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Grußwort 
 
Im Jahr 1996 wurde die Deutsche Gesellschaft für Tourismuswissenschaft (DGT) 
als eine wissenschaftliche Vereinigung von Vertretern aus Universitäten und Hoch-
schulen mit touristischer Ausrichtung sowie weiterer tourismuswissenschaftlicher 
Institutionen und Organisationen in Dresden gegründet. Im November 2006 fand 
bereits das 10. Kolloquium der DGT statt, ein Zeichen für die kontinuierliche Ar-
beit, die die Gesellschaft leistet. Grund genug der DGT herzliche Glückwünsche zu 
10 Jahren fruchtbarer Arbeit auf dem Gebiet der Tourismusforschung auszuspre-
chen und den Mitarbeitern für ihr Engagement zu danken. 

Zu den zentralen Fragen der Tourismuswissenschaft gehört: Wie groß ist die 
wirtschaftliche Bedeutung des Tourismus und wie viel trägt er zu Wachstum und 
Beschäftigung bei? Politik, Gesellschaft und Wirtschaft sind sich einig, dass Tou-
rismus ein Wachstumsmotor der Zukunft ist. Weltweit wird mit einem Wachstum 
des Tourismus von durchschnittlich 4 Prozent in den nächsten 10 Jahren gerechnet. 
Die World Tourism Organisation (UNWTO) prognostiziert eine Zunahme des in-
ternationalen Reiseverkehrs im Jahre 2020 auf weltweit rund 1,6 Milliarden Touris-
tenankünfte. 

Tourismus ist ein dynamischer Wirtschaftsbereich, der noch weitere Potenziale 
für Wachstum und Beschäftigung in Deutschland bietet. Vom Aufschwung in der 
Tourismuswirtschaft profitieren indirekt auch Branchen außerhalb des Tourismus. 
Sie werden das Wirtschaftswachstum weiter ankurbeln – vom Tourismus aus wirkt 
ein Multiplikatoreffekt auf die gesamte Wirtschaft. 

Für den Deutschland-Tourismus gilt, dass Tourismuspolitik und Tourismus-
wissenschaft vor allem die weitere Professionalisierung des Tourismusangebotes in 
Deutschland gemeinsam vorantreiben müssen. Im Tourismus ist der Mensch der 
entscheidende Produktionsfaktor: die Kundenzufriedenheit steht und fällt mit der 
Serviceorientierung der Mitarbeiter. Bei der Stärkung der Leistungs- und Wettbe-
werbsfähigkeit der Tourismuswirtschaft geht es vor allem um Qualitätsmanage-
ment, Kooperationsbereitschaft und Innovationsfähigkeit. Die Unterstützung der 
Tourismusentwicklung in Deutschland muss sich noch stärker als bisher auf Inves-
titionen in die Köpfe konzentrieren, um Deutschland als Tourismusstandort noch 
attraktiver zu machen. 

Dabei sollten Tourismuspolitik, Tourismuswissenschaft sowie Tourismuswirt-
schaft Hand in Hand arbeiten. In der Tourismusforschung werden methodische 
Grundlagen und aktuelle Trends ermittelt, es wird Wissen generiert und in die 
Branche eingespeist. Der Tourismuspolitik obliegt die Aufgabe, diese wissen-
schaftlichen Erkenntnisse in die Praxis umzusetzen. Dabei leisten die Lehre sowie 
die praxisnahe Aus- und Weiterbildung der Tourismusfach- und Führungskräfte, 
eine wichtige Brückenfunktion. 
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„Wissen schaffen und austauschen“, so definiert die DGT ihr Ziel. Ich wünsche 
der DGT auch in Zukunft, dass sie dieses Ziel erreicht und die wissenschaftliche 
Grundlage der Tourismuspolitik erfolgreich erforscht. 

Ministerialrat Dr. Norbert Schultes 

Leiter des Referates Tourismus 
im Bundesministerium für 
Wirtschaft und Technologie 
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Vorwort der Herausgeber 
 
Der vorliegende Sammelband vermittelt einen Überblick über die Bedeutung des 
Tourismus und der (Tourismus-)Wissenschaft als Standortfaktor. Anlass der The-
menstellung war die im Jahr 2006 in Dresden veranstaltete 10. Jahrestagung der 
Deutschen Gesellschaft für Tourismuswissenschaft (DGT). Das zehnjährige Jubi-
läum motivierte die Organisatoren zur Thematik einer Standortbestimmung der 
DGT als Institution im Besonderen sowie der Tourismuswissenschaft im Allge-
meinen.  

Ausgangspunkt der entsprechenden Auseinandersetzung bildete dabei die Fra-
gestellung, was die Tourismuswissenschaft in den vergangenen zehn Jahren geleis-
tet hat und welchen Herausforderungen sich die Forschungsdisziplin aktuell und in 
der Zukunft stellen muss. Dabei wurde deutlich, dass hierfür der Tourismus als 
wichtiger Standortfaktor in Bezug auf Wirtschaft, Verkehr, Gesellschaft, Wissen-
schaft zu reflektieren ist und in zunehmendem Maße auch internationale und inter-
kulturelle Belange zu berücksichtigen sind.  

Die im vorliegenden Sammelband enthaltenen Beiträge basieren auf den Prä-
sentationen der im November 2006 in Dresden stattgefundenen Jubiläumstagung 
zum 10-jährigen Bestehen der Deutschen Gesellschaft für Tourismuswissenschaft. 
Die im Rahmen eines Call for Paper eingereichten Beitragsvorschläge wurden ei-
nem double-blind-Begutachtungsverfahren unterzogen. Grundlage der Auswahl 
bildete neben der wissenschaftlichen Qualität die Ausrichtung an den zentralen fünf 
großen Bereichen der Tagung: Wirtschafts-Standort Tourismus; Internationaler 
Tourismus-Standort; Mobilitäts-Standort Tourismus: Tourismus und Verkehr; Wis-
senschafts-Standort Tourismus; Gesellschaftlicher Standort Tourismus. 

Die angenommenen Beiträge der Autoren aus dem nationalen und internationa-
len Forschungsfeld des Tourismus reichen von theoretischen Abhandlungen über 
den jeweiligen Forschungsstand einzelner Themenbereiche über die Darstellung 
von Grundlagenuntersuchungen bis hin zur Präsentation empirischer Arbeiten. Die 
Beiträge wurden für den Band jeweils unter die fünf genannten Oberthemen sub-
sumiert. Einzelne Arbeiten hätten dabei auch anderen Bereichen zugeordnet wer-
den können; dies spiegelt deutlich die Interdisziplinarität des Forschungsfeldes 
Tourismus wider.  

Die Beiträge der Autoren wurden inhaltlich in der übermittelten Form über-
nommen. Die redaktionelle Überarbeitung sowie die Layoutgestaltung der Beiträge 
erfolgten nicht mit der Zielsetzung größtmöglicher formaler Vereinheitlichung, son-
dern unter Berücksichtigung differierender wissenschaftlicher Herangehensweisen. 
In diesem Sinne sind auch unterschiedliche Zitierweisen beibehalten worden. 

Das Kolloquium wurde vom Lehrstuhl für Tourismuswirtschaft an der Techni-
schen Universität Dresden ausgerichtet. Für die Herausgeber war es eine besondere 
Ehre, die Jubiläumstagung der DGT in Dresden zu organisieren. An dieser Stelle 
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möchten wir nochmals herzlich den zahlreichen Unterstützern der Veranstaltung 
danken, die wesentlich zum großen Erfolg des Kolloquiums beigetragen haben.

Wir wünschen allen Leserinnen und Lesern des vorliegenden Bandes eine 
spannende und erkenntnisreiche Lektüre und hoffen, dass auch auf diesem Wege 
von Dresden – als Wissenschafts- und Tourismusstandort – fruchtbare Impulse zur 
wissenschaftlichen Diskussion ausgehen mögen.

Dresden, im Mai 2007                                                              Prof. Dr. Walter Freyer 
Michaela Naumann
Alexander Schuler 
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ANDREAS KAGERMEIER/WERNER GRONAU 

Erfolgsfaktoren intermodaler 
Mobilitätsangebote für Freizeit und 

Tourismus 
 
Mit dem Beitrag werden– neben den bei der Ansprache von Choice-Ridern als 
selbstverständlich vorauszusetzenden hochwertigen Angebotsmerkmalen (Takt, 
Umsteigefreiheit, Transparenz, etc.) – zum einen die darüber hinausgehenden an-
gebotsseitig zu berücksichtigenden Faktoren (ÖV-Erschließung des Einzugsbe-
reichs, Parkraummanagement, MIV-Constraints, Marktkommunikation, Kooperati-
onsoptionen, Reaktionsgeschwindigkeit) anhand von unterschiedlichen 
empirischen Beispielen diskutiert. 

Zum anderen ist der Basiserfolgsfaktor in der Berücksichtigung von zielgrup-
penspezifischen subjektiven Dispositionen zu sehen. Mittels des Konstrukts „Frei-
zeitmobilitätsstil“ kann nachgewiesen werden, dass eine a priori Analyse der rele-
vanten Zielgruppen essentiell für das zu generierende Nachfragevolumen ist.  

Damit kann ein hierarchisches Modell für die relevanten Erfolgsfaktoren kon-
struiert werden. 

1 Einführung 
Die Motive der Schaffung intermodaler Mobilitätsangeboten für Freizeitzwecke 
und die touristische Mobilität innerhalb von Destinationen liegen meist ausserhlab 
des Mobilitätsmarktes:  
 Ein häufiges Motiv ist die Steigerung der Gesamtattraktivität von Destinationen 

oder Freizeitangeboten durch die optimierte Verkehrserschließung. 
 Oftmals steht aber auch die Reduzierung von Belastungen in sensiblen und fra-

gilen Kontexten (z.B. Nationalparken) im Vordergrund. 
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In beiden Fällen ist damit das primäre Ziel nicht das Mobilitätsangebot als sol-
ches, sondern die damit intendierten indirekten Effekte. Damit werden oftmals 
zentrale erfolgsrelevante Angebotsparameter nicht ausreichend berücksichtigt und 
wird übersehen, dass es sich hier um ein hochkomplexes Element in der touristi-
schen Leistungskette handelt, bei dem es nicht ausreicht, einfach nur „Busse fahren 
zu lassen“ oder verkehrsinfrastrukturelle Elemente bereit zu stellen. Erfolgsver-
sprechende von den potentiellen Adressaten dann auch in Anspruch genommene 
Mobilitätsangebote an den Schnittstellen MIV/ÖV bzw. NMIV/ÖV setzen spezifi-
sche, weit über die Anforderungen für den Alltagsverkehr hinausgehende Leis-
tungs- und Qualitätsmerkmale voraus.  

Einer der Hintergründe 
hierfür ist, dass es sich 
beim Freizeit- und Ur-
laubsverkehr um ein hoch 
MIV-affines Mobilitäts-
segment handelt. So entfal-
len von allen Fahrten im 
Freizeit- und Urlaubsver-
kehr nur knapp 5 % auf 
landgebundene öffentli-
chen Verkehrsmittel (siehe 
Abb. 1) während kanpp 
60 % aller Wege mit dem 
privaten Pkw zurückgelegt 
werden. Bezogen auf die 
Verkehrsleistung ist der 

Anteil des privaten Pkws – aufgrund der unterdurchschnittlichen Wegelängen bei 
Fuß- und Radwegen – mit drei Vierteln nochmals deutlich ausgeprägter. Damit gilt 
gleichzeitig, dass der überwiegende Teil der potentiellen Kunden für intermodale 
Mobilitätsangebote als sog. Choice-Rider (im Gegensatz zu den sog. Captives, den 
„Zwangskunden“) anzusprechen ist. 

Bei den potentiellen Kunden von intermodalen Mobilitätsangeboten handelt es 
sich aber nicht nur um Wahlfreie. Bei einer Untersuchung von Verkehrspsycholo-
gen zum Freizeitbegriff wurde vor kurzem deutlich, dass einzelne Verkehrsmittel 
in der subjektiven Sicht der Befragten in ganz unterschiedlicher Weise mit Freizeit 
konnotiert werden (vgl. Abb. 2). Während bei Flugzeug, Schiff und Fahrrad in ho-
hem Maße ein Freizeitbezug gesehen wird und auch der private Pkw noch zumin-
dest partiell Freizeitbezüge aufweist, wird öffentlichen Verkehrsmitteln der nied-
rigste Freizeitbezug zugesprochen. 

Quelle: DIW 2004

27,7%
9,8%

4,4%
1,0%

57,1%

0,0%
4,2%

3,3%

6,3%

6,3%
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Fuß Fahrrad Bus Bahn PKW Flugzeug

KilometerFahrten

Abb. 1: Anteile der Verkehrsmittel an Fahrten und Wegen 
im Freizeit- und Urlaubsverkehr 
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Niedrige Modal-Split-Anteile und der niedrige Freizeitbezug, der dem 
Öffentlichen Verkehr zugewiesen werden, legen die Vermutung nahe, dass die 
subjektiven Dispositionen auf der Nachfrageseite eine relevante Größe für die zu 
erwartende Nachfrage auf intermodale Freizeitverkehrsangebote darstellen könnte. 
Sofern sich die Hypothese bestätigen lässt, würde eine Ausblendung der 
nachfrageseitigen Befindlichkeiten zu suboptimalen Ergebnissen führen, selbst 
wenn alle notwendigen angebotsseitigen Parameter entsprechend idealtypisch 
erfüllt wären. Aus diesem Grund wird im Folgenden zunächst einmal der Frage 
nachgegangen, ob sich belastbare empirische Befunde dafür finden lassen, dass 
subjektive Dispositionen eine relevante Einflussgröße für Mobilitätsnachfrage im 
Freizeit- und Urlaubsverkehr darstellen. 

2 Freizeitmobilitätsstile als nachfrageseitiger Erfolgsfaktor 
In einer Studie zum Freizeitverkehrsverhalten hat Lanzendorf die beiden Dimensi-
onen „Spaß“ und „Funktion“ als relevant für das Mobilitätsverhalten im Freizeitbe-
reich identifizieren können und gleichzeitig die Bedeutung der Lebensstilforschung 
für die Mobilitätsforschung aufgezeigt (Lanzendorf 2001; vgl. auch Bamberg 2005 
oder Freitag/Kagermeier 2002). 

Quelle:  Fastenmeier, Gstalter & Lehnig 2004, S. 19
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Abb. 2: Freizeitbezug unterschiedlicher Verkehrsmittel (Mediane) 
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Vor diesem Hintergrund wurden von Gronau (2005) auf der Basis von Stated Pre-
ferences zu unterschiedlichen Aussagen über Freizeitverkehrsteilnahme und Aus-
sagen zur Freizeitgestaltung mittels einer Clusteranalyse 7 unterschiedliche Frei-
zeitmobilitätsstilgruppen identifiziert (vgl. Abb. 3): 
1. Preissensible Bequeme 
2. Sportlich Umweltbewusste 
3. Spaßorientierte Autofreunde 
4. Außenorientierte Sportler 
5. Vielseitige Familienmenschen 
6. Ruhige Genießer 
7. Eilige Individualisten. 

 

Dabei ist wichtig festzuhalten, dass die Freizeitmobilitätsstilgruppen nur be-
grenzt mit anderen sozio-demographischen Merkmalsgruppen korrespondieren, 
d.h. weitgehend unabhängig von alter, Schulbildung etc. sind und damit eine zu-
sätzliche Erklärungsdimension für aktionsräumlich . 

Den Probanden wurden auch Aussagen über die emotionale Komponente der 
Mobilitätsteilnahme (z. B. soll Spaß machen, soll entspannend sein) und auf die 
Funktionalität abzielende Fragen zur Bewertung gestellt (z. B. Preis, Bequemlich-
keit, Zuverlässigkeit, Schnelligkeit) abzielen. Werden die Aussagen zu diesen bei-
den Dimensionen aggregiert und mit den Freizeitmobilitätsstilgruppen kombiniert 
ergibt sich das in Abbildung 5 dargestellte Bild. Bei den (auf einer Skala von 0 bis 
1 dargestellten) Bedeutungsgewichten wird deutlich, dass für die meisten Befragten 
die Funktionalität von Verkehrsmitteln im Vordergrund steht.  

Vielseitige 
Familienmensch

29%

Sportlich 
Umw eltbew ußte

24%

Eilige 
Individualisten

9%

Ruhige Genießer
11%

Preissensible 
Bequeme

12%

Außenorientierte 
Sportler

8%

Spaßorientierte 
Autof reunde

7%

Abb. 3: Freizeitmobilitätsstilgruppen (N=1.793) 
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Gleichzeitig können aber erhebliche Unterschiede bei der Gewichtung des emo-
tionalen Faktor Spaß und Fahrterlebnis festgestellt werden. Während „Vielseitige 
Familienmenschen“, „Sportlich Umweltbewusste“ und „Preissensible Bequeme“ 
das emotionale Erlebnis tendenziell niedriger einstufen sind insbesondere „Ruhige 
Genießer“ und „Eilige Individualisten“ aber auch „Außenorientierte Sportler“ und 
„Spaßorientierte Autofreunde“ stark darauf ausgerichtet, dass ihnen Freizeitmobili-
tätsteilnahme auch positive emotionale Erlebnisse vermittelt.  

 
Ergänzend zu den Bedeutungsgewichten wurde auch ermittelt, welche Ausprä-

gungen die beiden Verkehrsmittelalternativen MIV und ÖV für die einzelnen Pa-
rameter aufweisen. Die Bewertung der beiden Verkehrsmittelalternativen ist in Ab-
bildung 6 dargestellt. Dabei wird deutlich, dass alle Freizeitmobilitätsstilgruppen 
den ÖPNV hinsichtlich der Funktionalität und des emotionalen Erlebnisses 
schlechter einstufen als den privaten Pkw. Dies kann angesichts der faktischen Mo-
dal-Split-Werte nicht verwundern. Gleichzeitig wird aber auch deutlich, dass die 
Unterschiede in der Bewertung insbesondere bei „Spaßorientierten Autofreunden“ 
und „Eiligen Individualisten“ extrem groß ausfallen, während die Abstände zwi-

Abb. 5: Spaß- und Funktionsrelevanz nach Freizeitmobilitätsstilgruppen 
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schen den Bewertungen der beiden Verkehrsmittel bei „Sportlich Umweltbewuß-
ten“ und „Vielseitigen Familienmenschen“ deutlich geringer sind. 

 

Die Tatsache, dass sich bei den geäußerten Bewertungen von Mobilitätsalterna-
tiven Unterschiede zwischen einzelnen Freizeitmobilitätsstilgruppen ermitteln las-
sen bedeutet allerdings noch nicht, dass diese dann auch entsprechend verhaltens-
relevant sein müssen. Zwar müsste bei einer Validität des Konstruktes Freizeit-
mobilitätsstilgruppe gelten, dass je höher die Bedeutungsgewichte ausfallen und je 
größer der Unterschied zwischen den Verkehrsmittelalternativen gesehen wird, die 
Affinität zu dem als positiver eingestuften Verkehrsmittel auch entsprechend stär-
ker ausgeprägt ist, d.h. „Sportlich Umweltbewusste“ eine weniger starke MIV-
Affinität aufweisen als „Spaßorientierte Autofreunde“. Ob und in welchem Maß 
diese unterschiedliche Affinität dann allerdings auch tatsächlich verhaltensrelevant 
wird, ist allerdings noch zu überprüfen. Erst der Nachweis, dass dies auch der Fall 
ist bedeutet, dass subjektive Aspekte der Nachfrageseite bei der Gestaltung von 
Angeboten auch entsprechend zu berücksichtigen sind.  

Abb. 6: Verkehrsmittelbewertungen der Freizeitmobilitätsstil-
gruppen 
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Um dies zu überprüfen 
wurde das konkrete Ver-
kehrsmittelwahlverhalten-
der einzelnen Gruppen 
überprüft. Exemplarisch 
sind in Abbildung 7 und 8 
die Modal Split Werte für 
zwei Befragungsstandorte 
im Münchener Raum, den 
Zoo Hellabrunn und die 
Therme in Erding darge-

stellt. Dabei zeigt sich klar, 
dass „Spaßorientierte Au-
tofreunde“ nicht nur verbal 
eine hohe Affinität zum 
privaten Pkw äußern, son-
dern diesen auch überpro-
portional häufig nutzen. 
Demgegenüber sind „Viel-
seitige Familienmenschen“ 
und „Sportlich Umweltbe-
wußte“ deutlich häufiger 
mit dem ÖV unterwegs.  

Als erste zentrale Di-
mension, die über den Erfolg von intermodalen Mobilitätsangeboten im Freizeit- 
und Urlaubsverkehr, d. h. die Akzeptanz auf der Nachfrageseite entscheidet ist da-
mit die Struktur der Nachfrage zu identifizieren. Wenn unter den Besuchern von 
Freizeit- und Urlaubseinrichtungen bzw. -veranstaltungen stark MIV-affine Frei-
zeitmobilitätsstilgruppen die Mehrheit stellen, wird ein noch so gutes Angebot nur 
auf eine schwache Nachfrage stoßen. So dürften z. B. Angebote im Umfeld von 
Motorsportveranstaltungen deutlich weniger Zuspruch finden als Eventverkehre, 
die z. B. verstärkt Familien ansprechen.  

Im Rahmen eines BMBF-Projektes zum Eventverkehr (vgl. Jain 2006) wurde 
zwar auf einer ähnlichen Basis von Lebensstilkonzepten der Ansatz unternommen, 
auch stark MIV-affine Zielgruppen dadurch anzusprechen, dass die Anreise zu ei-
nem Event bereits als Erlebnis gestaltet wird. Auch wenn durch diese angebotssei-
tige zusätzliche Dimension (z. B. die Fahrt zu einer Veranstaltung bereits als Ein-
stimmung auf die Veranstaltung zu inszenieren) möglicherweise durchaus 
inhibierende nachfrageseitige Aspekte kompensiert werden können, ist es bei dem 
Projekt nicht gelungen, den eindeutigen empirischen Nachweis zu führen, dass sol-
che Zusatznutzen zu einer entsprechenden Reaktion auf der Nachfrageseite führen. 

Abb. 7: Modal Split für ausgewählte 
Mobilitätsstilgruppen im Zoo Hellabrunn 
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Abb. 8: Modal Split für ausgewählte 
Mobilitätsstilgruppen in der Therme Erding 
(N=123)
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3 Nachfrageseitige Voraussetzungen für erfolgreiche Mobilitätsangebote  
Nachdem die Berücksichtigung der Struktur der Nachfrageseite als zentrale Aus-
gangsvoraussetzung für die Konzeption von erfolgversprechenden Mobilitätsange-
boten für den Freizeit- und Urlaubsverkehr identifiziert worden ist, soll im Weite-
ren auf die notwendigen Bedingungen der angebotseitigen Gestaltung eingegangen 
werden.  
Eingangs wurde bereits angesprochen, dass der überwiegende Teil des Freizeit- 
und Urlaubsverkehrs im MIV stattfindet, d. h. es sich bei den potentiellen Adressa-
ten von intermodalen Mobilitätsangeboten im Wesentlichen um Wahlfreie handelt.  

Damit ist quasi selbstverständlich, dass die üblichen Angebotsparameter, die 
auch im Alltagsverkehr für erfolgreiche Mobilitätsangebote gelten, auch im Frei-
zeit- und Urlaubsverkehr quasi als selbstverständlich vorausgesetzt werden können. 
Mit drei Fahrtenpaaren am Tag – egal ob es sich um einen Skibus, die Anbindung 
eines Freizeitbades oder einen Eventbus handelt, werden nur Alibi-Angebote ge-
schaffen, wie vor kurzem Block (2006) am Beispiel der Landesgartenschau in Le-
verkusen aufzeigen konnte.  

Transparenz und Qualität des Angebotes (klarer Takt, möglichst Umsteigefrei-
heit) zählen damit zu den Grundvoraussetzungen. Den Einfluss dieser Basispara-
meter auf die Nachfrage kann anhand des ÖPNV-Anteils an vier Freizeiteinrich-
tungen mit vergleichbaren Zielgruppen, die keine ausgeprägte MIV-Affinität 
aufweisen, aufgezeigt werden (vgl. Abb. 9): 
– Dinosaurierpark Münchehagen (bei Hannover) 
– Westfälisches Freilichtmuseum Detmold (Ostwestfalen) 
– Museum Mensch & Natur (München) 
– Zoo Hellabrunn (München). 

Der Dinosaurierpark 
wird nur von einer Regio-
nalbuslinie mit 4 Fahrten-
paaren pro Tag angefahren. 
Dort ist der ÖPNV-Anteil 
dementsprechend fast ver-
nachlässigbar. Das Frei-
lichtmuseum in Detmold 
wird zwar vom dortigen 
Stadtbus und einer extra 
eingerichteten Freizeitbus-
linie im 15-Minuten-Takt 
bedient. Detmold selbst ist 
aber per Bahn nur im 
Stundentakt durch einen 
Regionalexpress zu errei-
chen. Damit ergeben sich 

Dinosaurierpark

Freilichtmuseum

Mensch&Natur

Zoo Hellabrunn

0% 20% 40% 60% 80% 100%

in Prozent

MIV ÖPNV

Abb. 9:  Modal Split an Freizeiteinrichtung mit unter-
schiedlicher ÖV-Erschließungsqualität (N=798) 
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zwar etwas höhere, aber immer noch unzureichende ÖPNV-Anteile. Das Museum 
Mensch&Natur in München ist mit der Straßenbahn im 10-Minuten-Takt zu errei-
chen und die meisten S-Bahnen im Einzugsbereich verkehren im 20-Minuten-Takt. 
Dementsprechend kommen von den motorisiert anreisenden Besuchern ein gutes 
Drittel mit dem ÖPNV. Am Wochenende ebenfalls nur im 10-Minuten-Takt ange-
fahren wird der Zoo Hellabrunn. Dort werden aber fast 50 % ÖV-Anteil erreicht.  

Damit ist einerseits festzuhalten, dass ein qualitativ hochwertiges Angebot, das 
sich an nicht extrem MIV-affine Freizeitmobilitätsstilgruppen richtet und gleichzei-
tig die gesamte Reisekette im Einzugsgebiet einbezieht, d. h. nicht nur die berühm-
te „letzte Meile“ bis zum Veranstaltungs- oder Freizeitstandort berücksichtigt, 
durchaus auf eine gute Resonanz stoßen kann.  

Die Diskrepanz zwischen den beiden – auf den ersten Blick fast gleichwertig 
gut bedienten – Einrichtungen Museum Mensch&Natur und Zoo Hellabrunn lässt 
sich mit einem Blick auf den Mitbewerber MIV deuten. Während am Museum 
Mensch&Natur kostenlose Parkplätze in zumeist ausreichender Anzahl zur Verfü-
gung stehen, wird am Zoo Hellabrunn ein moderates Parkraummanagement betrie-
ben und sind die Kapazität – insbesondere an den Wochenenden – oftmals auch er-
schöpft. Damit zeigt sich auch in diesem Fall wieder dass eben nicht nur positive 
Pull-Faktoren für die Nachfrage relevant sind, sondern deren Wechselspiel mit 
Push-Faktoren ebenfalls eine wichtige Rolle spielt.  

Die Rolle von MIV-
Restriktionen lässt sich 
auch recht deutlich an ei-
nem anderen Beispiel aus 
dem Nationalpark Bayeri-
scher Wald veranschauli-
chen. Die dortige Igelbus-
linie bedient zwei Berg-
gipfel des Rachel und des 
Lusen, die beide von ver-
gleichbaren Zielgruppen 
angesteuert werden. Wäh-
rend am Lusen zum Zeit-
punkt der Erhebung – die 
von den Autoren im Rah-
men einer studentischen 
Geländeübung begleitet 

worden ist (vgl. Gronau et al. 1998) – keinerlei Parkraummanagement bestand, war 
die Zufahrt zum Parkplatz am Fuße des Rachel offiziell nur in den Tagesrandzeiten 
und nur für ausgewählte Berechtigte freigegeben. Während die Befragten Wanderer 
am Rachel angaben, zu drei Viertel mit dem Igelbus zum Ausgangspunkt der Wan-

Rachel: 

72 % 

Abb. 10: Rolle von MIV-Restriktionen in Kombination mit 
Parkraummanagement 
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derung gekommen zu sein, nutzte am Lusen nur jeder fünfte Ausflügler den Igel-
Bus. 

Nicht vernachlässigt werden darf auch eine intensive Marktkommunikation und 
die Suche nach möglichen strategischen Partnern. So wurde z. B. für die weiter 
oben bereits erwähnte Therme Erding ein Kombi-Ticket eingeführt. Ein Drittel der 
Kombi-Ticket Nutzer ist als stark MIV-affin einzustufen und hätte auch einen Pkw 
für die Fahrt zur Therme nutzen können. Allerdings kannten nur zwei Fünftel der 
MIV-Nutzer das Kombiticket überhaupt, d. h. hier sind hat das Marketing noch 
keine ausreichenden Marktdurchdringung erreicht. Andere von uns untersuchte 
Beispiele – wie z. B. Sonderbusse zu Spielen des Handballvereins TBV Lemgo er-
reichen demgegenüber 80 % Bekanntheitsgrad bei der Gesamtbevölkerung. Für 
mehr als die Hälfte der Nutzer des TBV-Lemgo-Busses spielt übrigens eine Rolle, 
dass bei dessen Nutzung Probleme mit der Parkplatzsuche vermieden werden kön-
nen. 

Allerdings muss einschränkend auch auf einen weiteren Aspekt der Nachfrage 
nach Freizeit- und Urlaubsmobilitätsangeboten hingewiesen werden. Während im 
Alltagsverkehr ein Großteil der potentiellen Kunden zumindest periodisch entspre-
chende Relationen nachfragt, handelt es sich bei den Freizeit- und  Urlaubsmobili-
tätsmustern oftmals um episodische Aktivitäten. Damit ist die Diffusionsgeschwin-
digkeit – auch bei effizienten Marketingaktivitäten – deutlich niedriger als im 
Alltagsverkehr.  

So hat es bei zwei 
Fahrradbusangeboten im 
Frankenwald und am hes-
sischen Vogelsberg (vgl. 
Abb. 11) drei bzw. vier 
Jahre gedauert, bis sich die 
Nachfrage eingependelt 
hat. Ein wichtiger Erfolgs-
faktor ist damit eine Kon-
tinuität des Angebotes. So 
wurde z. B. bei Fahr-
radbussen im Raum Pa-
derborn fast jährlich der 
Fahrplan und die Linien-
führung gewechselt. Dem-
entsprechend konnte sich 

dort keine ausreichende Nachfrage entwickeln, obwohl die Marktpotentiale eigent-
lich vorhanden gewesen wären (vgl. Freitag 2005).  

2000 2001 2002 2003
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20%

40%

60%

80%

100% Frankenwald-mobil

Vulkan-Express

Abb. 11: Nachfrageentwicklung bei Fahrradbussen
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4 Hierarchisches Modell der Erfolgsfaktoren 
Zusammenfassend ist festzuhalten (vgl. Abb. 12): 
1. Zentrale Grundvoraussetzung für einen erfolgreichen Markteintritt von inter-

modalen Mobilitätsangeboten im Freizeit und Urlaubsverkehr die nachfragesei-
tige Disposition darstellt (siehe Abb. 12). Erst wenn entsprechen Zielgruppen 
identifiziert sind (z.B. Natur- Familien- oder Sportorinetierte), die keine zu 
stark ausgeprägte insbesondere emotional gebundene MIV-Affinität aufweisen, 
kann prinzipielle Marktresonanz angenommen werden. 

2. Als nächster Schritt ist die Erschließungsqualität im gesamten Einzugsbereich 
zu identifizieren. Im Vorlauf insuffiziente Bedienungsqualitäten können durch 
ein noch so gutes Angebot für das letzte Teilstück nicht kompensiert werden. 
Für potentielle Nachfrage ist das schwächste Glied in der gesamte Reisekette, 
d. h. der Tür-zu-Tür-Verbindung entscheidend. 

3. Die Rahmenbedingungen beim Mitbewerber sind ebenfalls daraufhin zu über-
prüfen, ob zu große Wettbewerbsvorteile bestehen, die sich negativ auf die 
Nachfrage auswirken können. 

4. Erst nach positiver Überprüfung dieser Basisvoraussetzungen kann ein – ent-
sprechend hochwertiges Angebot konzipiert werden. 

5. Dieses ist intensiv im Markt zu kommunizieren und über einen längeren Zeit-
raum konstant vorzuhalten, damit sich eine entsprechende Nachfrage einstellen 
kann. 
 

Abb. 12: Erfolgsfaktoren  intermodaler Mobilitätsangebote
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