb des Landeswein-
guts Kloster Pforta, sieht Entwicklungspotenzial fur weintouristische Produkte in
der Region, welches durch einen Wein-Radweg im Angebotsportfolio gestarkt
werden kann.??? Dieser Ansicht ist auch der erste Vorsitzende des ADFC Burgen-
landkreis, Ingo Schoning, welcher aufzeigt, dass eine Weiterentwicklung durch

neue Produkte anzustreben ist.3?3

Folglich stehen die befragten Experten einem inszenierten Wein-Radweg positiv
gegenuber und sehen durch die Vernetzung der Thematik ,Wein und Radfahren’
eine Aufwertung des Angebots in der Weinregion. Des Weiteren sind sie gebeten

worden, eine Bewertung in Form einer Rating-Skala im Schulnotensystem von

324

eins bis sechs™” zu den aus der Literatur abgeleiteten Kriterien fur die Inszenie-

rung eines Wein-Radwegs in der Saale-Unstrut abzugeben, um deren Wichtigkeit

fur die Produktentwicklung zu ermitteln (siehe Abbildung 16).3%

%19 vgl. Thyen, J. (2015)

Vgl. Verband fir birgernahe Verkehrspolitik e.V. (0.J.)

2L /g1, Thyen, J. (2015)

322 yig1. Markwitz, J. (2015)

%23 \/gl. Schoning, 1. (2015)

324 yigl. Greving, B. (2009), S. 69

32 vgl. Anhang 2, S. 103; siehe (dazu) auch Anhang 5, S. 106
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Abbildung 16: Bewertung der Elemente eines Wein-Radwegs

Zustand des Radwegs
Stufe 1
Beschilderung

Informationsmaterial
ormationsmaterial Stufe 2

® Mittelwert der
Expertenbewertung

Einbindung von Attraktionen und
Sehenswirdigkeiten

Landschaftsbild

Informationstbermittiung

I Stufe 3

Zusatzliche Aktivitaten neben dem Radfahren

Einheitliches Leitthema

Quelle: eigene Darstellung

Es zeigt sich, dass die befragten Experten alle Kriterien fur die Inszenierung als
wichtig erachten, weswegen der Mittelwert von 2,5 die schlechteste Bewertung
darstellt. Besonders bedeutend werden der Zustand des Radwegs und die Be-
schilderung angesehen, um das Sicherheitsbedlrfnis zu befriedigen und ein an-
genehmes Fahrgefuhl zu ermoglichen. Dies ist zur ersten Stufe der Qualitats-
dimensionen des Rad-Erlebnis-Tourismus zu z&hlen, da es die bauliche Basis fur
die Entwicklung eines Wein-Radwegs darstellt.>*® Des Weiteren wird die Einbin-
dung von Attraktionen und Sehenswirdigkeiten geringfliigig wichtiger als das
Landschaftsbild, somit die Wahrnehmung der Weinberge, und zusatzliche Aktivita-
ten neben der Bewegungsform wie u.a. Weinproben eingeordnet. Dies zeigt, dass
die Einbindung von Sehenswurdigkeiten stattfinden kann, auch wenn kein direkter

Bezug zu den Weinbergen auf der Strecke gegeben ist.

Die Informationsmaterialen fur die Vermarktung des Wein-Radwegs werden wich-
tiger angesehen als die Informationsibermittlung wahrend der Tour. Dies kann
darauf zurtckzufuihren sein, dass der Wein-Radweg zuerst einen Bekanntheits-
grad bei Wein-Radlern durch gezieltes Marketing erlangen muss. Das einheitliche

Leitthema hat die schlechteste Bewertung erhalten, da die Experten dieses wéh-

326 \/gl. Dreyer, A./Linne, M. (2008), S. 44 f.
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rend der Fahrt auf dem Wein-Radweg nicht als Attraktion wahrnehmen. Die Géaste
haben bereits die Entscheidung getroffen, das Produkt nachzufragen, wodurch
dieses in den Hintergrund riickt. Es kann abgeleitet werden, dass eine unter-
schiedliche Auffassung eines inszenierten Wein-Radwegs in der Praxis im Gegen-
satz zur Theorie vorherrscht. Ferner kdnnen die Stufen zwei als Konzeption von
radtouristischen Themenrouten und die Stufe drei als Entwicklung eines inszenier-
ten Themenradwegs nicht direkt in der Abbildung dargestellt werden, da sie inei-

nander tUbergehen.>*’

7.3 Zielgruppe des zu inszenierenden Wein-Radwegs

Die bisherige Hauptzielgruppe der Weinregion Saale-Unstrut ist die Generation
50+, welche ein ausgepragtes Qualitatsbewusstsein und ein hohes Interesse an
Kulinarik hat. Sie weisen einen gehobenen Lebensstandard mit Gberdurchschnitt-
lichem Haushaltseinkommen und Bildungsniveau auf.*® Diese Gruppe ist affin fir
wein-, kultur- und radtouristische Produkte der Region®® und kommt aus einem
Quellgebiet, das bei einem Kurzurlaub eine Anreisezeit von < 3 h, was bis nach
Berlin, Kassel und Nurnburg reicht, und bei Tagesausfliigen eine Anreisezeit von
< 1 h umfasst.>® Durch die gute verkehrstechnische Anbindung kommen viele
Tagestouristen insbesondere aus den Ballungsraumen Halle und Leipzig.>** In-
nerhalb der Region werden die Monate April bis Oktober fur Ausflige und Kurzur-
laube genutzt, welches auch mit der Saisonalitdt des Wein- und Radtourismus
Ubereinstimmt. Die Hauptbelegzeiten sind an klassischen und an verlangerten
Wochenenden, wodurch sich eine durchschnittliche Verweildauer von 2—-3 Tagen
ergibt.>** Dies ist die typische Belegungszeit in Weinregionen, da Weinurlaube

zumeist Kurzurlaube in Form des Zweit- oder Dritturlaubs sind.>33

27 \/gl. Dreyer, A./Linne, M. (2008), S. 44 f.

28 \/gl. Antz, C. et al. (2006), S. 55

829 Vgl. Antz, C. et al. (2006), S. 55; siehe (dazu) auch Dreyer, A. (2002), S. 15; Dreyer, A./Linne, M. (2008),
S. 54 1.

330 ygl. Antz, C. et al. (2006), S. 30

%L ygl. DTV (2009), S. 11

%32 yigl. Vorstand des Kur- und Fremdenverkehrsvereins Bad Kosen e.V. (2015)

333 vgl. Miiller, J./Dreyer, A. (2010), S. 33
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Wie bereits erwahnt kann durch einen inszenierten Wein-Radweg keine Saison-
verlangerung stattfinden. Jedoch kann dadurch Potenzial geschaffen werden,
dass die Gaste langer und ofter in der Region verweilen. Durch eine Inszenierung
mit Ausrichtung auf die Erlebnisorientierung der Gesellschaft konnen neue Kun-
dengruppen und Stammgaste aus der bereits bestehenden Zielgruppe generiert
werden. Wie bereits abgeleitet besteht die Zielgruppe eines Wein-Radwegs, die
Wein-Radler, aus den Weintouristen und den Genussradlern, was graphisch in
Abbildung 17 dargestellt ist.

Abbildung 17: Zielgruppe ,Wein-Radler*

Wein-

touristen radler Radler

Genuss- |:| Wein-
[ ]

Quelle: eigene Darstellung

Die Wein-Radler mdchten die Weinregion durch erlebnisorientierte, multisensori-
sche und emotionalisierte Angebote aktiv per Rad erleben. Hierzu ist diese im
Ubertragenen Sinn als Weinerlebniswelt in Form eines inszenierten Wein-Rad-
wegs zu verbinden.®** Somit steht nicht mehr nur das Glas Wein im Mittelpunkt,
sondern das Weinerlebnis in seiner Ganze.**® Dies spricht die vorhandene Haupt-
zielgruppe der Weinregion Saale-Unstrut und auch jungere wein- und radtouris-
musaffine Zielgruppen, die durch ein gezieltes Marketing und eine Einbindung von
neuen Medien in die Inszenierung des Wein-Radwegs fir die Region gewonnen
werden kdnnen, an. Da vor allem das Hauptsegment des Weintourismus die ,Kon-

servativen' am Schrumpfen ist,>*

sind die bereits vorgestellten Segmente der ,Kul-
tivierten’ und der  Lifestyle-Avantgarde’, welche das ,Terroir’ erkunden und die
Geheimisse der Region liiften mochten, anzusprechen.®*’ Ebenso ist der jiingere
Teil der Genussradler erlebnisorientierter und hat ein grof3eres Interesse an einer

Informationstibermittiung durch neue Medien. Folglich suchen Wein-Radler insze-

%34 vgl. Kapitel 6.2

%35 v/gl. Dreyer, A. (2012a), S. 246 ff.
336 vigl. Miiller, J./Dreyer, A. (2010), S. 32
37 vgl. Kapitel 3.2
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nierte Radwege mit weinregionsspezifischen Themen, welche das Erlebnis des
Weins in seiner Ganze ermoglichen. Im anschlieBenden Kapitel wird nun der zu
inszenierende Wein-Radweg in der Weinregion Saale-Unstrut zielgruppengerecht

entwickelt.

8 Entwicklung des zu inszenierenden Wein-Radwegs

Die Inszenierung des Wein-Radwegs in der Saale-Unstrut-Region dient dazu, ei-
nen Mehrwert fUr die Touristen aufbauend auf der Einbeziehung der bereits vor-
handen rad- bzw. weintouristischen Infrastruktur zu generieren und somit ein USP
fur die Weinregion zu entwickeln. Hierzu wird zuerst die Ermittlung der Strecken-
fuhrung und nachfolgend deren Inszenierung erlautert. AbschlieRend werden ein
Malnahmenkatalog und Handlungsempfehlungen fur die Umsetzung des Wein-

Radwegs in der Region erarbeitet.

8.1 Ermittlung der optimalen Streckenfiihrung

Die Weinregion Saale-Unstrut weist ein grol3es Radwegenetz mit unterschied-
lichen Themenrouten und Radwegen wie u.a. die Saale-Elster-Unstrut-Radacht
und der Via-Regia-Erlebnisradweg auf.>*® Aus den Expertengesprachen konnte
der geographische Raum fur die Ermittlung der Streckenfiihrung, welche sich im
Dreieck der Orte Memleben, Bad Sulza und WeilRenfels befindet, abgeleitet wer-
den.®* Diese sind durch den Saale-, llm- bzw. Unstrut-Radweg, welche im Fokus

der Erarbeitung der Streckenfuihrung stehen, verbunden.

Laut den Experten weisen diese eine gute Beschilderung und eine gute Ober-
flache ohne groRere Schaden auf.3*° Dies ist auch bei der Ortsbesichtigung am
24.-25.05.2015 ermittelt worden. Zum grél3ten Teil sind die Radwege aul3erorts
asphaltiert, nur bei geringen Teilabschnitten sind Waldwege und landwirtschaft-
liche Wege mit durch Betonplatten befestigten Fahrspuren integriert. Die Orts-

durchgange sind meistens in Naturstein oder mit Betonformsteinen gepflastert.

%38 \/gl. Kreisverwaltung Burgenlandkreis (0.J.), S. 2 f.

339 vigl. Markwitz, J. (2015), siehe (dazu) auch Thyen, J. (2015); Zieger, H.A. (2015); Polomski, S. (2015)
%0 vgl. Thyen, J. (2015); siehe (dazu) auch Hiibner, S. (2015); Zieger, H.A. (2015); Schéning, I. (2015)
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Folglich ist der Belag grof3tenteils zufriedenstellend und wird bei der Bewertung
nicht weiter betrachtet. Die Ableitung der optimalen Streckenfiihrung basiert auf
einer Punkteskala, die aus den in Kapitel 6.2 ermittelten Merkmalen eines insze-

nierten Wein-Radwegs erarbeitet wurde (siehe Tabelle 7).

Tabelle 7: Punkteskala

Punkteskala 0 1 2

Breite <1lm 1-2m >2m
Steigung mehrere > 6 % eine > 6 % keine > 6 %
Gefahrenstellen ohne Schilder mit Schildern keine Gefahrenstelle

StralRe aul3erorts

> 50 % auf StralRe

< 50 % auf Stral3e

keine Stral3e eingebunden

Rastplatze

nicht vorhanden

vorhanden

Attraktionen keine 1-2 3 und mehr

entlang der Weinberge und
in der Ferne zu sehen

keine/wenige Wein- | grofdtenteils Weinberge

2 | Weinberge berge zu sehen in der Ferne zu sehen

Weinausschank keiner 1-3 mehr als 3

Quelle: eigene Darstellung

Sie beinhaltet funf Merkmale zu baulichen Aspekten (Kategorie 1) und drei zur
bereits bestehenden Sichtbarkeit des Themas ,Wein‘ (Kategorie 2), welche fur die
Inszenierung von Bedeutung sind. Die Punkteskala ist numerisch in drei Schritte
von null bis zwei unterteilt und zur Erhéhung der Transparenz verbal erganzt.>*
Da eine maximale Punktzahl von zehn Punkten in der ersten Kategorie, welche
vier Punkte Uber der maximalen Punktzahl der zweiten Kategorie liegt, erreicht
werden kann, ist die Summe der zweiten Kategorie mit dem Faktor drei zu multi-
plizieren. Hierdurch sollen die maximalen Punktzahlen angeglichen und die visuel-
le Verbindung zum Thema ,Wein’ starker gewichtet werden, um das weintouris-
tische Erlebnis fir die Wein-Radler in den Vordergrund zu riicken. Als Bewer-
tungsgrundlage dienen die graphisch dargestellten und im Anhang 7 eingefligten
Ergebnisse der Ortsbesichtigung,®*? wo die wein- und radtouristische Infrastruktur
und weitere Angebote ermittelt wurden. Die Karten sind mithilfe der 6ffentlich zu-
ganglichen Geobasisdaten des LVermGeo LSA erstellt worden. Geobasisdaten

sind raumbezogene Informationen, die durch eine Generalisierung zielgruppenge-

%1 vgl. Greving, B. (2009), S. 69
%2 vgl. Anhang 7, S. 111
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recht graphisch aufbereitet und dargestellt werden.**® Die Routenfiihrung des

Saale-, llm- bzw. Unstrut-Radwegs sind fur die Bewertung in Abschnitte unterteilt

(siehe Tabelle 8). Die Unterteilung fand nach den folgenden zwei Kriterien statt:

- Knotenpunkte zu Alternativrouten und

- Streckenabschnitte im Hinblick auf einen OPNV-Anschluss.

Die angegebenen Entfernungen basieren auf den Daten, die bei der Ortsbesichti-

gung ermittelt wurden.

Tabelle 8: Endauswertung der Streckenabschnitte

Streckenabschnitt Entfernung | Summe Rlir;g
Zeddenbachmihle — Briicke ,Zur Henne' (durch Freyburg) 12 km 27 1
Zeddenbachmiihle — Briicke ,Zur Henne‘ (Unstrut-Radweg) 10 km 24 2
RoRbach — Bad Kdsen (entlang der Weinbergstralie) 11 km 24 2
Laucha — Zeddenbachmiihle 7 km 18 3
Briicke ,Zur Henne'- Bad Késen (Saale-Radweg) 10 km 18 3
Bad Kosen — Bad Sulza (Uber die Rudelsburg) 14 km 17 4
Karsdorf — Laucha 11 km 16 5
Briicke ,Zur Henne'— Weil3enfels 20 km 15 6
Brucke ,Zur Henne'— RoRRbach 5km 14 7
Memleben — Nebra 10 km 13 8
Nebra — Karsdorf 7 km 13 8
Bad Kdsen - Bad Sulza (Uber die KreisstralRe) 14 km 12 9

Quelle: eigene Darstellung

Die Tabelle 8 zeigt die Rangliste der Streckenabschnitte, welche durch eine Sor-

tierung der Abschnitte nach ihren erreichten Punktzahlen (Summe) ermittelt wur-

de. Hieraus konnte die optimale Streckenfuhrung fir den Wein-Radweg in der

Weinregion Saale-Unstrut abgeleitet werden, die sich wie folgt zusammensetzt:

Laucha — Zeddenbachmiuhle

Zeddenbachmiuhle — Briicke ,Zur Henne' (durch Freyburg)

Briicke ,Zur Henne‘ — RoRbach
RoRbach — Bad Kdsen
Bad Kdsen — Bad Sulza (Uber die Rudelsburg)

Streckenléange:

33 vgl. Brinkhoff, T. (2015), S. 127 ff.

7 km
+ 12 km
+ 5km
+ 11 km
+ 14 km

Verbindungs-
strecke

49 km
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Die Streckenfiihrung hat ihren Startpunkt in Laucha, wo ein OPNV-Anschluss zur

h3* vorhanden sind.

Burgenlandbahn, 6ffentliche Parkplatze und ein Fahrradverlei
Im Weiteren folgt sie dem Streckenverlauf des Unstrut-Radwegs bis zur Zedden-
bachmdihle und verlauft parallel zum Weinlehrpfad. In diesem Abschnitt hat der
Weg einen sehr guten baulichen Zustand und die Verbindung zum Thema ,Wein’

steigert sich, je ndher die Weinberge von Freyburg ricken (vgl. Abbildung 18).

Abbildung 18: Kartenausschnitt ,Laucha - Freyburg - Grof3jena‘

A0S —=—Limesiechitz |
Laucha_ W = Rotkappchen
=22 . ssSektkellerei
e 0086 |

rachoda

= Schilder Weinlehrpfae-

GroRjena
\v

Quelle: eigene Darstellung mithilfe der Daten des LVermGeo LSA (2015)

Am Knotenpunkt ,Zeddenbachmihle® sind zwei Streckenfihrungen, entweder
durch Freyburg oder weiter entlang des Unstrut-Radwegs, moglich. Beide Stre-
cken sind sehr gut ausgebaut. Die Streckenfihrung durch Freyburg erzielt drei
Punkte mehr, da hier das Thema ,Wein‘ starker im Vordergrund steht. Hierbei
werden Weingastronomien und Sehenswirdigkeiten wie z.B. die Rotkappchen
Sektkellerei und der Schweigenberg tangiert. Des Weiteren ist der Ortskern von
Freyburg, des sogenannten Weinhauptstadtchens,**® mit eingebunden. Von hier
nach Grol3jena verlauft die Strecke des Wein-Radwegs auf der Routenfihrung des
Unstrut-Radwegs durch Feld und Flur, erst ab dem Erreichen des Max-Klinger-
Weinbergs fihrt der Radweg wieder entlang der Weinberge und des Steinernen

Bilderbuchs zum Blitengrund (siehe Abbildung 19). Dieses Teilstlick ist laut HOI-

%44 yigl. Unstrutcamp (0.J.).

5 vgl. Antz, C. et al. (2006), S. 64
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zer sehr beliebt bei Touristen, da viele Attraktionen auf einem kleinen Raum vor-
handen sind.>*® An der Saale-Fahre Bliitengrund gibt es fir die Wein-Radler die
Moglichkeit, diese zur Uberquerung der Saale zu nutzen oder der offiziellen Be-
schilderung Uber die Bricke ,Zur Henne' zu folgen. Bei eingestelltem Féhrbetrieb

stellt dies die einzige Mdglichkeit dar.

Abbildung 19: Kartenausschnitt ,Bad Késen - Ro3bach - Naumburg*

N\ NN 1 .
\ <\ Kniens l; Max:Klinger-Haus und { Gewayzbe

Groflwilsdort | Steingrnes Bilderbuch
& '.:.‘ LI

N e ¥

Naumburg

Naumburg{ =~
D iber~ Mg * (Saale): S
~ Naumburger L&
: Dom §

s

Fraghisair /_/’// Las3ale ing % Wl N 1
Kidster \ 5 S R

Schulpforta / 2 | — % Ny =

lehrpfad

Quelle: eigene Darstellung mithilfe der Daten des LVermGeo LSA (2015)

Der Baustein ,Bricke ,Zur Henne' — RolRbach’ wird als Verbindungsstrecke trotz
der geringen Punktebewertung bei der Thematik Wein‘ verwendet, da der Ab-
schnitt ,RoRbach — Bad Kdsen‘ sechs Punkte mehr als die direkte Verbindung von
der Brucke ,Zur Henne' nach Bad Kosen (Saale-Radweg) erreicht hat. Die Einbin-
dung von RolRbach als Winzerdorf sowie die Fihrung des Radwegs entlang der
WeinbergstralRe ist auch von den Experten angesprochen worden, da in diesem
Abschnitt viele StrauB3wirtschaften angesiedelt sind und die Route direkt an Wein-
bergen entlang fiihrt.3*’ Diese ist zusétzlich bereits in einer Broschiire des Burgen-

landkreises als Radweg ausgezeichnet, jedoch ist noch keine Beschilderung vor-

346 vigl. Holzer, 1. (2015)
%7 vgl. Thyen, J. (2015); siehe (dazu) auch Markwitz, J. (2015), Schéning, 1. (2014)
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handen.®*® Dieses Teilstiick hat an seinem Ende eine direkte Verbindung zum
Saale-Radweg in Richtung Bad Késen, welcher entlang des Rebenlehrpfads des
Landesweinguts und weiteren Weingitern verlauft. Die beschriebene Routenfih-
rung von Laucha nach Bad Kdsen mit einer Lange von 35 km stellt die Kernstre-
cke des Wein-Radwegs in der Weinregion Saale-Unstrut, welche sich durch indi-
viduelle Abstecher, z.B. zum Naumburger Dom verlangert, dar. Der definierte

Endpunkt ist das Landesweingut Kloster Pforta.

In Anlehnung an den ,Radweg Deutsche WeinstraRe‘ kann eine Erweiterung der
Strecke fur sportliche Fahrer um 14 km auf 49 km von Bad Kosen bis nach Bad
Sulza stattfinden (siehe Abbildung 20). Dies liegt zwar nur 4 km tber der durch-
schnittlich gefahrenen Kilometeranzahl von Radfahrern pro Tag in Sachsen-
Anhalt**® und innerhalb der maximalen Streckenldnge von 60 km, jedoch sind zwei
weitere Anstiege mit > 6 %, zum einen zur Rudelsburg und zum anderen im An-
schluss nach Kleinheringen, enthalten.

Abbildung 20: Kartenausschnitt ,Bad Késen - Bad Sulza‘

= Bad Kosen

PAheineszurg

Lanitz- Hasgsarhausen

Pappe Hassel-Tal == Houp\Shane

o™ SDoeraiane

Stendorf

203

i b Verlauf . S = Sealeck ot 4
e auf der T R
StraRe e .. ‘& Foms
e T g#Saaleck Rudelsberg

o 7 ) ol
e « =
O ,JQeinherinqen Ridiser

“Thuringer- , s

Welgq*®a ulza 3 R S

Quelle: eigene Darstellung mithilfe der Daten des LVermGeo LSA (2015)

%48 vigl. Burgenlandkreis (0.J.), S. 4

%9 vgl. Dreyer, A./Linne, M (2008), S. 55



79

Laut der Experten ist die Alternativroute von Bad Kodsen nach Saaleck auf der
StraRe zu bevorzugen, da hierbei die Steigung zur Rudelsburg umgangen wird.>*
Jedoch wird die Aufmerksamkeit der Radler weg vom Landschaftserlebnis hin zum
Agieren im Stralenverkehr gelenkt, weswegen der Routenfihrung auf die Rudels-
burg gefolgt werden sollte. Diese ist auch punktemaRig besser bewertet,*** da
zwei weitere Attraktionspunkte, die Rudelsburg und die Burg Saaleck,*? direkt am
Routenverlauf liegen. Fir die sportliche Betatigung werden die Wein-Radler mit
einer Aussicht Uber das Saale-Tal belohnt, was fir Touristen als sehr reizvoll gilt
und eine positive Atmosphare schafft.®*® Diese Streckenfilhrung beinhaltet eine
200 m lange Gefahrenstelle mit Hinweisschild ,Radfahrer bitte absteigen’ am L06-
wendenkmal, wo der Weg teilweise ,treppenférmig’ aus dem Kalkstein geschlagen
wurde. Dieser Bereich ist nicht fahrradtauglich, aufgrund seiner kurzen Distanz ist
dies jedoch nicht nachteilig. Trotzdem wére eine Sanierung empfehlenswert. Das
Thema ,Wein‘ wird den sportlichen Wein-Radlern zwischen Kleinheringen und
Kaatschen durch Weinberge direkt am Wein-Radweg wieder sichtbar, bevor dem
liImtal-Radweg nach Bad Sulza gefolgt wird. Fir die sportliche Variante stellt das
Thiringer Weintor den definierten Endpunkt dar. Im Anschluss wird nun kurz auf
die nicht integrierten Streckenbausteine eingegangen.

Der Streckenverlauf des Saale-Radwegs ab dem Knotenpunkt Briicke ,Zur Henne'
bis nach WeilRenfels ist in einem sehr guten baulichen Zustand und erfillt die
diesbeztiglichen zielgruppenspezifischen Anforderungen. Jedoch ist der themati-
sche Bezug basierend auf den Daten der Ortsbesichtigung und laut Markwitz sehr
gering ausgepragt. Zeitweise ist der zum Landesweingut gehdrende Gosecker
Dechantenberg, der allerdings erst in den nachsten Jahren wieder starker bewirt-
schaftet und touristisch ausgebaut werden soll, zu sehen.®®* Auf dem Saale-
Radweg besteht aufgrund der geschlossenen Fahre in Lei3ling nicht mehr der

direkte Zugang zum Radweg nach Goseck, wo das Sonnenobservatorium zu fin-

%0 v/gl. Schoning, 1. (2015); siehe (dazu) auch Markwitz, J. (2015); Hélzer, I. (2015)

%1 ygl. Anhang 8, S. 121

%2 yigl. Polomski, S. (2015)

%53 ygl. Mikunda, C. (2005), S. 63 f.
%4 vgl. Markwitz, J. (2015)
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den ist. Somit miussen interessierte Radler einen Umweg Uber die Briicke in Wei-
Renfels oder direkt ab der Bricke ,Zur Henne' Uber den ausgeschilderten Radweg
nach Goseck fahren. Folglich wird das Teilstlick aufgrund seiner Platzierung nicht

in den Wein-Radweg integriert.

Ebenso sind die Teilsticke von Memleben bis nach Karsdorf nicht eingebunden,
obwohl sie einen guten baulichen Zustand haben. Die thematische Verbindung
zum Wein ist nur sporadisch u.a. am Kloster Memleben oder durch gelegentliche
Weinberge am Horizont sichtbar. Aufgrund dessen wird auch die Arche Nebra
eine der touristischen Hauptattraktionen des Weinanbaugebiets Saale-Unstrut
nicht durch den Verlauf des Wein-Radwegs tangiert, obwohl drei Experten dieses
als Attraktion genannt haben.**® Des Weiteren ist auch der Streckenabschnitt von
Karsdorf nach Laucha aufgrund der schlechten Punktebewertung, die zum einen
aus der Fuhrung des Radwegs auf der Stral3e von Karsdorf nach Burgscheidun-
gen resultiert, nicht bericksichtigt. Zum anderen ist der Radweg wegen Stein-
schlaggefahr beim Aufschluss Glockenseck gesperrt, sodass er durch die Wein-
berge umgeleitet wird. Die Beschilderung weist dort eine Steigung von 11 % aus.
Dies wirde bei einigen Wein-Radlern Unmut ausldsen, da sie keine Steigungen
iiber 6 % entlang des Wegs vorfinden méchten.®® Dies kann sich wiederum nega-

tiv auf das Erleben der Inszenierung auswirken.

Festzuhalten ist, dass auf Basis des dargelegten methodischen Vorgehens die
Kernstrecke des Wein-Radwegs eine Lange von 35 km aufweist. Diese verlauft
auf gut ausgebauten Radwegen von Laucha nach Bad Kdésen und weist einen ho-
hen visuellen Bezug zum Thema ,Wein‘ durch Weinberge, Weinglter und Straul3-
wirtschaften, welches sich forderlich auf das positive Erleben der Strecke fir den
Wein-Radler auswirkt, auf. Die Kernstrecke wird fur die sportlichen Radler um
14 km bis nach Bad Sulza erweitert. Nachdem nun der optimale Streckenverlauf
erarbeitet ist, wird dieser im anschlieenden Kapitel mithilfe der Inszenierungs-

elemente inszeniert.

%55 vigl. Polomski, S. (2015); siehe (dazu) auch Zieger, H.A. (2015); Markwitz, J. (2015)
0 vgl. Kapitel 6.2
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8.2 Inszenierung der Streckenfiihrung

Die Erlauterung der Inszenierung beginnt mit der Darlegung des Namens und des
Markenzeichens des Wein-Radwegs in der Weinregion Saale-Unstrut. Anschlie-
Rend werden die genutzten Informationsmedien, welche den Wein-Radlern die
thematischen Hintergrinde der Stationen Ubermitteln, erlautert. Danach werden
die neun inszenierten Stationen des Wein-Radwegs im Zusammenhang mit dem

Streckenverlauf erortert.

Der zu inszenierende Wein-Radweg wird den Namen ,Saale-Unstrut Wein-
Radweg’ tragen. Hierdurch ist eine Verbindung von der Leitthematik ,Wein‘ und
dem Radfahren als Fortbewegungsart gegeben. Des Weiteren ist die Bezeichnung
,Saale-Unstrut’, welche fur die touristische Vermarktung eingesetzt wird und in das
neue Markenzeichen der Region®’ als Schriftzug eingebunden ist, integriert. So-
mit wird die gestalterische Umsetzung des Wein-Radwegs an die im Jahr 2015
eingefihrten Corporate Identity (Cl) des Saale-Unstrut-Tourismus e.V. angelehnt,
um die Destination als eine Gesamtheit aufzuzeigen und einen Wiedererken-
nungswert fur die Touristen zu schaffen. Auch das entwickelte Markenzeichen des
Wein-Radwegs ist daran angelehnt und vereint verbale und graphische Elemente
zu einer Einheit (siehe Abbildung 21).3%®

Abbildung 21: Markenzeichen des ,Saale-Unstrut Wein-Radwegs*

SAALE-UNSTRUT

WEIN-RADWEG Name
Reben .
Zielgruppe
Weinberge
Radfahren
Wasser

Quelle: eigene Darstellung mit entnommenen Elementen aus Meyer, A. (2015b)

%7 vgl. Anhang 9, S. 123
%8 vgl. Dettmer, H. et al. (2011), S. 150
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Im Markenzeichen des Wein-Radwegs ist dessen Namen integriert. Des Weiteren
beinhaltet es die drei Elemente der Marke ,Saale-Unstrut’, die fir dessen Thematik
von Bedeutung sind. Diese sind die Reben und die Weinberge, welche das Thema
\Wein‘ aufzeigen, und das Wasser, das die Saale und die Unstrut symbolisiert und
den Wegverlauf begleitet. Durch das Piktogramm einer Trekking-Radfahrerin wird

die Zielgruppe der Wein-Radler impliziert.

Dieses Markenzeichen ist fUr die Zusatzplakette am Radfahrschilderbaum zu ver-
wenden. Eine Spiegelung des Logos ist sinnvoll, damit das Piktogramm der Rad-
fahrerin immer in die Richtung der Streckenfiihrung zeigt.**® Neben dieser Ver-
wendung sollte es auch dazu dienen, die entwickelten Stationen entlang des We-
ges zu markieren und fur die Zielgruppe identifizierbar zu machen, indem es als
Tafel an den Stationen angebracht wird. Infolgedessen ist das Markenzeichen
durch seine Verwendung entlang der Strecke ein Teil des Inszenierungselements
,Orientierung im Raum’. Ferner ist es, da es einen hohen Bezug zur CI der Desti-
nation hat, auch zu Vermarktungszwecken einzusetzen, sodass die Zusatzplakette
und die Stationstafeln einen Wiedererkennungswert fur die Wein-Radler entlang
des Wegs haben. Im Weiteren wird nun auf das Leitthema des Wein-Radwegs als

weiteres Inszenierungselement eingegangen.

Das Leitthema und seine Unterthemen sind mithilfe der von Mdiller und Scheuer
genannten Merkmale und den Expertengesprachen erarbeitet worden, um eine
regionale Einbindung und eine hohe Zielgruppenaffinitat zu gewahrleisten.** Das
Leitthema fur den ,Saale-Unstrut Wein-Radweg' lautet: ,Das Einzigartige und Be-
sondere der Weinregion Saale-Unstrut’. Aufgrund dessen ist bereits die visuelle
Sichtbarkeit des Themas ,Wein® als Kriterium in die Ermittlung des Streckenver-
laufs eingebunden. Aus der erarbeiteten Streckenfihrung und den integrierten
Sehenswirdigkeiten ist abgeleitet worden, dass die Kernstrecke in zwei themati-
sche Erlebniszonen unterteilt ist und die Erweiterungsstrecke eine weitere Zone
darstellt (siehe Abbildung 22).

%9 vgl. Anhang 10, S. 123
%0 vgl. Miiller, H./Scheurer, R. (2007), S. 27
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Abbildung 22: Thematische Untergliederung der Strecke

Das Einzigartige und Besondere der Weinregion Saale-Unstrut

. . , Wein und
Weinanbaugebiet Winzer Mittelalter
Laucha > RofRbach > Bad Kdsen > Bad Sulza

Quelle: eigene Darstellung

Die erste Erlebniszone erstreckt sich von Laucha nach RoRbach. Hierbei werden
die von Polomski genannten charakteristischen Eigenschaften des Weinanbauge-

361 thematisch mit

biets wie z.B. die Weinbergh&user und die Terrassenweinberge
den eingebundenen Attraktionspunkten vernetzt. Hierdurch werden den Gasten
die Besonderheiten der Weinregion Ubermittelt und sie kénnen ihren ,Weinhori-
zont' erweitern. Eine Steigerung der Thematik findet in der nachsten Erlebniszone
statt. Entlang der Strecke von Rof3bach nach Bad Kdsen verlauft der Weg direkt
an den Weinbergen und an einigen Weingitern und StrauRwirtschaften vorbei.
Hierbei wird das von Zieger angesprochene Thema ,Winzer‘ in einer eigenen Er-
lebniszone umgesetzt.>*> Dabei stehen die Geschichten der Winzer, ihre individu-
elle Entwicklung und ihre Leidenschatft fur ihr Produkt im Mittelpunkt, wodurch eine
erhohte Emotionalisierung im Rahmen des ,Storytellings* geschaffen wird.*®® Diese
Geschichten haben positive Auswirkungen auf die Touristen und pragen indirekt
auch deren personliche Entwicklung und steigern die Authentizitat fir das Pro-

dukt.>®*

Durch die Benennung des Teilstlcks in ,Allee der Winzer* wird den Gasten ein
erhohtes Gefuihl des von Weingitern und Strau3wirtschaften gesaumten Wegs
vermittelt.>®® Die Erweiterungsstrecke weist im Gegensatz zur Kernstrecke einen

geringeren visuellen Bezug zum Thema ,Wein‘ auf. Jedoch flhrt der Weg direkt an

%1 vgl. Polomski, S. (2015)

%2 \/gl. Zieger, H.A. (2015)

%3 vgl. Adamczyk, G. (2015), S. 116 ff.
%4 vigl. Dreyer, A./Linne, M. (2008), S. 64
%5 vgl. Dreyer, A. et al. (2010), S. 249
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der Rudelsburg und der Burg Saaleck vorbei, wodurch das von Polomski und
Thyen angesprochene Thema, die Verbindung von Wein und Mittelalter,**® sicht-
bar wird. Die verschiedenen Schwerpunktthemen werden den Wein-Radlern durch

die folgenden Informationsmedien vermittelt.

Die Kommunikationsinstrumente zur Ubermittlung der Thematik wahrend der Tour
unterscheiden sich in traditionelle wie beispielsweise Broschiren und Informa-
tionstafeln und in moderne Medien, die sich auf Mdéglichkeiten des ,mTourism’
stiitzen.*®” Die Weinregion Saale-Unstrut weist bereits eine Vielzahl an Informa-
tionstafeln mit unterschiedlichen und individuellen wegbezogenen Layouts auf.
Somit wird dem Tourist kein einheitliches Bild vermittelt, wodurch eine Identifika-
tion mit der CI erschwert wird. Hierbei ist anzuregen, dass eine einheitliche Gestal-

tungstrichtlinie in der Region entwickelt wird, dieser Meinung ist auch Hiibner.3®®

Einige Experten zeigen auf, dass wegen der hohen Anzahl an Schildern zusétzlich
auch andere Medien fur die Informationsibermittlung wie eine App oder QR-
Codes bedacht werden sollten.®®® Zur Nutzung dessen ist ein Smartphone not-
wendig, wobei bereits im Jahr 2014 ca. 50 % der deutschen Bevolkerung ein sol-
ches besaRen. Die Zahl der Nutzer hat sich seit 2011 vervierfacht.>”° Dieser posi-
tive Trend zeigt sich auch in der Nutzung von Smartphone-Apps, die von 2011 bis
2013 um 17 Prozentpunkte auf 44 % gestiegen ist.>"* Aufgrund dieser Entwicklun-
gen ist es laut Zieger angedacht, auch eine Tourismus-App fir die Saale-Unstrut-
Region entwickeln zu lassen,*”? wodurch die Maglichkeit besteht, einen Reiter fiir

den Wein-Radweg als thematische Informationstibermittlung zu integrieren.

Dieser Vorschlag wird aufgegriffen und theoretisch fir den Weg umgesetzt,
wodurch neben der visuellen auch die auditive Informationsibermittlung maoglich

ist. Hierbei ist darauf zu achten, dass diese auf vielféltige Art und Weise stattfin-

Vgl. Polomski, S. (2015); siehe (dazu) auch Thyen, J. (2015)

%7 vgl. Weber, J./Schegg, R. (2010), S. 212

%8 v/igl. Hubner, S. (2015)

%9 v/gl. Zieger, H.A. (2015); siehe (dazu) auch Polomski, S. (2015); Thyen, J. (2015)
79 vgl. BVDW (2014), S. 4

Vgl. Projektgruppe ARD/ZDF Multimedia (2013)

372 ygl. Zieger, H.A. (2015)
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det, sodass die von Thyen angesprochenen zielgruppenspezifischen Anreize, wie
u.a. Tipps von Wein-Radler an Wein-Radler zu Weingutern und der Strecke, ge-
schaffen werden.*”® Da die App wahrscheinlich angelehnt an die neue ClI entwi-
ckelt wird, wird auf einen gestalterischen Vorschlag des Layouts verzichtet. Fir die
Nutzung der App entlang des Wein-Radwegs sind folgende Elemente zu integrie-
ren:

- Allgemeine Informationen zum Wein-Radweg (H6henprofil, Lange, durch-

schnittliche Dauer usw.),
- Karte mit Streckenfihrung und
- Informationen an den Wegstationen durch ,Location Based Service'.

Durch die Integration eines ,Location Based Service' zeigt die App den Wein-
Radlern automatisch Informationen zum aktuellen Standort an.®”* Hierbei steht
primar die Ubermittlung des Themas der Stationen im Vordergrund. Zusatzlich
wird auch auf ,Abstechermdglichkeiten’ hingewiesen und das Wohlfihimanage-
ment als weiteres Element der Inszenierung durch Angaben u.a. zu gastronomi-
schen Angeboten, OPNV-Haltestellen und Toiletten bedient. Es ist darauf zu ach-
ten, dass keine oberflachliche Informationstibermittlung stattfindet, da die Gaste

tiefere* Einblicke in die Destination wiinschen.®”

Weiterhin wird empfohlen, dass die Informationsibermittlung nicht nur anhand
einer App stattfindet, sondern dass auch eine Broschire zum Wein-Radweg in
Form der bereits vorhandenen Broschiire ,\Weg zum Wein®’® des Weinbauver-
bands entwickelt wird. Dadurch besteht die Mdglichkeit, auch den Wein-Radlern,
die kein Smartphone besitzen, die Nutzung des Wein-Radwegs und seiner Statio-
nen zu ermdoglichen. Falls eine Integration in die App nicht moglich ist, kann eine
Einbindung von QR-Codes in der Broschiire und auf den Stationstafeln erfolgen,
sodass die auditive Ubermittlung trotzdem Bestandteil des Wegs ist und auch

sonstige standortbezogene Informationen abrufbar sind. Nachdem nun das Leit-

73 vgl. Thyen, J. (2015)

7 \gl. Egger, H./Hoster, E. (2015), S. 178

375 vigl. Miiller, H./Scheurer, R. (2007), S. 28

37 vgl. Weinbauverband Saale-Unstrut e.V. (2010a)
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thema, die Unterteilung der Erlebniszonen, die Informationstubermittiung und die
Orientierung auf der Strecke beschrieben sind, wird im Anschluss die Streckenfiih-

rung mit den integrierten neun Stationen dargelegt (siehe Abbildung 23). Die Sta-

tionen sind:

1 Schweigenberg 6 StrauRwirtschaft ,Der Steinmeister'
2 Herzoglicher Weinberg 7 Rebenlehrpfad & Weinprobe

3 Max-Klinger-Weinberg 8 Rudelsburg

4 Steinernes Bilderbuch 9 Weingut Zahn

5 Rofl3bach

Abbildung 23: Streckenfuhrung des Wein- Radwegs und selner Statlonen
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Der ,Saale-Unstrut Wein-Radweg‘ hat seinen definierten Anfangspunkt durch eine
in zwei Teile gegliederte Informationstafel mit allgemeinen Informationen zum
Wein-Radweg (Teil 1), dessen Verlauf und der Verteilung der neun Stationen (Teil
2). Dies bietet der Zielgruppe eine erste Orientierung und weckt Interesse die ,Ge-
heimnisse’ entlang des Weges zu liiften.®”” Der Standort der Tafel ist bei einer
parkdhnlich angelegten Grinflache in der Nahe des Bahnhofs. Zeitlich orientiert
sich die folgende Darlegung daran, dass die Strecke von den Wein-Radlern mor-
gens begonnen wird. Im ersten Abschnitt von Laucha bis zum Schweigenberg in
Freyburg steht das Radfahren im Mittelpunkt. Je naher die Wein-Radler Freyburg
kommen, umso groRer wird ihre Erwartungshaltung. Nachdem sie im Anschluss
an Weischiitz durch ein kleines Auwaldchen geradelt sind, bietet der Ubergang
vom Wald zur offenen Landschaft neue Reize*"®. Zusatzlich wird durch den freige-
geben Blick auf die Freyburg umsaumenden Weinberge und die Neuenburg ein
erstes ,Aha‘-Erlebnis hervorgerufen. Durch die Weinberglandschaft und den guten
Zustand des Radwegs besteht eine ,anregende‘’ Atmosphare, welche eine Anzie-

379

hungskraft auf die Touristen bewirkt>”” und die Neugierde auf das Kommende

steigert, was wiederum den Spannungsbogen ansteigen lasst.

Der Weg fuhrt weiter entlang des Schweigenbergs. Dieser ist einer der weintouris-
tischen ,Leuchttiirme’ der Weinregion, da er den Titel ,Hoéhepunkte der Weinkultur’
tragt, der an bedeutende Attraktionen der deutschen Weinkultur vom DWI verlie-
hen wird.*®° Sogenannte touristische ,Leuchttiirme’ sind Attraktionspunkte, die
Touristen mit knappen Zeitbudgets aufsuchen, um das Besondere und Typische
der Region kennenzulernen.®®* An einem vorhandenen Rastplatz unterhalb des
bekannten Weinberghauses ,Toskana Schldsschen’ ist die erste Station des Wein-
Radwegs. Hier wird der Blick der Géste auf den funf- bis zehnstockigen Terras-

senweinberg und die Weinberghauschen gerichtet, wobei Informationen durch die

877 yigl. Mikunda, C. (2005), S. 63 f.

78 vgl. Klos, J. (2010), S. 41

379 ygl. Miiller, H./Scheurer, R. (2007), S. 11

%80 vigl. Weinbauverband Saale-Unstrut e.V. (2010a), S. 68 f.
%L vgl. Steinecke A. (2013), S. 18 f.
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genutzten Medien Ubermittelt werden. Hierzu kdnnte beispielsweise der Text an

dieser Station in der App oder der Broschire lauten:

Der ca. 25 ha umfassende Schweigenberg mit seinen ca. 90 Weinberg-
hauschen und Steilterrassen wurde bereits im 13. Jahrhundert n.Chr. ange-
legt. Heute befinden sich dort 15 km Trockenmauern und mehrere 100 m
Treppenanlagen. Sie wurden zur Vereinfachung der Bewirtschaftung der
steilen Hange angelegt. Auf den Terrassen wurden Lagerschuppen fir die
Geratschaften errichtet.®? Ein groRer Teil von ihnen wurde ab dem 17.
Jahrhundert zu Reprasentationszwecken in Weinberghéduschen ausgebaut
und verloren so ihre urspringliche Bedeutung. Dies gilt auch fur das Wahr-
zeichen der Weinberghauschen, dem ,Toskana Schlésschen’, das oberhalb

von lhnen im Weinberg zu sehen ist.3®3

Die Weinregion wird auch als ,Toskana des Nordens’ bezeichnet. Warum

und wieso erfahren Sie an der dritten Station, dem ,Max-Klinger-Weinberg".

Durch den letzten Satz wird der Spannungsbogen weiter erhéht und die Neugier
der Wein-Radler geweckt, wodurch sie sich verstarkt mit ihrer Umgebung auf der
Suche nach der Lésung, in diesem Fall nach Anzeichen fur die ,Toskana des Nor-
dens’, auseinander setzen. Der Verlauf des Wein-Radwegs fiihrt weiter nach
Freyburg, ins sogenannte Weinhauptstadtchen der Region,** wo einige Weing-
ter und Straul3wirtschaften zu einem ,zweiten‘ Frihstlck einladen. Die Gaste fah-
ren am historischen Lichthof der Rotk&dppchen Sektkellerei vorbei, welche aller-
dings keine inszenierte Station des Wein-Radwegs darstellt. Es wird trotzdem da-
rauf hingewiesen, dass taglich um 11:00 Uhr die Méglichkeit besteht, an einer 45-
minatigen FUhrung durch die historische Sektkellerei zum Thema ,Sektherstellung’
mit anschlieRender Verkostung eines Glases Sekt teilzunehmen.*®® zZusatzlich be-
steht die Mdglichkeit die Vinothek der Winzergenossenschaft Freyburg zu besich-

tigen.

382

. Vgl. Weinbauverband Saale-Unstrut e.V. (2010b)

Vgl. Weinbauverband Saale-Unstrut e.V. (0.J.d)
%4 vgl. Antz, C. et al. (2006), S. 75
% vgl. Rotkappchen-Mumm Sektkellerei GmbH (0.J.)
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Am Ende des Weinhauptstadtchens liegt die zweite Station des Wein-Radwegs,
der ,Herzogliche Weinberg®, der ein Besucherweinberg ist und auch von Polomski
als Attraktionspunkt genannt wurde.*® An dieser Station wird den Wein-Radlern
wahrend einer Fihrung das Thema ,Weinanbau’‘, wiinschenswerterweise mit ei-
nem Weinbauern, der Uber seine Erfahrungen spricht, nahergebracht. Um dies zu
ermdglichen, ist eine Ausweitung der angebotenen Fihrungen, bisher nur um
15:00 Uhr, und der Offnungszeiten, samstags und sonntags 14:00 Uhr bis
17:00 Uhr,*®" zu empfehlen, um die Station in den zeitlichen Routenverlauf einzu-

gliedern.

Anschlie3end folgt der Wein-Radweg dem Unstrut-Radweg durch landwirtschaft-
lich genutzte Flachen nach Grof3jena und damit zur dritten Station, dem Attrakti-
onspunkt ,Max-Klinger-Weinberg‘. Dieser ist fur die Zielgruppe als Fotostop insze-
niert. Hierzu eignet er sich hervorragend, da er im Jahr 2012 vom DWI und den
Gebietsweinwerbungen zu der schonsten Weinsicht der Weinregion Saale-Unstrut
gewahlt wurde. Diese Auszeichnung wird nur fir einen atemberaubenden Blick in
die Weinlandschaft verliehen.*®® Hierdurch erhélt die Attraktion einen weiteren
Reiz, obwohl Aussichtspunkte, auch ohne Auszeichnung, bereits sehr attraktiv
sind.®*® Um die Géste starker in die Station zu involvieren, wird kein direkter
Standort flr das Foto mit der idealen ,Weinsicht’ vorgegeben. Sie sollen ihren indi-
viduellen Standort fur das perfekte Foto identifizieren und an andere Wein-Radler
Uber die App kommunizieren. Somit entstehen ,Geheimtipps‘ von Wein-Radler an
Wein-Radler, wodurch auch das Streben nach Individualitdt angeregt wird. Des
Weiteren wird durch die Informationsmedien, App oder Broschire, den Wein-
Radlern erlautert, woher der Begriff ,Toskana des Nordens® stammt. Der Text

konnte wie folgt lauten:

Der aus Leipzig stammende Maler Max Klinger (1857-1920) verbrachte

gerne Zeit in der Saale-Unstrut-Region, um dem Trubel der Grol3stadt zu

386 vgl. Polomski, S. (2015)

%87 vgl. Herzoglicher Weinberg (0.J.)

388 \/gl. Weinbauverband Saale-Unstrut e.V. (0.J.€)
%9 vgl. Mikunda, C. (2005), S. 63 f.



90

entkommen. Er war von der Landschaft begeistert und soll gesagt haben:
Hier ist es ja wie in der Toscana, bloR naher!“*® Dies pragte von da an das
Bild der Weinregion, wodurch auch der Name ,Toskana des Nordens’ ent-

stand.

Eine Madglichkeit fur einen kleinen Mittagssnack bietet das hier angegliederte
Weinberg-Café. Der Snack kann auch auf eine der zahlreichen Straufl3wirtschaften
am Wegesrand ab RoRRbach verschoben werden, wo die Gaste kleine regionstypi-
sche Speisen und selbst gekelterten Wein genieRen kdnnen. Nach dem ,Max-
Klinger-Weinberg‘ folgt in kurzem Abstand die nachste Station, das ,Steinerne Bil-
derbuch’. Dieses tragt wie auch der Schweigenberg den Titel ,Hohepunkte der
Weinkultur®®* und ist das groBte zusammenhangende in Sandstein gemeiRelte
Bildrelief Europas.®®? Bei dieser Attraktion ist Entdeckergeist gefragt, um die zwolf
unterschiedlichen Bilder zu identifizieren. Als Hilfe dienen die aufgestellten Infor-
mationstafeln, die keinen gestalterischen Bezug zur Cl der Saale-Unstrut-Region
(auch nicht zum alten) aufweisen. Hierbei ist die Uberarbeitung der Gestaltung zu
empfehlen, um die Inszenierung ,Wein-Radweg‘ als Gesamtbild zu Gbermitteln. In

der App und der Broschire kénnte der Text zu dieser Attraktion wie folgt lauten:

Das von einem unbekannten Klnstler geschaffene ,Steinerne Bilderbuch’
entstand im 17. Jahrhundert in Zeiten des Rokoko und zeigt zwoélf in Sand-
stein gemeil3elte Bilder auf einer Lange von 150 m. Zehn Bilder zeigen bib-
lische Geschichten mit Bezug zum Thema ,Wein‘. Das elfte zeigt eine
Fuchsjagd und das letzte ein Bildnis von Herzog Christian, fur den das

Kunstwerk erschaffen wurde.3*®

Nun ist Ihr Entdeckergeist bei der Identifikation gefragt. Als Hilfe dienen die

aufgestellten Informationstafeln.

390
391
392
393

Weinbauverband Saale-Unstrut e.V. (0.J.e)

Vgl. Weinbauverband Saale-Unstrut e.V. (2010a), S. 68
Vgl. Weinbauverband Saale-Unstrut e.V. (0.J.f.)

Vgl. Weinbauverband Saale-Unstrut e.V. (0.J.f)
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Anschliel3end verlauft der Wein-Radweg zum ,Blitengrund‘. Ein weiteres ,High-
light' ist die Uberquerung der Saale mit der historischen Gierfahre ,Blitengrund'.
Hierdurch verkirzt sich die Fahrtstrecke um 3 km, da die offizielle Routenfiihrung
dem Unstrut-Radweg folgt bis dieser auf den Saale-Radweg st6f3t und zum Bli-
tengrund zuruckfihrt. Hierbei wird den Wein-Radlern durch die App oder die Bro-
schire die Moglichkeit fur einen Abstecher nach Naumburg zum Dom (zentraler

394

Bestandteil des Welterbeantrags)®" aufgezeigt.

Die Routenfuhrung verlauft nun entlang der Saale bis zum Winzerort Rof3bach, wo
die zweite Erlebniszone ,\Winzer’ beginnt. Hierbei sollen die Winzer den Wein-
Radlern personlich ihre Passion fur ihren Wein in aufgenommenen Audiodateien,
welche durch die App oder die QR-Codes abrufbar sind, Gbermitteln. Durch die
personlichen Informationen werden der Zielgruppe die ,Personen hinter dem Wein‘
naher gebracht, wodurch der Weg eine individuelle Note und eine erinnerungs-
wirdige Bedeutung erhalt. Ebenso werden die Weinglter eingebunden, woraus
auch Wettbewerbsvorteile resultieren kdnnen. Die nachste Station des Wein-
Radwegs liegt im Zentrum Rol3bachs, wo sich das Weingut Herzer und das Wein-
gut Frohlich-Hake befinden. Es ware winschenswert, wenn diese durch aufge-
nommene Audiodateien bei der Inszenierung des Wein-Radwegs mitwirken wr-

den.

Die weitere Routenfiihrung (Richtung Bad Kdsen) verlauft nun auf der Strecke des
Events ,Saale-Weinmeile‘, welche laut zwei Experten eine besonders intensive
Verbindung zum Thema ,Wein‘ aufweist.>* Hierbei sind weitere Winzer im Haupt-
und Nebenerwerb flur die Idee der Audiodatei zu gewinnen, sodass mindestens
noch eine weitere Station am Wegesrand geschaffen werden kann. Optimal wirde
sich die Straul3wirtschaft des Weinguts ,Der Steinmeister als weitere Station in
den Weg einfiigen. Entlang der Wegstrecke ergeben sich die fakultativen Moglich-
keiten, die Bottcherei Romberg oder das Zisterzienserkloster Schulpforta zu besu-

chen.

394 vigl. Forderverein Welterbe an Saale und Unstrut e.V.(0.J.)

39 vgl. Schéning, 1. (2015); siehe (dazu) auch Markwitz, J. (2015); Antz, C. et al. (2006), S. 62
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Die letzte Station der Kernstrecke ist der vom Landesweingut Kloster Pforta ent-
lang des Saale-Radwegs inszenierte Rebenlehrpfad mit einer anschlielBenden
Weinverkostung im Landesweingut. Antz, Dreyer, und Linne sehen darin eine ers-
te Umsetzung eines Weinerlebniswegs in der Weinregion Saale-Unstrut.>*® Die
Ortsbesichtigung hat ergeben, dass dort ca. 30 unterschiedliche Musterrebsorten
angebaut und mit Informationstafeln vorgestellt werden. Jedoch werden nicht alle
diese Rebsorten wie u.a. der ,Gelbe Muskateller’ auch in der Region angebaut.
Die Informationsdichte ist in diesem Bereich sehr grol3 und der Abstand zwischen

den Tafeln ist fiir Radfahrer zu gering, was auch Markwitz angesprochen hat.?¥’

Fur die Inszenierung des Wein-Radwegs sind die in der Region angebauten Reb-
sorten hervorzuheben. In der App oder der Broschiire kann der Standort der ent-
sprechenden Rebsorten aufgezeigt werden, wodurch die Wein-Radler individuell
wahlen kdnnen, Uber welche Rebsorten sie sich informieren mochten. Bei dieser
Station wird zusatzlich der Geschmackssinn angesprochen, da die Trauben, wenn
sie reif sind, auch probiert werden durfen. Den definierten Endpunkt der Kernstre-
cke bildet das an den Rebenlehrpfad anschlielende Landesweingut Kloster Pfor-
ta. FUr die Wein-Radler, die dort die Strecke beenden, bietet sich die Teilnahme
an einer Weinprobe in den Saalhdusern an, die beispielsweise samstags um
15:30 Uhr stattfindet.>*® Eine ideale Kombination ware eine Verkostung von Wei-
nen aus den zuvor ,genaschten’ Traubensorten, um somit ein individuelles Ge-
schmackserlebnis mit ,Vorher‘-Effekt (die Frucht) und ,Nachher‘-Effekt (die Vere-
delung, der Wein) zu erzeugen. Anschliel3end kénnen dort noch regionaltypische
Speisen zu sich genommen werden, bevor die Wein-Radler die Fahrt zum Bahn-

hof beginnen, um an den Ausgangspunkt der Tour zurickzugelangen.

Fur die sportlichen Wein-Radler verlauft die Strecke noch bis nach Bad Sulza. Die
Steigung zur Rudelsburg wird als sportliche Herausforderung utbermittelt und

durch einen erinnerungswirdigen 180°-Blick auf das Saale-Tal belohnt. Hierdurch

3% vgl. Antz, C. et al. (2006), S. 62
397 vigl. Markwitz, J. (2015)
98 ygl. Landesweingut Kloster Pforta (0.J.)
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ist eine bedeutende touristische und romanische Attraktion®® direkt in die Stre-
ckenfuhrung eingebunden. Als Leitgedanke dieser Station eignet sich die Verbin-
dung ,Wein und Mittelalter’. Hierbei ist es zielfUhrend, den Gasten die Urspringe
der Entwicklung des Weinbaus in der Saale-Unstrut néher zu bringen. Der Text

hierzu konnte wie folgt lauten:

Die Weinregion Saale-Unstrut blickt auf eine 1000-jahrige Geschichte zu-
rick. Bereits im Jahr 988 wird sie in einer Schenkungsurkunde von Kaiser

400 \wahrend der Bliitezeit im 16. Jahrhundert wurden

Otto IIl. erwahnt.
10.000 ha Anbauflachen bewirtschaftet, welche u.a. durch Kriege, Missern-
ten und den Reblausbefall im 19. Jahrhundert signifikant dezimiert wurden,
sodass Anfang des 20. Jahrhunderts nur noch 100 ha Weinbergflache be-
wirtschaftet wurden.** Nach der Wiedervereinigung bis heute konnten die
Rebflachen auf 768 ha gesteigert werden.*? Die zukiinftige Entwicklung

wird mit Spannung erwartet.

Im Anschluss an Saaleck verlauft der Wein-Radweg auf der LandstraRe (L 203).
Zukunftig ware zu Uberlegen, die Situation der Streckenflihrung durch einen stra-
Renbegleitenden Radweg zu verbessern, welcher positive Auswirkungen auf die
Erlebnisse der Zielgruppe hatte. Ab Kleinheringen ist die Thematik ,Wein* fir die
Wein-Radler wieder sichtbar. Eine letzte Einkehrmaoglichkeit bietet das Thuringer
Weingut Zahn in Kaatschen. Hierbei ist anzustreben, dass auch dort mit der ver-
antwortlichen Winzerfamilie eine Audiodatei Uber die Entstehung des Weinguts
und ihre Leidenschaft zu ihrem Wein aufgenommen wird, was Uber die App oder
den QR-Code abrufbar ist. Dies ist der Abschluss der Informationsiibermittlung.
Anschlie3end beginnt fur die sportlichen Wein-Radler die Reflektionsphase, da bis
zum Endpunkt der Strecke keine neuen Informationen mehr tGbermittelt werden.
Als krénender Abschluss fir Psyche und Physis dient die Durchfahrt durch das
,Thiringer Weintor‘ als definiertem Zielpunkt des ,Saale-Unstrut Wein-Radwegs'.

99 /gl Dreyer, A. (2002), S. 100

400 v/gl. Ehlers, H./Mischke, R. (1998), S. 6

401 y/gl. Weinbauverband Saale-Unstrut e.V. (2010a), S. 81 ff.
492 y/gl. Weinbauverband Saale-Unstrut e.V. (2014a)
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Der beschriebene zielgruppengerecht inszenierte Wein-Radweg ist als mdgliche
Angebotserweiterung fir die Weinregion Saale-Unstrut zu betrachten, um der ste-
tig steigenden Erlebnisorientierung der Gaste gerecht zu werden. Die zweite Un-
terfrage der Forschungsfrage wird somit durch dieses Kapitel beantwortet. Es
zeigt sich deutlich, dass bereits eine gute rad- und weintouristische Infrastruktur in
der Weinregion Saale-Unstrut vorhanden sind. Jedoch kann durch gezielte Veran-
derungen der Routenfiihrung die visuelle Untermalung der Thematik ,Wein® flr die
Wein-Radler gesteigert werden. Ferner wird durch die Einbindung von inszenier-
ten Stationen die optische Umgebung thematisch aufgeladen. Aus dieser Kombi-
nation entsteht ein inszenierter Wein-Radweg, welcher die Verbindung von

\Wein+Rad' fiir die Touristen sichtbarer werden lasst.

Damit das aufgezeigte Konzept ,Saale-Unstrut Wein-Radweg‘ realisiert werden
kann, wird im folgenden Kapitel ein Mal3hahmenkatalog mit Handlungsempfehl-

ungen fur die Umsetzung in die touristische Praxis erlautert.

8.3 Malnahmenkatalog mit Handlungsempfehlungen

Der MalBnahmenkatalog setzt sich aus acht Malinahmen zusammen (siehe Abbil-
dung 24), die individuelle Handlungsempfehlungen enthalten. Diese sind darauf
ausgerichtet, einen Rahmen fir den Umsetzungsprozess, durch welchen die Im-

plementierung des ,Saale-Unstrut Wein-Radwegs* erleichtert wird, zu bilden.
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Abbildung 24: MaRnahmenkatalog

Begeisterung
wecken und
Akzeptanz schaffen

Bildung eines Informationen fur die
Arbeitskreises Stationen festlegen

Erstellung der
Marketing- Informationsmedien,
maflinahmen starten der Standorttafeln
und Zusatzplaketten

Installation des
inszenierten
Wein-Radwegs

Feierliche Eroffnung
des 'Saale-Unstrut
Wein-Radwegs'

Evaluierung und
Optimierung

Quelle: eigene Darstellung

Begeisterung wecken und Akzeptanz schaffen

Die Umsetzung des Wein-Radwegs ist nur moglich, wenn die Beteiligten der
Weinregion zusammenarbeiten. Dies geschieht nur, wenn sie einer Angebotser-
weiterung positiv gegeniuberstehen. Somit mussen diejenigen, die skeptisch und
trotzdem wichtig fur die Umsetzung sind, von den Vorteilen des Konzepts Uber-
zeugt werden. Dies sollte durch den Weinbauverband angeleitet werden. Auch
sind in diesem Schritt des MalRBhahmenkatalogs bereits die Winzer fur die Idee der
Audio-Datei zu gewinnen, da diese bei Zustimmung Mitglieder im Arbeitskreis

werden.

Bildung eines Arbeitskreises

Nachdem eine positive Atmosphére fur die Umsetzung geschaffen ist, ist als

nachstes ein Arbeitskreis mit den aus Kapitel 6.1 ermittelten Interessensgruppen
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der Destination zu bilden.*®® In diesem ist ein Hauptverantwortlicher zu benennen,
der die Koordination der Aufgaben an die Beteiligten Gbernimmt. Des Weiteren hat
der Arbeitskreis die Umsetzung der MaRnahmen zu kontrollieren und ggf. zu opti-
mieren. Positiv ist, wenn die Mitglieder sich als Botschafter des Wein-Radwegs
sehen und dies in der Offentlichkeit kommunizieren.*** Weiterhin sind die Geneh-
migungen bezliglich des Aufstellens der Informationstafel, der Installation der
Standorttafeln mit QR-Codes und Nummern an den Stationen und des Anbringens
einer weiteren Zusatzplakette am Radfahrschilderbaum einzuholen. Auch die Ein-
bindung des Wein-Radwegs in die Tourismus-App ist mit Verantwortlichen zu dis-

kutieren.

Informationen fiir die Stationen festlegen

Innerhalb des Arbeitskreises sind nun die Informationen, welche den Wein-
Radlern an den Inszenierungsstationen Ubermittelt werden, festzulegen. Die vor-
geschlagenen Texte dieser Arbeit sind zu sichten und ggf. zu optimieren. Ferner
sind Bilder zu den Stationen auszuwahlen und die Audiodateien mit den Winzern
aufzunehmen. Hierdurch muss eventuell eine Standortanpassung der Stationen
stattfinden, wenn andere Winzer, als die im Konzept vorgeschlagenen, mitwirken.

Nachdem alle Informationen festgelegt sind, erfolgt die graphische Umsetzung.

Erstellung der Informationsmedien, der Standorttafeln und der Zusatzplaketten

Nun sind die Informationsmedien, die Tafeln zur Identifikation der Stationen und
die Zusatzplaketten zu erstellen, was eine weitere MalRnahme darstellt. Fur die
Entwicklung des Layouts der Broschire ,Saale-Unstrut Wein-Radweg’‘, welches
auch auf den Websites und zu Marketingzwecken verwendet wird, ist eine De-
signagentur zu beauftragen. Ein weiteres Unternehmen, das mobile Applikationen
entwickelt, ist mit der Verknipfung der QR-Codes mit standortspezifischen Daten
zu beauftragen. Falls einer Integration der fir den Wein-Radweg benotigten Funk-
tionen in die Tourismus-App zugestimmt wird, ist dieses ebenfalls umzusetzen. Im

Weiteren ist einer Druckerei der Auftrag zu erteilen, die Informationstafel am

403 y/gl. Kapitel 6.1

%% v/gl. Muller, H./Scheurer, R. (2007), S. 44



97

Startpunkt des Wein-Radwegs, die Zusatzplaketten und die nummerierten Stati-
onstafeln mit dem jeweiligen QR-Code nach dem Layout der Designagentur her-

zustellen.

MarketingmafRnahmen starten

Die Marketingmalinahmen sind fruhzeitig, nachdem der graphische Rahmen
durch die Designagentur feststeht, zu starten. Neben Publikationen und Anzeigen
u.a. in Fachmedien ist der Wein-Radweg auch auf den Internetseiten des Touris-
musverbands, des Weinbauverbands und des Naturparks zu integrieren und zu
vermarkten. Hierbei sind die in Kapitel 6.1 analysierten Merkmale wie z.B. die
Streckenlange und das Héhenprofil zu integrieren.*®® Ideal ware die Einrichtung
eines ,News-Tickers’, der die Zielgruppe tber den Umsetzungsprozess und des-
sen Fortschritte informiert, um Neugier zu wecken. Zu empfehlen ware auch, dass
das Produkt auf den Websites des ADFC Sachsen-Anhalt, der IMG und des DWI

beworben wird, um so die erreichbare Zielgruppe zu vergrof3ern.

Installation des inszenierten Wein-Radweqs

Nachdem die Produkte durch die Druckerei erstellt sind, findet die MalRnahme ,In-
stallation® des inszenierten Wein-Radwegs statt. Hierzu ist die Informationstafel in
Laucha aufzustellen und die Zusatzplaketten an den Fahrradschilderbdumen so-
wie die Stationstafeln sind durch die zustandigen Institutionen anzubringen. Auch
die Gefahrenstelle am Lowendenkmal ist innerhalb dieser Mal3nahme zu entschér-

fen.

Feierliche Eroffnung des ,Saale-Unstrut Wein-Radwegs'

Fur den Abschluss der Umsetzungsphase ware eine feierliche Eroffnung win-
schenswert. Hierzu sind die Arbeitskreismitglieder und Vertreter von Politik, Medi-
en usw. einzuladen. Auch die Wein-Radler stellen einen essenziellen Teil der Géas-
te dar. Neben einer einfihrenden Rede am Startpunkt in Laucha wére ein gemein-
sames ,Abradeln’ des inszenierten Wein-Radwegs winschenswert. Hierdurch

kénnen die Arbeitskreismitglieder das von ihnen umgesetzte Produkt aktiv erle-

4% vgl. Kapitel 6.1
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ben. Zusatzlich kann ein kommunikativer Austausch mit den Gasten stattfinden,
um Informationen des Umsetzungsprozesses an sie weiterzugeben und um ein

erstes Feedback zu erhalten, was fur die folgende MalRnahme von Bedeutung ist.

Evaluierung und Optimierung

Das Inszenierungskonzept des Wein-Radwegs ist nicht mit der feierlichen Eroff-
nung abgeschlossen. Vielmehr ist die Inszenierung als ein standiger Weiterent-
wicklungsprozess zu sehen, der zumeist wie folgt verlauft:*°® Zuerst ist der Wein-
Radweg mit seinen jetzigen Stationen im Hinblick auf die Wirksamkeit und die Ak-
zeptanz der Wein-Radler durch ein fur ihn entwickeltes Monitoring zu tberprufen.
Treten hierbei Differenzen zwischen der Soll- und der Ist-Situation auf, sind Ver-
besserungsvorschlage durch den Arbeitskreis auszuarbeiten und zu evaluieren.
Anschliel3end sind diese umzusetzen und der Prozess ist von neuem zu begin-

nen.*%’

Der Malinahmenkatalog erleichtert die Umsetzung des ,Saale-Unstrut Wein-
Radwegs’ in die touristische Praxis. Nachdem dieser und das entwickelte ziel-
gruppenorientierte Konzept ,Saale-Unstrut Wein-Radweg* erlautert sind, ist somit
nun auch die Hauptforschungsfrage dieser Masterthesis beantwortet. Durch ihre
erste Unterfrage ist die Begriffseingrenzung eines inszenierten Wein-Radwegs
ermittelt worden, welches die theoretische Basis fur den Wein-Radweg in der
Weinregion Saale-Unstrut darstellt. AnschlieBend hat sich die zweite Unterfrage
mit der optimalen Streckenfihrung und den Inszenierungsstationen befasst. Hier-
bei ist ein inszenierter Wein-Radweg mit einer Kern- und Erweiterungsstrecke er-
arbeitet worden, welcher drei thematische Erlebniszonen und neun inszenierte
Stationen entlang des Wegs beinhaltet. Dieses Konzept ist darauf ausgelegt, den
Wein-Radlern konstant positive Situationen fur ,weinradtouristische‘ Erlebnisse zu
schaffen. Durch diese Angebotserweiterung kann in der Weinregion Saale-Unstrut
ein Mehrwert fur Touristen geschaffen werden, der durch den vorgestellten Mal3-

nahmenkatalog umsetzbar ist. Im Folgenden schliel3t sich das Fazit an.

4% v/gl. Dreyer, A. et al. (2010), S. 247
497 vgl. Miiller, H./Scheurer, R. (2007), S. 45 f.
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9 Fazit und Ausblick

Die vorangegangenen Ausfuhrungen sind erste wissenschaftliche Erkenntnisse
zur Thematik ,Inszenierung eines Wein-Radwegs'. Die theoretischen Grundlagen-
kapitel der drei touristischen Forschungsgebiete, die in der Problemstellung dieser
Arbeit vereint sind, ergaben, dass ein inszenierter Wein-Radweg weintouristisch
zum Angebot WeinPlus‘ zu zahlen ist. Hierdurch werden der Weintourismus und
der Radtourismus in einem Produkt verbunden. Da bei einer Kombination von
zwei Tourismusformen nicht genau gesagt werden kann, welche als Hauptmotiv
dient, ist ein Wein-Radweg auch eine radtouristische Themenroute in einer Wein-
region. Um dies weiter einzugrenzen, sind die drei bestehenden Wein-Radwege in
den deutschen Qualitatsweinanbaugebieten untersucht und Expertengesprache

gefuhrt worden.

Hieraus hat sich ergeben, dass Wein-Radwege ,weinradtouristische’ Themenrou-
ten mit inszenierter Informationstbermittlung zu einem weinregionsspezifischen
Thema sind, das zielgruppengerecht auszuarbeiten ist. Die Zielgruppe setzt sich
aus den Weintouristen und den Radtouristen zusammen, welche als erlebnisorien-
tierte Wein-Radler zu bezeichnen sind. Aufgrund der Erlebnisorientierung reicht es
nicht aus, dass bei der Entwicklung eines Wein-Radwegs nur der bauliche Zu-
stand des Radwegs ohne Beachtung der Umgebung im Mittelpunkt steht. Vor al-
lem werden die durch die Zielgruppe nachgefragten Erlebnisse durch die wegbe-
gleitende wein- und radtouristische Infrastruktur und den Sichtbereich der Land-
schaft, somit der Weinberge, positiv beeinflusst. Insofern ist bei der Entwicklung
der Routenfihrung darauf zu achten, dass das Thema des Wein-Radwegs der
Zielgruppe kohéarent aufgezeigt wird. Dies kann durch inszenierte weintouristische
Attraktionspunkte, die Stationen mit Unterthemen sind, und die visuelle Unterma-
lung durch die Weinberge geschehen, wodurch ein Spannungsbogen kreiert wird.

Diese theorie- und praxisbasierte Eingrenzung eines inszenierten Wein-Radwegs
stellt die Basis fur das erarbeitete Konzept eines Wein-Radwegs am Beispiel der

Weinregion Saale-Unstrut dar. Das Weinanbaugebiet z&hlt zu den kleinsten Quali-
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tatsweinanbaugebieten Deutschlands und ist am ndrdlichsten gelegen. Durch den
Wein-Radweg wird die Thematik ,Wein und Radfahren’ flr die Gaste in den Vor-
dergrund gertckt. Hierzu ist durch ein methodisches Vorgehen die optimale Stre-
ckenfuhrung, die zumeist auf dem Saale- und Unstrut-Radweg verlauft, ermittelt
worden. Die héchste thematische Verbindung basierend auf dem visuellen Erleb-
nis der Weinberge und den Attraktionen entlang des Wegs ist an der 35 km langen
Kernstrecke von Laucha nach Bad Kdsen vorzufinden. Diese kann durch sport-

liche Wein-Radler um 14 km bis nach Bad Sulza verlangert werden.

Aufgrund der Attraktionen entlang der Strecke sind Erlebniszonen kreiert worden,
die sich mit Unterthemen, der Weinregion, den Winzern und dem Thema ,Mittelal-
ter und Wein', befassen. Hierdurch soll den Wein-Radlern Schritt fur Schritt das
Einzigartige und Besondere der Weinregion néher gebracht werden, wodurch ein
Spannungsbogen aufgebaut wird. Dies geschieht an neun Stationen, welche an
Attraktionspunkte angegliedert sind. Die Informationstbermittlung an den Statio-
nen findet mithilfe von ,Edutainment’ und ,Storytelling‘ statt. Die Informationsme-
dien sind vielféaltig, da die Wein-Radler zwischen einer Broschiire, einer App oder
der Nutzung von QR-Codes entscheiden kdnnen. Um die Einbindung des Kon-
zepts in die touristische Praxis zu vereinfachen, ist ein Mal3nahmenkatalog mit

Handlungsempfehlungen erstellt worden.

Es ist zu empfehlen, dass der ,Saale-Unstrut Wein-Radweg’ tatsachlich in der
Weinregion Saale-Unstrut umgesetzt wird. Hieraus ergibt sich die Mdglichkeit, ein
weiteres vermarktungsfahiges Produkt zu implementieren, was Wettbewerbsvor-
teile generiert, da es bisher kein solches Angebot in den deutschen Qualitats-
weinanbaugebieten gibt. Die bestehenden Wein-Radwege sind Radwege ohne
inszenierte Informationstibermittlung zum Thema ,Wein‘. Dass die befragten Ex-
perten der Saale-Unstrut einem inszenierten Wein-Radweg positiv gegeniberste-
hen, ist ein weiterer Vorteil. AbschlieRend kann die Angebotserweiterung durch
das Zitat von Ernest Hemingway, einem US-amerikanischen Schriftsteller, weiter

bestarkt werden:
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,B8eim Radfahren lernt man ein Land am besten kennen, weil man dessen Hiigel

empor schwitzt und sie dann wieder hinuntersaust.“4%

Der Umsetzungsprozess und die Entwicklung eines Monitoring-Instruments zur
Uberprifung des Wein-Radwegs und seiner Stationen bieten Raum fir weitere
Forschungsarbeiten. Ferner bilden die in der Masterthesis erarbeiteten ersten wis-
senschaftlichen Erkenntnisse zur Thematik ,Inszenierung eines Wein-Radwegs’
eine Grundlage, um im Weiteren durch spezifizierte Untersuchungen Teilbereiche
der Thematik detailliert zu beleuchten. Hieraus kann eine Verifizierung und Erwei-
terung der gewonnenen Daten erfolgen. Zukunftig wird das Thema ,Inszenierung’
eine immer gréRere Bedeutung im Bereich des Wein- und Radtourismus einneh-
men, wodurch die Anzahl an wissenschaftlichen Arbeiten zu diesem Thema wach-

sen wird.

% y/gl. Hermann, C. (2014)
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Anhang 1: Interviewleitfaden Expertengesprache zu bestehenden Wein-

Radwege

1. Welche Grinde gab es, einen Wein-Radweg in das Angebotsportfolio der
Destination zu integrieren?

2. Welche Interessensgruppen der Destination (z.B. Tourismus, Weinbau,
Politik, etc.) waren in die Entwicklung und Umsetzung eingebunden?

3. Verlauft die Strecke des Wein-Radwegs auf bereits vorhandenen Radwe-
gen?

4. Wer ist fur die Vermarktung und Instandhaltung des Wein-Radwegs ver-
antwortlich?

5. Wer ist die Zielgruppe des Wein-Radwegs?

6. Findet eine themenspezifische Informationstibermittiung entlang der Stre-

cke (z.B. in Form von Informationstafeln) statt?

6.1. Wenn ja, in welcher Form und zu welchem Thema?

Anhang 2: Bewertung der Bestandteile eines inszenierten Wein-Radwegs

Bewerten Sie die Bedeutung der folgenden Bestandteile eines inszenierten Wein-
Radwegs im Sinne der Nachfrager, indem Sie Schulnoten von 1 bis 6 verteilen
und die zwei wichtigsten Aspekte durch Sternchen markieren.

O

O 000000

Einheitliches Leitthema

Informationsuibermittlung (z.B. Informationstafeln, Besuche bei Winzern,...)
Zustand des Radwegs

Beschilderung

Einbindung von Attraktionen und Sehenswiurdigkeiten

Landschaftsbild (z.B. Weinberge)

Zusatzliche Aktivitaten neben dem Radfahren (z.B. Weinproben, Besichti-
gungen,...)

Informationsmaterial (z.B. Broschuren, Internetauftritt,...)
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Anhang 3: Interviewleitfaden Expertengespréche in der Saale-Unstrut

Allgemeine Fragen zur heutigen Situation

Bitte beschreiben Sie die Besonderheiten/Hauptattraktionen der Saale-
Unstrut-Region.

Wie beurteilen Sie das bereits vorhandene weintouristische Angebot in der
Saale-Unstrut-Region?

o Inwiefern findet bereits eine Erlebnisinszenierung statt?
o Nennen Sie Beispiele.

Inwieweit sehen Sie Entwicklungspotenzial fur die Saale-Unstrut-Region
durch weiteres weintouristisches Angebot?

Wein-Radwed in der Saale-Unstrut

Was stellen Sie sich unter einem inszenierten Wein-Radweg vor?

Wie schatzen Sie das Potenzial fur einen inszenierten Wein-Radweg in der
Region ein?

Kennen Sie Beispiele von bereits vorhandenen Wein-Radwegen?
o Nennen Sie Beispiele.

Wie bewerten Sie den Zustand der Radwege und deren Wegefihrung in
der Region?

Welche Sehenswiurdigkeiten, Orte und Aktivitdten sollten lhrer Meinung
nach mit in den Wein-Radweg eingebunden werden und eignen sich fir ei-
ne Erlebnisinszenierung?

Welche Medien fir die Informationsibermittiung werden zurzeit bevorzugt
in der Region eingesetzt und welche sollten zukinftig starker eingebunden
werden?

Welche inhaltlichen/thematischen Aspekte kdnnten Sie sich fur den Wein-
Radweg vorstellen?

Welche Interessensgruppen (z.B. Weinbau, Tourismus,...) sollten bei einer
Realisierung des Konzepts miteingebunden werden?

Zukiinftige Entwicklungen

Welchen Einfluss auf das zukinftige Entwicklungspotenzial koénnte ein
inszenierter Wein-Radweg haben?



Anhang 4: Datenblatt der Expertengesprache

Tabelle: Expertengesprache in der Weinregion Saale-Unstrut
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Institution Name Position Datum | Uhrzeit Dauer
Berghotel ‘,Zum Jan Thyen Direktor 21.4.15 | 12:00 Uhr | 55 min
Edelacker
Weinbauverband Sandra Geschaéftsfuhrerin _
Saale-Unstrut e.V. Polomski | Gebietsweinwerbung 22.4.15 | 10:00 Uhr 1h
Geo-Naturpark Susanne
Saale-Unstrut- N Geschaéftsfuhrerin 28.4.15 | 9:00 Uhr | 30 min
: Hubner
Triasland e.V.
Landesweingut Josephine Marketing und ,
Kloster Pforta Markwitz Vertrieb 30.4.15 | 11.00 Uhr 1h
Winzervereinigun Hans
gung | Albrecht Geschaftsfiihrer 5.5.15 | 10:00 Uhr | 40 min
Freyburg )
Zieger
ADFC Kreisverband Dr. Ingo
Burgenlandkreis - N9 1. Vorsitzender 6.5.15 | 20:00 Uhr | 45 min
eV Schoning
Quelle: eigene Darstellung
Tabelle: Expertengesprache zu bereits bestehenden Wein-Radwegen
Institution Name Position Datum Uhrzeit Dauer
Flussparadies Dr. Anne ip g : ] :
Eranken e V. Schmitt Geschaéftsfuhrerin 23.4.15 | 14:15Uhr | 15 min
Tourismus
Marketing GmbH Eleonora | Themenmanagerin ] .
Baden- Steenken Kultur + Genuss 24.4.15 | 10:00 Uhr | 20 min
Wrttemberg
Touristikgemein- Tania
schaft Heilbron- I Geschaéftsfihrung 6.5.15 09:00 Uhr | 20 min
Seegelke
nerLand e.V.

: Mitarbeiter der -
Kreisverwaltung Holger per Email die Fragen
Bad Diirkheim Eichner | UNteren Planungs- | 11.5.15 beantwortet

behdrde
Quelle: eigene Darstellung
Tabelle: Weitere Gespréache in der Weinregion Saale-Unstrut
Institution Name Position Datum Uhrzeit Dauer
Kur- und Fremdenver-
kehrsverein Bad Kosen | Vorstand | Vorstandssitzung | 21.4.15 | 16:30 Uhr 1h
e.V.
Weinbauverband Iris Holzer Mitarbeiterin 22.4.15 | 11:10 Uhr | 20 min
Saale-Unstrut e.V.

Quelle: eigene Darstellung
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Anhang 5: Bewertung der Elemente eines inszenierten Wein-Radwegs

Tabelle: Bewertung der Elemente eines inszenierten Wein-Radwegs

Merkmale Bewertungen durch die Experten Vl\cg:fl'
Zustand des Radwegs 1 2 11111 1 211 |2 1,3

Beschilderung 1 4 2 1 1 2 1 2 1 1 1,6

Informationsmaterial 2 2 112112 1 2115 2 1,65
Einbindung von Attraktio- 2 3 2 2 2 1 1 1 2 2 1,8

nen und Sehenswirdigkei-

ten

Landschaftsbild 2 2 214|112 1 1] 2 |2 1,9

Informationsiibermittlung 3 (35|13 |22 2 3 2 1 2,25
Zusatzliche Aktivitaten ne- 2 3 21211 11352 |35]|3 2,3

ben dem Radfahren

Einheitliches Leitthema 3 4 312113 1 3135]|2 2,55

Quelle: eigene Darstellung
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Anhang 6: Auswertungstabellen der bereits bestehenden Wein-Radwege

Tabelle: Wein+Aktiv'-Analyse der deutschen Weinanbaugebiete

Weinaanuge%gte R;ﬁ??;\mn Wein ,Wei_n+ Wein+ Wein+ Sgﬁgrs’;ié_
(83 WeinG) (gerundet) Plus’ Aktiv* Wandern’ Rad' wege
Ahr*t° 560 ha v v v X v
Baden** 16.000 ha v v v v
Franken** 6.000 ha v v v v v
;f;éfﬁ?e Berg- 440 ha v v v X v
Mittelrhein*"* 460 ha v v v X v
Mosel**® 8.800 ha v v v X v
Nahe**® 4.000 ha v v v X v
Pfalz*’ 23.000 ha v v v v v
Rheinhessen*'® 26.500 ha v v v X v
Saale-Unstrut*"® 750 ha v v v X v
Sachsen*? 490 ha v v v X v
Wiirttemberg*** 11.400 ha v v v v v

Quelle: eigene Darstellung

Um eine Ubersichtlichkeit der FuRnoten zu ermdglichen, sind die Quellenangaben
hintereinander aufgelistet.

99 vgl. § 3 (1) WeinG (2014)
410 Vgl. DWI (2015b), S. 8; Ahrwein e.V. (0.J.); Ahrtal-Tourismus Bad Neuenahr-Ahrweiler e.V. (0.J.)

“11 v/gl. DWI (2015b), S. 7; Badischer Wein GmbH (0.J.)
412 Vgl. DWI (2015b), S. 8; Tourismusverband Franken e.V. (0.J.a); Tourismusverband Franken e.V. (0.J.a);
Flussparadies Franken e.V. (2013), Tourismusverband Franken e.V. (0.J.a)
413 vgl. DWI (2015b), S. 8; Weinbauverband Hessische Bergstrae e.V. (0.J.); DWI (0.J.); Tourismusservice
BergstralRe e.V. (2012):
“14 vgl. DWI (2015b), S. 8; Mittelrhein-Wein e.V. (0.J.a); Mittelrhein-Wein e.V. (0.J.b)
15 y/gl. DWI (2015b), S. 7; Mosellandtouristik GmbH (0.J.b); Mosellandtouristik GmbH (0.J.c)
18 vgl. DWI (2015b), S. 8; Weinland Nahe e.V. (0.J.); Naheland Touristik GmbH (0.J.)
“17vgl. DWI (2015b), S. 7; Rheinland-Pfalz Tourismus GmbH (0.J.a); Pfalz.Touristik e.V. (0.J.); Pfalzwein e.V.
5?8'3"""); Pfalzwein e.V. (0.J.b)

Vgl. DWI (2015b), S. 7; Rheinhessen-Touristik GmbH (0.J.a); Rheinhessen-Touristik GmbH (0.J.b); Rhein-
hessen-Touristik GmbH (0.J.c)
19 y/gl. DWI (2015b), S. 8; Weinbauverband Saale-Unstrut e.V. (0.J.c);Burgenlandkreis (0.J.), S. 2 f.
420 y/gl. DWI (2015b), S. 8; Tourist-Information MeiRen (0.J.a); Tourist-Information Meien (0.J.b)
421 yigl. DWI (2015b), S. 7; Tourismus Marketing GmbH Baden Wiirttemberg (2014); WeinSitiden Baden-
Wirttemberg (0.J.)
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Tabelle: Franken: Weinradweg am Main

Weinanbaugebiete

Franken

Rebflache laut DWI

ca. 6.000 ha*??

Name des Wein-Radwegs

Weinradweg am Main**®

Zielgruppe

Familien mit Kindern, Touristen vor Ort, Einheimi-
sche, Naherholungssuchende*?*

Eroffnung

2006%%°

Routenverlauf

Strecke: Hallstadt nach Zeil am Main*?®

Streckenlange und Dauer

24,81 km/k.A.%?7

Hohendifferenz: 24m (223m bis 247m) Gesamt-

Topographie anstieg 80m, Abstieg 77 m, max. Steigung 3 %,
Gefélle -4%"*
Hohenprofil vorhanden*®®

Beschilderung/Orientierung

Zusatzplakette mit Logo, GPS-gestutzter Touren-
verlauf, Kartenmaterial**°

Anschluss an den OPNV

vorhanden®!

Thematischer Schwerpunkt

Wein*3?

Informationstibermittiung

keine vorhanden*

Belag

asphaltierte Wirtschaftswege***

Vermarktung u.a. durch

Flussparadies Franken, Naturpark HalRberg Tou-
rismus, Landratsamt Bamberg*®®

Extras

Bewertung: Kondition 1*/5*, Technik 1*/5* und Er-
lebniswert 3%/5*4%

Quelle: eigene Darstellung

22 \/gl. DWI (2015b), S. 8

424 \/gl. Schmitt, A. (2015)
25 vgl. ebd.

27 ygl. Vianovis (2015)
28 v/g1. ebd.

29 vgl. ebd.

30 vgl. ebd.

“3Lvgl. ebd.

32 y/gl. Schmitt, A. (2015)
433 y/gl. ebd.

435 y/gl. Schmitt, A. (2015)
3% y/gl. Vianovis (2015)

Vgl. Flussparadies Franken e.V. (2013), S. 1

Vgl. Flussparadies Franken e.V. (2013), S. 1

Vgl. Flussparadies Franken e.V. (2013), S. 1
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Tabelle: Pfalz: Radweg Deutsche Weinstral3e

Weinanbaugebiet

Pfalz

Rebflache laut DWI

ca. 23.000 ha**’

Name des Wein-Radwegs

Radweg Deutsche WeinstraRe**®

schwere, erhebliche Steigungen entlang der Pa-
noramaroute nur fur getibte und sportliche/ trai-

Zielgruppe nierte Radfahrer**
Talroute fir Radfahrer jeden Alters**°
Eréffnung 1998, Uberarbeitung 2005**!

Routenverlauf

Strecke: Deutsches Weintor in Schweigen-
Rechtenbach nach Bockenheim zum Haus des
Weins**?

Streckenlange und Dauer

95 km; 7h 30min = 12,7 km/h

verschiedene Angaben: 1020 Hm aufwarts, 1055

Topographie Hm abwarts***; Aufstieg 1389, Abstieg 1406m
Niedrigster Punkt 110m, Hochster Punkt 271%%
Hoéhenprofil vorhanden*®

Beschilderung/Orientierung

Zusatzplakette mit Logo (HBR-Beschilderung ab
2007), GPS-gestutzter Tourenverlauf, Kartenma-
terial, TourenApp Rheinland-Pfalz**°

Anschluss an den OPNV

vorhanden**’

Thematischer Schwerpunkt

WeinstraRe auch per Rad befahrbar**®

Informationstibermittlung

keine vorhanden

Belag

asphaltiert/betoniert, Teilstiick geschottert**

Vermarktung u.a. durch

Rheinland-Pfalz Tourismus GmbH, Touristik Pfalz
e.V.

Extras

Bewertung: Kondition 6*/6*, Technik 3*/6*, Erleb-
nis 5*/6*, Landschaft 5*/6**°: zum Teil Wahlab-
schnitte Tal-oder Panoramaroute**

Quelle: eigene Darstellung

37 vgl. DWI (2015b), S. 7
Vgl. Pfalzwein e.V. (0.J.a)
39 vgl. ebd.

4% vgl. Eichner, H. (2015)
“Lvgl. ebd.

42 ygl. Imo, B. (2015), S. 2 f.
Vgl. Pfalzwein e.V. (0.J.a)

44 y/gl. Rheinland-Pfalz Tourismus GmbH (0.J.b)

445 yv/gl. Imo, B. (2015), S. 2

447 y/gl. Imo, B. (2015), S. 2
Vgl. Pfalzwein e.V. (0.J.a)
Vgl. Imo, B. (2015), S. 2
#%v/gl. ebd.

1 v/gl. Eichner, H. (2015)

Vgl. Rheinland-Pfalz Tourismus GmbH (0.J.b)
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Weinanbaugebiete

Wirttemberg

Rebflache laut DWI

ca. 11.400 ha**?

Name des Wein-Radwegs

Wirttemberger Weinradweg

Zielgruppe

Genussradler, die Naturerlebnis und Radfahren
mit regionalen Spezialititen verbinden wollen*>®

Er6ffnung

Friihjahr 20134

Routenverlauf

Strecke: Marktplatz Rottenburg am Neckar nach
Niederstetten, Kirchplatz*>®

Streckenlange und Dauer

353,5 km; 20 h**® > 17,7 km/h

Topographie

Aufstieg 3319m, Abstieg 3361m, Niedrigster
Punkt 153m, Hochster Punkt 480 m**’

Hohenprofil

vorhanden®®

Beschilderung/Orientierung

Zusatzplakette mit Logo, GPS-gestutzter Touren-
verlauf, Kartenmaterial**°

Anschluss an den OPNV

vorhanden?®°

Thematischer Schwerpunkt

Wiirttemberger Weingebiet vom Fahrrad aus*®*

Informationstibermittiung

keine vorhanden*®?

Belag

grof3tenteils asphaltiert und wassergebundene
Decke*®®

Vermarktung u.a. durch

Tourismus Marketing GmbH BW, TO entlang des
Wegs, RadSuiden*®*

Extras

Angaben zur Kondition 3*/6*, Technik 3*/6*, Er-
lebnis 6*/6*, Landschaft 6*/6**°°

Quelle: eigene Darstellung

Vgl. DWI (2015b), S. 7

Vgl. ebd.

Vgl. Steenken, E. (2015)
Vgl. Steenken, E. (2015)

Vgl. Steenken, E. (2015)

. Steenken, E. (2015); siehe (dazu) auch Seegelke, T. (2015)
gl. Tourismus Marketing GmbH Baden-W rttemberg (0.J.)

Vgl. Tourismus Marketing GmbH Baden-Wirttemberg (2014), S. 2
Vgl. Tourismus Marketing GmbH Baden-Wiirttemberg (2014), S. 1

Vgl. Tourismus Marketing GmbH Baden-Wirttemberg (0.J.)
Vgl. Tourismus Marketing GmbH Baden-Wirttemberg (2014), S. 3

Vgl. Tourismus Marketing GmbH Baden-Wirttemberg (2014), S. 2
. RadSiiden Baden-Wiirttemberg (0.J.)

. Tourismus Marketing GmbH Baden-Wirttemberg (2014), S. 1
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Anhang 7: Kartenausschnitte von der Ortsbesichtigung (24.-25.06.15)

Kartenausschnitt: Memleben
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Quelle: eigene Darstellung mithilfe der Daten des LVermGeo LSA (2015)
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Kartenausschnitt: Nebra — Reinsdorf — Karsdorf
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Quelle: eigene Darstellung mithilfe der Daten des LVermGeo LSA (2015)
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Kartenausschnitt: Burgscheidungen — Dorndorf — Laucha
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Quelle: eigene Darstellung mithilfe der Daten des LVermGeo LSA (2015)
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Kartenausschnitt: Laucha — Weischutz
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Quelle: eigene Darstellung mithilfe der Daten des LVermGeo LSA (2015)
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Kartenausschnitt: Freyburg — Grol3jena
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Quelle: eigene Darstellung mithilfe der Daten des LVermGeo LSA (2015)
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Quelle: eigene Darstellung mithilfe der Daten des LVermGeo LSA (2015)
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Kartenausschnitt: Bad Kosen — Saaleck
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Quelle: eigene Darstellung mithilfe der Daten des LVermGeo LSA (2015)
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Kartenausschnitt: Saaleck — Kaatschen — Bad Sulza
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Quelle: eigene Darstellung mithilfe der Daten des LVermGeo LSA (2015)
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Kartenausschnitt: Naumburg - Schénburg

S90
!

s2e0

¥0
000'sz:L

[y

Zedisey

(usyeyosuImgNeng/sINBuiBp) YUBLISSNEUIBAA a

ablaquispp .‘n..

Bampey-oees
puniBuai|g aiyed
Binquinep :1ayoslsqy
Bampey-inasun

3puaba

IZs

]
4

yangJap|rg sauiauis}

X
n BiaquiL M-1aBuly-xe
! \

Quelle: eigene Darstellung mithilfe der Daten es LVermGeo LSA (2015) )
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Kartenausschnitt: Goseck — WeilRenfels
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Quelle: eigene Darstellung mithilfe der Daten des LVermGeo LSA (2015)
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Die folgende Tabelle zeigt die Punktskala der Bewertung der Streckenabschnitte,
welche auf dem Protokoll der Ortsbesichtigung der Strecke vom 24. und
25.06.2015 basiert und deren Ergebnisse im Anhang 7 dargestellt sind. Anschlie-
Rend werden die Teilabschnitte mit ihren erreichten Punkten dargestellt, aus wel-
chen sich die Summanden fur die Endauswertungstabelle ergeben.

Tabelle: Punkteskala

Punkteskala 0 1 2
Breite <lm 1-2m >2m
Steigung mehrere Steigungs- kurzes Teilstiick mit keine Steigung > 6 %

strecken > 6 %

Steigung > 6 %

Gefahrenstellen

Gefahrenstellen
ohne Schilder

Gefahrenstellen mit
Schild gekennzeichnet

keine

StralRe aul3erorts

>50 % auf Stralle

<50 % auf Stralle

keine StralRe eingebunden

Rastplatze nicht vorhanden vorhanden
Attraktionen keine 1-2 3 oder mehr
Weinberge keine/wenige Wein- | grof3tenteils Weinberge | entlang der Weinberge und

berge zu sehen

in der Ferne zu sehen

in der Ferne zu sehen

Weinausschank kein min. 1 -3 mehr als 3
Quelle: eigene Darstellung
Tabelle: Baulichen Anforderungen
Entfer- .
Streckenabschnitt fer- Breite | " Gerla hren- | Strafte qust— e
nung gungen | stellen aul3erorts | platze mand
Memleben — Nebra 10 km 1 1 2 2 1 7
Nebra — Karsdorf 7 km 2 1 1 2 1 7
Karsdorf — Laucha 11 km 2 1 2 1 1 7
ngcha — Zeddenbach- 7 km 5 5 5 5 1 9
miuhle
Zeddenbachmuhle —
Briicke ,Zur Henne' (Un- 10 km 2 2 2 2 1 9
strut-Radweq)
Zeddenbachmihle —
Briicke ,Zur Henne' 12 km 2 2 2 2 1 9
(durch Freyburg)
Briicke ,Zur Henne'—
WeiRenfels 20 km 2 2 2 2 1 9
Briicke ,Zur Henne'—
RoRbach 5 km 2 2 2 2 0 8
RoRbach — Bad Kosen
(entlang der Weinberg- 11 km 2 2 2 2 1 9
stral3e)
Briicke ,Zur Henne‘- Bad
Kdsen (Saale-Radweg) 10 km 2 2 2 2 ! 9
Bad Kdsen — Bad Sulza
(Uber Rudelsburg) 14 km 2 0 1 1 1 5
Bad Kosen - Bad Sulza
(Uber die Kreisstrale) 14 km 2 1 2 0 ! 6

Quelle: eigene Darstellung
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Tabelle: Thematischer Bezug zum Wein

Streckenabschnitt Entfernung Attrak- Wwein- wein- 2. Sum-
tionen berg ausschank mand

Memleben — Nebra 10 km 1 0 1 2

Nebra — Karsdorf 7 km 1 0 1 2

Karsdorf — Laucha 11 km 1 1 1 3

Laucha — Zeddenbachmiihle 7 km 1/(1) 2 1 3

Zeddenbachmihle — Briicke ,Zur

Henne' (Unstrut-Radweg) 10km 2 2 1 5

Zeddenbachmihle — Briicke ,Zur

Henne' (durch Freyburg) 12 km 2 2 2

Briicke ,Zur Henne'— WeilRenfels 20 km 1 0 1 2

Brucke ,Zur Henne'— RoRbach 5 km 0 1 1 2

RofRbach — Bad Kdsen (entlang

der Weinbergstral3e) 11 km L 2 2 S

Brucke ,Zur Henne'- Bad Kbsen

(Saale-Radweq) 10km 1 1 1 3

Bad Késen — Bad Sulza (uber 14 km > 1 1 4

Rudelsburg)

Bad_ Kdsen - Bad Sulza (tber die 14 km 0 1 1 >

Kreisstral3e)

Quelle: eigene Darstellung

Tabelle: Endauswertung und Rangliste der Abschnitte

Streckenabschnitt Entfernung | 1. Summand 2. S‘:'”?ma”d mit Summe Rang-
Multiplikator 3 liste

Memleben — Nebra 10 km 7 6 13 8

Nebra — Karsdorf 7 km 7 6 13 8

Karsdorf — Laucha 11 km 7 9 16 5

Laucha — Zeddenbachmiihle 7 km 9 9 18 3

Zeddenbachmuhle — Briicke

,Zur Henne' (Unstrut- 10 km 9 15 24 2

Radweg)

Zeddenbachmuhle — Briicke

,Zur Henne* (durch Freyburg) 12 km 9 18 21 1

Briicke ,Zur Henne'—

Weil3enfels 20 km 9 6 15 6

Briicke ,Zur Henne'—

RoRbach 5 km 8 6 14 7

RoRbach — Bad Kosen (ent-

lang der Weinbergstralie) 11 km 9 15 24 2

Briicke ,Zur Henne‘— Bad

Kdsen (Saale-Radweg) 10 km 9 9 18 3

Bad Kosen — Bad Sulza

(Uber Rudelsburg) 14 km 5 12 1 4

Bad Kdsen - Bad Sulza

(Uber die Kreisstral3e) 14 km 6 6 12 9

Quelle: eigene Darstellung
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Anhang 9: Markenzeichen der Destination Saale-Unstrut

Dies ist das neue Markenzeichen der Saale-Unstrut-Region, welches den Bezug

zu den Tourismusschwerpunkten ,Aktiv, Genuss und Kultur herstellt.

o] Jo8

?< , Saare-

UNSstRuUt
et A

Quelle: Meyer, A. (2015b)

Anhang 10: Markenzeichen ,Wein-Radweg‘ und dessen Spiegelung

Das Markenzeichen Die Spiegelung fur die Zusatzplaketten

SAALE-UNSTRUT SAALE-UNSTRUT
WEIN-RADWEG WEIN-RADWEG

Quelle: eigene Darstellung mit Elementen von Meyer, A. (2015b)
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