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6 Der Fremdenverkehr in Spanien

In diesem Kapitel werden die im Zusammenhang mit dem Fremdenverkehr in Spanien bedeutsamsten
Themen bearbeitet. Dies dient der besseren Einordnung von Madrid und Barcelona in den touristi-
schen Kontext des Landes. Nach der Beschreibung der Entwicklung des Fremdenverkehrs in Spanien
in Kapitel 6.1, schlieit sich in Kapitel 6.2 eine Vorstellung des spanischen Vermarktungsbiros
TURESPARNA an, wobei die Promotionsaktivititen einen Schwerpunkt der Erlauterungen bilden.
Zuvor wird die staatliche Ebene der spanischen Tourismuspolitik dargestellt. In Kapitel 6.3 schlief3t
sich eine Vorstellung der einzelnen Fremdenverkehrsregionen an, die zu gréeren Einheiten zusam-
mengefasst werden. Die beiden darauffolgenden Kapitel behandeln die Reisestrukturdaten der auslan-
dischen Spanienbesucher (Kap. 6.4) und der spanischen Binnentouristen (Kap. 6.5). In Kapitel 6.6
werden die wichtigsten Erkenntnisse des gesamten Kapitels hinsichtlich der Perspektiven des Frem-
denverkehrs in Spanien zusammengefasst.
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6.1 Entwicklung des Fremdenverkehrs in Spanien

Bis zum 18. Jahrhundert hatte Spanien als touristisches Reiseland eine schlechte Reputation, da die
Reisestrapazen wegen schlechter StraRenverhéltnisse sowie fehlender Unterkunftsmdglichkeiten e-
norm waren und R&ubertum einen Besuch des Landes stark gefédhrdete. Im Gegensatz zu Versailles
wurde der spanische Konigshof als fremdartig angesehen. Generell entsprach Spanien nicht dem gén-
gigen Bild der Antike und Renaissance, wie es bei Italien und eingeschrankt bei Frankreich der Fall
war (BARKE/ TOWNER 1996a, S. 4-5). Demzufolge lag Spanien nicht auf der ,kulturellen Land-
karte* Europas und galt lediglich als Ziel von Abenteuerreisenden.

Zu Beginn des 19. Jahrhunderts wandelte sich dieses negative Spanienbild allmahlich, obwohl kaum
Anderungen der touristischen Infrastruktur vorgenommen worden waren. Aspekte, wie raumliche
Weite, wilde Landschaften, das maurische Erbe und das ,,wilde Brauchtum der einheimischen Bevol-
kerung®, die im 18. Jahrhundert noch als unattraktiv und abstofRend perzipiert worden waren, wurden
nun als sehr reizvoll betrachtet. An der kantabrischen und baskischen Kiste, besonders in den mon-
dénen Badeorten Santander und San Sebastian entstand eine Seebadtradition, die das spanische Ko-
nigshaus und Urlaubsgaste sowohl der spanischen als auch der auslandischen Oberschicht vermehrt
anzog. AuBerdem wurden kulturell reizvolle Stédte, wie Barcelona, Sevilla, Granada und Malaga,
haufiger besucht (BARKE/ TOWNER 19964, S. 6-10).

Eine neue Art des Tourismus etablierte sich Anfang des 20. Jahrhunderts, die mit dem elitdren Bade-
tourismus an der nordspanischen Kiste kaum Gemeinsamkeiten hatte. Das Verbringen der Winter-
monate in einem angenehmen Klima brachte immer mehr Adelige und vermdgende Rentner aus Eng-
land an die spanische Mittelmeerkdiste. Der Baleareninsel Mallorca wurde schon wahrend dieser Zeit
eine grofle Bedeutung beigemessen (BREUER 1987, S. 212).

Nachdem in den Jahren des Spanischen Biirgerkrieges (1936-1939) und des Zweiten Weltkrieges der
Tourismus fast zum Erliegen kam, begann ab den 1950er Jahren das Zeitalter des Massentourismus.
Wegen der Entfernung der Hauptherkunftsgebiete aus dem restlichen Europa und dem erst 1959 in
Kraft tretenden Stabilisierungsgesetz setzte dieser allerdings in Spanien im Vergleich zu Italien ver-
zbgert ein. Im Zuge dieses Gesetzes, das eine Abkehr von der Autarkie Spaniens anstrebte, wurden im
Tourismusbereich der Hotelneubau und die Verkehrsinfrastruktur stark gefordert. AulRerdem wurde
die Visumspflicht fiir ausldndische Reisende abgeschafft und mehrere staatliche Tourismusstellen
gegriindet, die diesen Bereich verstarkt forderten (KULINAT 1986, S. 29).

Das vergleichsweise niedrige Preisniveau, der steigende Wohlstand der europdischen Partnerstaaten,
sinkende Arbeitszeiten, ein héherer Motorisierungsgrad und die Vermarktung von Pauschalreisen
durch auslandische Reiseveranstalter fihrten zu einem gewaltigen Reiseboom (Abb. 70). Das Haupt-
motiv der Touristen war der typische Badeurlaub mit Sonnengarantie an den spanischen Mittelmeer-
kisten. Mit den Devisen konnte das Franco-Regime die Industrialisierung des Landes vorantreiben
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(ALBERT-PINOLE 1993, S. 257). Ende der 1980er Jahre kam es hauptséchlich wegen des steigen-
den Preisniveaus in Spanien, der veralteten touristischen Infrastruktur und wegen aufkommender
attraktiver touristischer Destinationen (z.B. Karibik und Tirkei) zu einem Einbruch auf dem spani-
schen Tourismusmarkt, der seinen negativen Hohepunkt 1991 im Jahr des ersten Golfkrieges erfuhr.

Abb. 70: Entwicklung der Besucherzahlen in Spanien 1950-2002
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QUELLE: Bayon Mariné 1999, S. 332; IET 2000, S. 9; IET 2001, S. 9; IET 2002,
S. 6; IET 2003a, S. 5

Seit Anfang der 1990er Jahre fiihrten die Abwertung der damaligen Landeswahrung Pesete, politi-
sche Unruhen im sudlichen und 6stlichen Mittelmeerraum sowie der enorme Werbeeffekt durch das
»ouperjahr 1992 (Olympische Spiele in Barcelona, Weltausstellung in Sevilla und Madrid als Euro-
paische Kulturhauptstadt) zu wieder steigenden Touristenzahlen. Aufgrund der zweistelligen
Wachstumsraten kann man von einem zweiten Reiseboom sprechen.
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6.2 Das touristische Vermarktungsbiiro TURESPANA

Im Folgenden wird das nationale Vermarktungsbiiro TURESPANA und seine fiir Madrid und Barce-
lona relevanten Promotionsaktivitdten behandelt. Zuvor werden die fiir die spanische Tourismuspoli-
tik zustdndigen Organe der drei verschiedenen Verwaltungsebenen intensiv vorgestellt, um die Kom-
plexitat des Fremdenverkehrssektors in Spanien zu verdeutlichen. Die staatliche Ebene bildet den
Schwerpunkt der Ausfiihrungen, da die mittleren und unteren Ebenen in Kapitel 4.13 und Kapi-
tel 5.13 mit Katalonien, Barcelona und Madrid konkret behandelt werden.

1. Tourismuspolitik auf staatlicher Ebene

Der Staatsapparat bindet sich seit Beginn der Demokratisierung im Jahr 1977 im Gegensatz zu ande-
ren Wirtschaftssektoren immer mehr in die Kontrolle, Entwicklung und Férderung des spanischen
Fremdenverkehrs ein. Es ist zwar gelungen, diesen wichtigen Wirtschaftssektor zu dezentralisieren,
jedoch fuhrte dies zu einem komplizierten Gebilde von Tourismustrédgern auf unterschiedlichen staat-
lichen Ebenen.

Abb. 71: Staatliche Ebene der spanischen Tourismuspolitik
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QUELLE: Gesprach mit Pilar Lobo Montero am 4.4.2003

Es gab bisher in Spanien noch kein Ministerium, das sich einzig und allein mit dem Fremdenverkehr
auseinandergesetzt hat202 (PRIESTLEY 1996, S. 114). Wahrend in der Franco-Ara die Tourismuspo-

202 EDITUR (12.9. 2003, S. 3) stellt die langanhaltende Debatte Gber ein exklusives Tourismusministerium in Spanien
dar.
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litik von bis zu funf verschiedenen Ministerien getragen wurde, ist heutzutage nur das Ministerio de
Economia y Hacienda (Wirtschafts- und Finanzministerium) fiir diesen Wirtschaftszweig zustandig
(Abb. 71). Auffallend ist, dass die Bezeichnung ,, Tourismus* nicht mehr im Titel des Ministeriums
auftaucht. Innerhalb dieses Ministeriums befindet sich mit der Secretaria de Estado de Comercio,
Turismo y de la Pyme (Staatssekretariat fur Handel, Tourismus und kleinere und mittlere Unterneh-
men) die zentrale Behorde fir touristische Belange. Diese ist fur die nationale Tourismuspolitik so-
wie die Koordinierung mit den anderen Tourismustrégern, insbesondere der einzelnen Autonomen
Regionen, verantwortlich. Insgesamt betrdgt der Haushalt fir diesen wichtigen Wirtschaftszweig
133,59 Mio. Euro, was nur 0,05 % des Gesamthaushaltes des spanischen Staates entspricht (EL PAIS
2003, S. 396). Dieses Staatssekretariat ist weiter in die Direccién General de Turismo (Generaldirek-
tion des Tourismus) und das touristische Vermarktungsbiiro Spaniens TURESPANA gegliedert. Bei-
de Organisationen werden im Folgenden hinsichtlich ihrer Aufgaben, Ziele und Struktur néher vorge-
stellt (GESPRACH MIT PILAR LOBO MONTERO AM 4.4, 2003).

Direccion General de Turismo (Generaldirektion des Fremdenverkehrs)

Die Direccion General de Turismo hat hauptséchlich folgende Aufgaben:
- Strategieentwicklung flir den nationalen Tourismussektor

Festlegung von Richtlinien und Zielsetzungen hinsichtlich der touristischen Ausbildung
Strategieentwicklung und Generalplanung in Bezug auf Kooperation mit lokalen Behorden
und Tourismusunternehmen
Festsetzung von grundsatzlichen Kriterien, die zur Anregung von internationalen Beziehun-
gen touristischer Institutionen beitragen sollen
Entwicklung von Generalplénen, die zur Qualitatsverbesserung und der Technifizierung der
touristischen Betriebe beitragen sollen
Verdéffentlichung sowohl nationaler als auch internationaler Tourismusstatistiken
Verabschiedung von exekutiven Richtlinien und Entwicklung der Tourismuspolitik in Bezug
auf AuBenwerbung und auf Zusammenarbeit mit den Autonomen Regionen

QUELLE: WEBSITE VOM SECRETARIA DE ESTADO DE COMERCIO, TURISMO Y DE LA

PYME

Der Direccion General de Turismo gehdren zwei Subdirektionen mit eigenen Aufgabenbereichen an:

e Subdireccion General de Cooperacidn y Coordinacion Turistica (Generalsubdirektion flir touris-
tische Kooperation und Koordination)

e Subdireccion General de Competitividad y Desarrollo Turistico (Generalsubdirektion flr touris-
tische Wettbewerbsfahigkeit und Entwicklung)

Subdireccion General de Cooperacién y Coordinacén Turistica

Sie koordiniert die Zusammenarbeit der Secretaria de la Comision Interministral de Turismo (Inter-
ministerielle Tourismuskommission) und deren grupos de trabajo (Arbeitsgruppen) sowie auch der
Conferencia Sectorial de Turismo (Sektorialkonferenz flir Tourismus). Des Weiteren ermdglicht sie
die Zusammenarbeit zwischen den Autonomen Regionen, den lokalen Kérperschaften der Provinzen
und den zustandigen Abteilungen der Ministerien bei Fragen beziglich des Fremdenverkehrssektors.
Uberdies partizipiert sie an den Arbeiten der EU-Kommission bei Tourismusfragen sowie an Aktivi-
taten Uberstaatlicher Organisationen, wie z.B. der WTO. AulRerdem analysiert sie die mogliche Ver-
wendung europdischer Struktur- und Regionalfonds in touristischen Segmenten. Sie koordiniert die
Présenz der spanischen Tourismusunternehmen auf internationaler Ebene, insbesondere bei Initiati-
ven der Européaischen Union und der Welttourismusorganisation. Ferner nimmt sie bei der Verhand-
lung und Durchfiihrung von bilateralen touristischen Abkommen teil. Ein weiteres Aufgabenfeld ist
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die Analyse und Sicherung von normativen Anordnungen und die Ausarbeitung von Vorschlagen zur
Regelung und Koordination von gesetzlichen Bestimmungen hinsichtlich des Fremdenverkehrs. Zu-
dem veroffentlicht sie ber die oben aufgefuhrten Punkte Berichte (WEBSITE VOM SECRETARIA
DE ESTADO DE COMERCIO, TURISMO Y DE LA PYME).

Subdireccion General de Competitividad y Desarrollo Turistico

Diese Subdirektion entwickelt - teilweise unter Mithilfe externer Berater - Strategien und Programme
zur Schaffung neuer touristischer Produkte. Es werden Plane flr einen turismo sostenible (nachhalti-
ger Tourismus) entwickelt, die insbesondere in folgenden Sektoren zur Anwendung kommen: Sol y
Playa (Sonne und Strand), turismo interior (Inlandstourismus), turismo de ciudades (Stadtetouris-
mus), turismo cultural (Kulturtourismus) und Schutz von espacios naturales protegidos (Naturrau-
men).

Ferner obliegt es dieser Behdrde die Planes de Excelencia Turistica (Masterplane fur den Tourismus)
zu entwickeln, fur deren Verbreitung zu sorgen und Kontrollmechanismen zur Durchfiihrung zu ver-
ankern. Zum einen handelt es sich bei diesem Programm um die Wiedergewinnung und Regeneration
schon ,,reifer” Tourismusziele, die durch Umstrukturierungs- und Verbesserungsmafinahmen wieder
an Attraktivitat fur Touristen gewinnen sollen. Zum anderen geht es um Orte, die sich noch in ihrer
touristischen Entwicklung befinden, diesen Prozess jedoch forcieren méchten. In Kapitel 4.13 werden
einige Beispiele fur diese Masterplane in der Autonomen Region Katalonien angefiihrt (SCHMALZ
2000, S. 108).

AuRerdem liegt der Aufgabenbereich dieser Subdirektion in der Schaffung von Ausbildungsplanen
fur den Fremdenverkehrssektor und das Erstellen von Vertragen Uber technische Assistenz oder deren
erforderlichen Abkommen. Des Weiteren werden Qualitatsanalysen der touristischen Einrichtungen
und des Servicebereiches vorgenommen.

Ferner werden Proyectos en Materia de Desarrollo e Innovacion Tecnoldgica (Projekte der techni-
schen Entwicklung und Innovation), die z.B. die Internetprasentation und -dienste verbessern sollen,
vorangetrieben. Neue Finanzierungsmdglichkeiten werden aufgezeigt, um die Ziele der touristischen
Wettbewerbssteigerung Spaniens zu verwirklichen. Mit den Entscheidungstragern des Plan de Incen-
tivos Economicos Regionales (Plan fir regionale 6konomische Anreize) wird kooperiert, um Projekte
zu beraten, zu bewilligen und gegebenenfalls finanziell zu unterstitzen (WEBSITE VOM
SECRETARIA DE ESTADO DE COMERCIO, TURISMO Y DE LA PYME).

Ein Meilenstein in der spanischen Tourismuspolitik war die Verabschiedung des Plan Marco de
Competitividad del Turismo Espafiol (Rahmenplan zur Erhaltung der Wettbewerbsfahigkeit des spa-
nischen Tourismus, kurz: FUTURES) im Jahr 1992, dessen Federfiihrung auch dieser Subdirektion
zukommt. Er formuliert die Politik des Landes (dabei wurden soziale, 6ékonomische und dkologische
Ziele formuliert), die der zukinftigen Entwicklung des Tourismus als AnstoR3 gelten soll. Unter Ein-
beziehung und Teilnahme der verschiedenen Autonomen Regionen und in Zusammenarbeit mit Ver-
tretern der Wirtschaft, der Offentlichkeit und der Gewerkschaften wurde dieser Plan erarbeitet. Nach
SALVA TOMAS (1998, S. 19) handelt es sich dabei einerseits um MaRnahmen in den touristischen
Kernregionen, um dort ein komplementéres Angebot zu entwickeln und um die Servicequalitdt zu
verbessern. Anderseits zielt man auf Aktionen in weniger entwickelten Gebieten ab, um durch In-
wertsetzen der jeweiligen lokalen, kulturellen, 6kologischen und historischen Ressourcen neue tou-
ristische Produkte zu kreieren (MULLER 1996, S. 39; VALENZUELA RUBIO 1998b, S. 66). Der
Nachfolgeplan FUTURES |1 (1996-1999) unterscheidet sich nur geringflgig von FUTURES I
(IVARS BAIDAL 2001, S. 259).

Eine wichtige Aufgabe dieser Subdirektion war die Entwicklung des Plan Integral de la Calidad del
Turismo Espafol (Einheitlicher Plan der Qualitit des spanischen Fremdenverkehrs, kurz: PICTE).
Dieser gibt die Richtlinien flr die spanische Tourismusplanung und -politik fiir den Zeitraum von
2000 bis 2006 vor. Die Hauptaussage dieses Strategiepapiers besagt, dass die Spitzenposition des
spanischen Fremdenverkehrs nur durch eine Qualitatsoffensive zu sichern ist. Dementsprechend ist
der PICTE ein Plan zur Verbesserung der touristischen Dienstleitungen und zur Etablierung von
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Qualitatsgutesiegeln203, Die Konkurrenz preiswerterer Sonnen- und Stranddestinationen (z.B. Tir-
kei), begrenzte Expansionsaussichten des Fremdenverkehrs sowie die Einfiihrung des Euros flhrten
zu dem Schluss, langfristig Urlaubsgéste nur mit Qualitat Gberzeugen zu kdnnen. Der PICTE besteht
aus zehn Programmen?294, in denen jeweils die Qualitat eine zentrale Komponente bildet. Diese Qua-
litatsoffensive beschrankt sich nicht nur auf Hotels, sondern betrifft auch die infrastrukturelle Umge-
bung in den Zielgebieten (z.B. Bars, Restaurants, Mietwagenfirmen). Ferner ist in den Unternehmen
mit dem Qualitatssiegel ,,Q“ das Personal speziell in Géastebetreuung, Sprachen und Problembetreu-
ung geschult (EDITUR 8.10. 1999; COSTA 2002, S. 18-19; FVW 28.2. 2003, S. 93-94).

Die allgemelnen Zielsetzungen des PICTE lauten (IVARS BAIDAL 2001, S. 265):
Mittel- und langfristige Konsolidierung der Spitzenposition des spanischen Fremdenverkehrs
Erh6éhung der Rentabilitét
Soziokulturelle und umweltgemaRe Nachhaltigkeit touristischer Aktivitaten
Diversifizierung von Angebot und Nachfrage
GroRere flachenméalige Verteilung touristischer Stréme
Schulungen des Fremdenverkehrspersonals
Erh6éhung der internationalen Présenz der touristischen spanischen Firma
Erarbeiten vollstandiger Indikatoren fiir die touristische Aktivitét
Anerkennung des touristischen Sektors durch die restlichen 6konomischen Sektoren und des-
sen Integration in Schemata der Finanzierung und des Exports

2. Das touristische Vermarktungsbiiro Spaniens TURESPANA (Instituto de Promo-
cion del Turismo de Espafia)

TURESPANA ist als Subdirektion des Generalsekretariats fir Tourismus hauptsachlich fir die Ver-
marktung Spaniens als Reiseland verantwortlich. TURESPANA ist mit 29 Auslandsbiiros, zumeist in
europdischen GrofR- und Hauptstadten présent, wobei es in Deutschland und den USA sogar mit je-
weils vier Biros vertreten ist. Insgesamt ist die Anzahl der Auslandsvertretungen niedriger als in den
1960er Jahren, weil fir die Vermarktung die Teilnahme an internationalen Tourismusmessen (z.B.
FITUR in Madrid, ITB in Berlin) erheblich an Bedeutung gewonnen hat (BARKE/ TOWNER 1996c,
S. 148-149).

Plan de Marketing del Turismo Espafiol

TURESPANA legt jahrlich in seinem Plan de Marketing del Turismo Espafiol (Marketingplan des
spanischen Fremdenverkehrs) die Zielsetzungen seiner Aktivitdten fest. So standen im Jahr 2002 ins-
besondere die Segmente turismo cultural y de ciudad (Kultur- und Stadtetourismus), turismo de reu-
niones (Konferenz- und Tagungstourismus), turismo deportivo, activo y de naturaleza (Sport- und
Aktivtourismus sowie Natur) und producto de sol y playa (Sonne- und Strandprodukt) im Mittelpunkt

203 Das Instituto para la Calidad Turistica Espafiola (Institut fiir die Qualitat des Fremdenverkehrs in Spanien) ist fur die
Zertifizierung der Qualitatssysteme fUr Unternehmen aus der Tourismusbranche zustandig und verleiht das Qualitats-
siegel ,,Q“ (INSTITUTO PARA LA CALIDAD TURISTICA ESPANOLA 2003).

204 Dies sind die zehn Programme des PICTE: calidad en destino (Qualitat der Destination), calidad en producto (Qualitét
des Produktes), calidad sectorial (sektorale Qualitat), calidad en formacion (Qualitat der Ausbildung), calidad en in-
novacion y desarrollo (Qualitat in Innovation und Entwicklung), calidad en internacionalizacion de la empresa tu-
ristica (Qualitat der Internationalisierung des touristischen Unternehmens), calidad en informacion estadistica y anali-
sis economico (Qualitét der statistischen Information und der Wirtschaftsanalyse), calidad en promocién (Qualitét der
Forderung), calidad en apoyo a la comercializacién (Qualitat der Unterstiitzung der Kommerzialisierung) und calidad
a la cooperacion internacional (Qualitat der internationalen Kooperation) (IVARS BAIDAL 2001, S. 265-268).
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des Interesses der Vermarktungsaktivitaten. Hauptinstrumente fir das Erreichen der Ziele sind:
Marktanalysen, Prasenz auf Messen, Fachtagungen, Werbung und der Internetauftritt.

Fur den deutschen Quellmarkt sah dieser Marketingplan im Jahr 2002 hauptséchlich zwei strategische
Ziele vor. Neben der Beibehaltung der traditionellen Zielsetzungen (Verringerung der Saisonabhén-
gigkeit, geographische und motivationale Diversifizierung) wurde in jenem Jahr insbesondere das
Segment des Kulturtourismus geférdert. Zu diesem Zweck waren fir dieses Jahr 38 Auftritte dieser
Institutionen in Deutschland vorgesehen, wobei die Freizeit- und Reisemessen einen Schwerpunkt
bildeten (TURESPARNA 2002c).

Die Werbekampagne Spain Marks

Bislang hat TURESPANA verschiedene Offentlichkeitskampagnen fir das Produkt ,,Spanien“ ent-
worfen. Nachdem dieses stideuropdische Land jahrelang mit der Kampagne Espafa-todo bajo el sol
(,,Spanien — alles unter der Sonne*) lediglich als Strandurlaubsziel dargestellt worden war, versuchte
die darauffolgende Werbeaktion Bravo Spain das Land mit einem breitgefacherten touristischen An-
gebot zu prasentieren. So wurde beispielsweise Madrid bei dieser Werbeaktion29> mit dem Motiv des
Konigspalastes als eines der groften Kultur- und Kunstzentren der Welt dargestellt.

Seit dem Jahr 2002 lauft die Werbekampagne Spain Marks, die mit teilweise witzigen, provokanten
und zum Nachdenken anregenden Bildern, Spanien in seiner breiten touristischen Vielfalt vorstellt,
wobei dem Kulturtourismus eine hohe Bedeutung zukommt. Die Sonderbeilage der FVW (6.12. 2002,
S. 10) formulierte dazu in plakativer Form ,,Spanien sagt dem Sonne- und Strand-Image Adids". Bei
dieser Werbekampagne soll der Tourist mit seinen persdnlichen Erlebnissen im Vordergrund stehen.
Jedoch sind nach Meinung des Verfassers einige Werbemotive fiir einen Nicht-Spanienkenner wenig
plausibel. Der Etat fiir die Werbemittel lag mit ca. 40 Millionen Euro im Jahr 2003 auf einem Re-
kordniveau. Allein fiir den deutschen Markt wurde der Etat im Vergleich zum Vorjahr mit sieben
Millionen Euro beinahe verdoppelt (JUAN JOSE GUEMES, DAMALIGER GENERALSEKRETAR
FUR TOURISMUS AUF DER PRESSEKONFERENZ VON SPANIEN AM 9.3. 2003 AUF DER
ITB IN BERLIN; FVW INTERNATIONAL 13.3. 2003, S. 56).

Bei dieser neuen Kampagne hat TURESPANA mit den Autonomen Regionen Andalusien, Katalonien
und Madrid Vereinbarungen getroffen, diese genannten touristischen Zielgebiete auch im Ausland zu
fordern. Katalonien fuhrt diese Kampagne in den Quellmérkten GroRbritannien, Frankreich, Nieder-
lande, Italien, Russland und auch Deutschland durch. Madrid hingegen lasst das Segment der deut-
schen Reisenden aus und richtet seine Aktion an die touristischen Quelllander GroRbritannien, Frank-
reich, Niederlande, Italien, Skandinavien und Kanada. Der Werbeetat von jeweils zwei Millionen
Euro wird von TURESPANA und den Autonomen Regionen zu gleichen Teilen getragen (EDITUR
7.-14.3. 2003, S. 24).

205 Dijese Kampagne hatte einen jahrlichen Etat von rund 15 Millionen Euro (SCHMALZ 2000, S. 92).
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Relevantes Werbematerial flir den spanischen Stadtetourismus

Im Jahr 2002 wurde von TURESPANA die Broschiire ,,Spain Cultures” hergestellt. Neben einer gro-
Ren Ubersichtskarte der Weltkulturerbestatten und anderen wichtigen kulturellen Stadten des Landes,
wird der Européischen Kulturhauptstadt des Jahres 2002 Salamanca und dem Gaudi-Jahr (Kap. 4.8.1)
in Barcelona besonders viel Aufmerksamkeit geschenkt. Madrid (,,a stroll through art*) und Barcelo-
na (,,City of miracles*) werden in ausfuhrlicher Form und ansprechenden Motiven vorgestellt
(TURESPARNA 2002d).

In der zu Promotionszwecken in mehreren Sprachen verwendeten Broschire ,, The Cities of Spain“
werden Madrid und Barcelona auf den vorderen Seiten als ,tale of two cities” prasentiert. Weiter
wird berichtet: ,,Barcelona and Madrid are similar in size and importance, but there the similarities
end. The coastal capital of Catalonia and the landlocked capital of Spain reflect two different ways of
urban life* (TURESPARNA 2000, S. 4).

In der Broschire ,,Art in Spain“ werden die bedeutsamsten Kunst- und Kulturschéatze des Landes
vorgestellt. Wahrend aus Barcelona lediglich sieben Motive abgebildet sind, werden 17 Motive aus
der spanischen Hauptstadt gezeigt (TURESPANA 1996).

Der neue Internetauftritt von TURESPANA

Der Spanieninteressierte kann sich auf der neuen Website (seit 25.6. 2002 in Betrieb) von
TURESPANA (www.spain.info) in vier Sprachen (Spanisch, Englisch, Franzésisch und Deutsch)
verschiedenste Informationen (z.B. Reiseziele, Veranstaltungen, grofle Reiserouten, Gastronomie,
Unterkunft und Transportmittel) Gber das Reiseland Spanien einholen. Bei den Destinationen Madrid
und Barcelona werden kurze Ausfihrungen in den Rubriken Allgemeine Hinweise, Kunst und Kultur,
Kongress und Geschéfte, Gastronomie, Sport und Natur, Kinder, Junge Leute sowie Freizeit und
Einkaufen geboten (WEBSITE VON TURESPANA; EDITUR 1.3. 2002, S. 16). Nach Ansicht von
EDITUR (5.7. 2002, S. 17) ist der Internetauftritt von TURESPANA sowohl inhaltlich als auch von
der Présentation verbesserungswirdig.

Madrid wird als ,,eine moderne Weltstadt, deren Kultur-, Tourismus- und Freizeitangebot aufgrund
ihres bedeutenden historischen Erbes und ihrer sozialen Dynamik so besonders attraktiv ist*“ darge-
stellt.

Barcelona hingegen wird als ,,mediterrane Weltstadt, in der man Uberreste der rémischen Herr-
schaft, mittelalterliche Stadtviertel und die schénsten Exemplare des Art Nouveau und der Avantgar-
de des 20. Jahrhunderts bewundern kann““ beschrieben.

Neben all den Promotionsaktivitdten fihrt TURESPANA zwei KongreRzentren, der Palacio de
Congresos de Madrid (Kap. 5.9.1) und das Costa del Sol Congress Centre.
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3. Tourismuspolitik auf regionaler und lokaler Ebene

Die meisten Regionalregierungen haben ebenso wie die Zentralregierung Kompetenzschwierigkeiten
im Tourismussektor. In fast allen 17 Autonomen Regionen Spaniens obliegt die Zustandigkeit der
jeweiligen Generaldirektion (Direccion General), die wiederum in bis zu neun verschiedene regionale
Ministerien (Consejerias) unterteilt wird. Obwohl es einige Ausnahmen gibt, geht der Trend insge-
samt dahin, den Fremdenverkehr mit Handel, Industrie und Kultur zu verknlpfen. Die Autonomen
Regionen durfen im Tourismusbereich Gesetze erlassen, die allerdings nicht der nationalen Politik
widersprechen durfen. Bislang haben 14 der 17 Autonomen Regionen von diesem Recht Gebrauch
gemacht. Zudem obliegt ihnen auch die Kompetenz, separat fur sich zu werben, weshalb eine Viel-
zahl eigener Vermarktungsfirmen gegrundet wurden: z.B. Turmadrid in Madrid, Ibatur auf den Bale-
aren und Turgalicia in Galicien (EDITUR 24.5. 2002).

Auf der lokalen Ebene gibt es in Spanien zwei Arten von corporaciones locales (Kérperschaften):
Die meisten diputaciones provinciales (Kreistage) haben eine fur den Tourismus zustandige Behdrde,
die mit anderen Tourismuskoérperschaften innerhalb derselben Provinz kooperieren kann. Da ein ay-
untamiento (Gemeindeverwaltung) in seiner GréRe von einem kleinen Dorf bis zur Hauptstadt Mad-
rid variiert, besitzt sie nicht immer notwendigerweise eine eigene Kdrperschaft fiir den Fremdenver-
kehrssektor. Weder die Gemeindeverwaltung noch die Kreisverwaltung haben daher oft einen direk-
ten Einfluss auf die Tourismuspolitik, da keine von Beiden legislative Kompetenzen besitzt
(NEWTON 1996, S. 156-158). Trotzdem konnen sie durch werbewirksame infrastrukturelle Maf-
nahmen einen grofRen Einfluss auf den Fremdenverkehr nehmen. Bekannte Beispiele hierfiir sind die
Aktivitaten der Stadte Barcelona, Madrid und Sevilla im Rahmen des ,,spanischen Superjahres 1992“.
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6.3 Die Fremdenverkehrsregionen Spaniens

Im Folgenden werden die unterschiedlichen Ausprédgungen und Bedeutungen des Tourismus in den
Fremdenverkehrsregionen Spaniens beschrieben. Dabei werden einzelne Regionen zusammengefasst,
um dem Leser einen anschaulicheren Uberblick zu geben.

Karte 37: Touristische Eckdaten in Spanien im Jahr 2002
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Karte 37 zeigt die raumliche Verteilung der ausléandischen Hotelgéste, der Hotelbettenkapazitit sowie
den Anteil des Fremdenverkehrs am BIP in den 17 verschiedenen Autonomen Regionen Spaniens.
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Diese Abbildung verdeutlicht die groRe Bedeutung, die die Mittelmeerregionen innerhalb des spani-
schen Fremdenverkehrs einnehmen. Zugleich wird die wichtige Stellung der Kanaren und Balearen
im spanischen Fremdenverkehr veranschaulicht.

Mediterraner Kustenstreifen (Andalusien, Katalonien, Murcia, Valencia)

Mehr als 47 % aller Touristenankiinfte Spaniens konzentrierten sich im Jahr 2002 auf die Autonomen
Regionen des mediterranen Kustenstreifens. In Andalusien und Katalonien, wo sich ein Drittel der
spanischen Hotelkapazitat befindet, konnten nach den Daten von FRONTUR (Kap. 3.1) mehr als
19,1 Mio. auslandische Touristen registriert werden. Unter allen spanischen Festlandskiisten ent-
spricht dieser Kustenstreifen am meisten den Winschen der Sol y Playa-suchenden Reisenden, da in
diesem Winterregengebiet die Sommer sehr heif3 und trocken sind.

Die am nordlichsten gelegene Costa Brava (Wilde Kiste) sowie Costa Dorada (Goldene Kiste), die
seit der aufkommenden Motorisierung der 1960er Jahre beliebte touristische Destinationen sind, bil-
den hierbei den Schwerpunkt. Hier wurden auch Befragungen mit deutschen Reisenden durchgefiihrt,
die einen Tagesausflug nach Barcelona unternommen haben. Der Verfasser behandelt in Kapitel 4.8.7
ausfihrlich die seit dem Jahr 2002 meistbesuchte Autonome Region Spaniens, Katalonien.

Die Costa del Sol (Sonnenkdiste) stellt einen weiteren touristischen Schwerpunkt dar. Die wichtigste
touristische Provinz dieser Kiiste, die Provinz Malaga, ist teilweise auch Heimat des europdischen
Jet-Sets (z.B. Marbella). Wegen der groRen Entfernung zu Mittel- und Nordeuropa setzte hier der
Massentourismus erst mit dem Zeitalter des Charterflugverkehrs ein. Die drei Stadte Cordoba, Grana-
da und Sevilla im andalusischen Hinterland, die jeweils Bauwerke besitzen, die von der UNESCO
zum Weltkulturerbe ernannt worden sind, gelten als die schonsten und typischsten Stadte Spaniens
und bilden daher beliebte Ausflugsziele fur Badeurlauber an den Kisten Andalusiens (Kap. 7.1 und
Kap. 8.2). Seit einigen Jahren werden sie auf dem deutschen Reisemarkt vermehrt als eigenstandige
Ziele angeboten.

Die Costa Blanca (Weilte Kiiste), an der mit Benidorm der Ort mit der gréfiten spanischen Hotelbet-
tenkapazitat liegt, ist hauptséchlich eine Destination der nationalen Reisenden (Kap. 6.5). Valencia
hat sich in den letzten Jahren zu einem eigenstédndigen Stadtereiseziel entwickelt, das nach Ansicht
des Verfassers ein hohes Wachstumspotenzial aufweist (Kap. 7.1). Die vom spanischen Stararchitek-
ten Calatrava futuristische Freizeit- und Kulturlandschaft Ciudad de las Artes y las Ciencias (Stadt
der Kinste und der Wissenschaften) ist die neue touristische Attraktion der drittgréten Stadt des
Landes. Wegen der langen Zeit mit schlechter Verkehrsinfrastruktur lagen die Costa Blanca, die
Costa de Azahar (Kisten der Orangenblite) und die Autonome Region Murcia im Schatten der ge-
nannten anderen spanischen Reiseregionen.

Die Niedrigpreisfluglinien Germanwings und Hapag-Lloyd Express haben die Destinationen Malaga,
Sevilla und Valencia im Jahr 2003 in ihre Flugplane aufgenommen (Kap. 2.3.3.2).
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Inseln (Balearen und Kanaren)

Die Balearen beherbergten nach den Daten von FRONTUR im Jahr 2002 ca. 9,6 Millionen auslandi-
sche Besucher, was einem Riickgang von 7,9 % zum Vorjahr entspricht (Kap. 6.4). Die ehemals
meistbesuchte Autonome Region Spaniens hat seit dem Jahr 2000 mit Besucherriickgangen zu kdmp-
fen (Kap. 8.2). Der Verfasser sieht dies hauptséchlich durch die aufkommende Konkurrenz anderer
Sol y Playa-Destinationen (wie z.B. die Turkei, Tunesien und Bulgarien), der Orientierung zu einem
Qualitatstourismus und eine Uberwiegend negative Berichterstattung in den mittel- und nordeuropéi-
schen Medien Uber die groRte Baleareninsel Mallorca begriindet. Dabei bildeten folgende Themen
einen Schwerpunkt: Diskussion um die Einfilhrung einer Okosteuer, Preiserhohungen, Trinkwasser-
knappheit, nachtliches Alkohol- und Musikverbot in einigen Etablissements und auslanderfeindliches
Verhalten der mallorquinischen Bevdlkerung. Im Mai 2003 gab es einen Wechsel der Kommunalre-
gierung dieser Autonomen Region. Es bleibt abzuwarten, welche Auswirkungen die konservative
Volkspartei PP (partido popular) auf den Fremdenverkehr dieses Archipels haben wird2%6, AuRerdem
fliegen seit dem Friihjahr 2004 die deutschen Niedrigpreisfluglinien Germanwings und Hapag-Lloyd
Express (Kap. 2.3.3.2) erstmals nach Mallorca, so dass mit einer Erholung des mallorquinischen
Fremdenverkehrs zumindest beim Segment der deutschen Reisenden zu rechnen ist (FVW 7.2. 2003,
S. 30-36; EDITUR 25.7.-1.8. 2003, S. 16-20).

Wéhrend die Kanarischen Inseln bis in die 1970er Jahre ein klassisches Reiseziel fir die Wintermo-
nate waren, stellen sie nun auch eine beliebte touristische Destination in den anderen Monaten des
Jahres dar. Sie sind nach den Daten von FRONTUR mit 10,6 Mio. auslédndischen Besuchern die am
zweithdufigsten besuchte Autonome Region Spaniens (Kap. 6.4). Ungefahr jedes zehnte spanische
Hotelbett befindet sich auf diesem Archipel, das wegen seiner geographischen Lage zwischen 28°
und 29° noérdlicher Breite die einzige europdische Region ist, in der ganzjahrig Badeurlaub méglich
ist (KULINAT 1986, S. 31). Seit Mai 2001 gibt es, wie auf den Balearen, einen Baustopp fiir Hotel-
neubauten, weil die Kapazititsgrenze dieser Inselgruppe erreicht ist (KOLNER STADT-ANZEIGER
31.5.2001).

Nordspanische Atlantikkiste

Die Autonomen Regionen Asturien, Baskenland, Galicien und Kantabrien bieten wegen ihrer ganz-
jahrig ergiebigen Niederschldage einen landschaftlichen Kontrast zum Ubrigen Spanien und erinnern
hinsichtlich des Landschaftsbildes eher an die Bretagne und Irland. Abgesehen vom Tourismus in den
mondénen Badeorten San Sebastidn und Santander Anfang des vorletzten Jahrhunderts, ist Nordspa-
nien berwiegend ein Reiseziel der Spanier (KULINAT 1986, S. 33). Das Espafia verde207 (Griines
Spanien) konnte von 1992 bis 1998 dennoch, u.a. dank einer riesigen Werbekampagne, seine Uber-

206 Fyw (5.6. 2003, S. 56-57) beschéftigt sich mit dem Wechsel der Regionalregierung auf den Balearen. Eine der ersten
Handlungen der Tourismusverantwortlichen war es, die Okosteuer abzuschaffen.

207 Nach Meinung von GERDA PRIESTLEY ist dieser Name nicht gut gewahlt, da beispielsweise auch die Autonome
Region Katalonien grofRe Flachen hat, die man nach ihrem Erscheinungsbild als ,,Griines Spanien* bezeichnen kann
(GESPRACH AM 14.10. 2003).
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nachtungszahlen fast verdoppeln. Besonders das 1997 erdéffnete architektonisch interessante Guggen-
heimmuseum in Bilbao und der Wallfahrtsort Santiago de Compostela, der 1999 im Jakobsjahr mehr
als 10 Millionen Besucher anzog, sind hier zu erwahnen (AECIT 1999, S. 688; FVW 11.2. 1999).

Die terroristischen Aktivitaten der baskischen Untergrundorganisation ETA kdnnen sich auf diesen
positiven Trend nachteilig auswirken (Kap. 8.2). Seit dem Jahr 2000 verlbt die ETA nach einem 14-
monatigen Waffenstillstand eine Vielzahl von Anschlédgen. Zudem drohte diese Terrororganisation in
letzter Zeit auch mehrfach touristische Orte in Gesamtspanien als Ziele auszusuchen, um den Frem-
denverkehr zu schwichen (WEBSITE DES AUSWARTIGEN AMTES DER BUNDESREPUBLIK
DEUTSCHLAND).

Binnenland (ohne Madrid)

Die Autonomen Regionen Aragonien, Estremadura, Kastilien-La Mancha, Kastilien-Ledn (Kap. 6.5),
La Rioja und Navarra, die insgesamt 55,1 % des Staatsgebietes einnehmen, stellen nur 14,6 % aller
spanischen Hotelbetten und wurden nach den Daten von FRONTUR im Jahr 2002 von nur 3,6 %208
der insgesamt 51,7 Mio. auslandischen Touristen besucht. Obwohl zehn von der UNESCO zum
Weltkulturerbe ernannten Stétten, wie z.B. Toledo, Salamanca und Caceres in Zentralspanien (ohne
Madrid) liegen, spielen diese Gebiete in der spanischen Tourismuswirtschaft eine untergeordnete
Rolle (WEBSITE DER UNESCO). Das Marktpotenzial dieser Regionen Spaniens soll nach dem
Willen der Touroperatoren im Rahmen von Studienreisen das touristische Angebot des Landes sinn-
voll erganzen (FVW 13.4. 1999).

208 Hierbei werden lediglich die Touristen beriicksichtigt, die Gber den Landweg oder mit dem Flugzeug nach Spanien
gereist sind.
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6.4 Incoming-Tourismus in Spanien

Der Verfasser verwendet bei der weiteren Darstellung in diesem Kapitel, wenn nicht anders angege-
ben, das Datenmaterial von FRONTUR?2%? (Kap. 3.1).

Im Jahr 2002 empfing Spanien 78,9 Mio. auslandische Besucher, was einem Wachstum von 4,3 % im
Vergleich zum Vorjahr entsprach. Entgegen aller Beflirchtungen haben die terroristischen Attentate
vom 11. September 2001 in den USA keine allzu negativen Einfliisse auf den spanischen Fremden-
verkehrssektor ausgelibt. Nach Ansicht des Verfassers liegt dies darin begriindet, dass Spanien trotz
terroristischer Aktivitaten der ETA (Kap. 8.2) tiberwiegend als sicheres Reiseland empfunden wird.
Spanien profitierte sogar teilweise davon, dass die nach dem 11. September als besonders unsicher
wahrgenommenen touristischen Topdestinationen (z.B. Agypten und Dominikanische Republik) von
den Touristen haufig gemieden wurden und stattdessen Spanien als alternatives Urlaubsziel gewahlt
wurde. Insgesamt haben 65,6 % (51,7 Mio.) der Besucher mindestens einmal in Spanien tbernachtet
und koénnen somit als Touristen (turistas) bezeichnet werden (Kap. 3.1). Die lbrigen 34,4 %
(27,2 Mio.) der registrierten Personen zahlen zu dem Segment der Tagesbesucher (excursionistas). Es
handelt sich hierbei im Wesentlichen um franzésische Staatsbiirger, die einen Tagesbesuch in die
angrenzenden Autonomen Regionen mit Litoralbereich Baskenland und Katalonien unternommen
haben, sowie um Nordafrikaner und Portugiesen, die durch Spanien gereist sind, um ihre Wohn- und
Heimatorte zu erreichen. Das Verhéltnis von Touristen (Steigerung von 3,3 % im Vergleich zu 2001)
und Tagesbesuchern (Steigerung von 6,3 % im Vergleich zu 2001) ist seit 1996 relativ konstant. Spa-
nien belegt insgesamt in der weltweiten Tourismusstatistik hinter Frankreich und vor den USA den

zweiten Platz210,

Herkunftslander der auslandischen Spanientouristen im Jahr 2002

Im Jahr 2002 kamen fast drei Viertel (72,6 %) aller auslandischen Touristen in Spanien aus Grof3bri-
tannien, Deutschland, Frankreich, Italien und den Niederlanden (Abb. 72). Allein aus den beiden
erstgenannten Landern stammte fast jeder zweite Tourist (47,7 %). Wéhrend man bei dem Segment
der deutschen Reisenden das dritte Jahr in Folge einen Riickgang der Touristenankiinfte hinnehmen
musste (Kap. 8.2), stieg die Zahl der britischen Besucher im Vergleich zum Vorjahr um 3,9 % auf
tiber 14,5 Mio. Reisende. Die zunehmende Zahl an britischen Touristen in den letzten Jahren begriin-
det sich hauptsachlich durch die zuletzt starke Landeswahrung, dem britischen Pfund. Die Gruppe der
franzosischen Reisenden erfuhr mit 19,6 % die hochste Wachstumsrate im Vergleich zu 2001 und
konnte erstmals die Achtmillionenschwelle tiberwinden.

209 |NSTITUTO DE ESTUDIOS TURISTICOS 200343, S. 5-18

210 Nur wegen des weitaus hoheren touristischen Transitverkehrs nimmt Frankreich weltweit die Spitzenposition ein
(GESPRACH MIT GERDA PRIESTLEY AM 6.2. 2003).
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Abb. 72: Touristenankiinfte in Spanien nach Herkunftslandern im Jahr 2002
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QUELLE: IET 2003a, S. 6-7

Raumliche und zeitliche Verteilung der Touristenankinfte in Spanien im Jahr 2002

Die Touristenstrome konzentrierten sich auf einige wenige Regionen. So reisten 92 % der auslandi-
schen Touristen im Jahr 2002 in folgende Autonomen Regionen Spaniens: Katalonien (11,6 Mio.
Touristen), Kanarische Inseln (10,6 Mio. Touristen), Balearen (9,6 Mio. Touristen), Andalusien
(7,4 Mio. Touristen), Valencia (5 Millionen) und Madrid (3 Millionen). Katalonien registrierte im
Jahr 2002 mit 15,2 % das hochste Wachstum unter diesen Autonomen Regionen und belegte erstmals
die Spitzenposition in Spanien. Zum ersten Mal verzeichnete eine Autonome Region mehr als elf
Millionen Touristen. Dabei profitierte Katalonien nach den terroristischen Aktivitdten des
11. Septembers von seiner geographischen N&he zu den mitteleuropdischen Quellregionen der Tou-
risten, von denen man Katalonien relativ schnell auf dem Landweg erreichen kann. Die funf meistbe-
suchten Autonomen Regionen formen den Kern des Produktes Sol y Playa in Spanien, das seit den
1960er Jahren das Hauptsegment in der touristischen Nachfragestruktur bildet.

Dies spiegelt sich auch in der temporaren Verteilung der Touristenstrome nieder: 47,7 %211 der aus-
landischen Touristen besuchten dieses Land in den Monaten Juni, Juli, August und September. Diese
groRe Saisonabhangigkeit (estacionalidad)2!2 ist eines der zentralen Problemfelder des spanischen
Fremdenverkehrs. Insbesondere die Autonomen Regionen Katalonien, Balearen und die des Griinen
Spaniens (Kap. 6.3) haben mit der Saisonabhéngigkeit zu kdmpfen. Dagegen ist in den Autonomen
Regionen Kanarische Inseln und Madrid (Kap. 5.11) dieses Phdnomen kaum bekannt. Im Allgemei-
nen ist jedoch in Spanien in den letzten Jahren eine zeitliche Entzerrung der Touristenstrome festzu-
stellen. So wurden im Jahr 2002 auch in Monaten mit traditionell relativ wenigen Touristen (Februar,
Mai, Juni und Oktober bis Dezember) Zuwdchse verbucht und es wurden sogar in neun der zwolf
Monate im Jahr 2002 neue touristische Rekordmarken erreicht.

211 Hierbei werden jedoch nur die Touristen beriicksichtigt, die per Flugzeug oder iiber den StraRenweg nach Spanien
eingereist sind.

212 EDITUR (21.6. 2002, S. 24-29) untersucht die Saisonabhangigkeit an den verschiedenen Mittelmeerkiisten Spaniens,
wobei Hotelkategorien und -preise wichtige Kriterien der Analyse sind.
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Wahl des Verkehrsmittels der ausléandischen Spanientouristen im Jahr 2002

67,6 % der Touristen wéhlten das Flugzeug als Transportmittel fir ihre Anreise nach Spanien. Mehr
als ein Viertel (26,5 %) der Touristen benutzten Auto, Reisebus oder Motorrad. Somit verzeichnete
die Gruppe der StraBenverkehrsmittel - mit 17,5 % Steigerung im Vergleich zum Vorjahr - die
hochste Wachstumsrate unter allen Anreiseformen. Nach Ansicht des Verfassers liegt dies vornehm-
lich an den Folgen der terroristischen Attentate des 11. September 2001. Ubrige Verkehrsmittel, wie
Eisenbahn und Schiff wurden im Jahr 2002 von insgesamt nur 5,8 % der Spanientouristen gewahit.
Der Verfasser erwartet insbesondere vor dem Hintergrund der Expansion der Niedrigpreisfluglinien
mittel- und langfristig eine Erholung des Marktanteils des Flugzeugs.

Motive der ausléandischen Spanientouristen im Jahr 2002

Charakteristisch fir das Reisemotiv der Spanienbesucher ist der Erholungsurlaub. So war im Jahr
2002 mit groRem Vorsprung ,,Freizeit und Ferien“ (ocio/ vacaiones) fur 82,7 % aller Spanientouristen
das Hauptmotiv (Abb. 73). Wegen des glnstigeren Klimas und damit einhergehender héherer Was-
sertemperaturen an den spanischen Kisten sowie den fiir viele Familien mit Kindern beschrankten
Reisezeitraum in den Sommerschulferien traten 39,3 % dieser Reisen in den Monaten Juli bis Sep-
tember213 auf.

Abb. 73: Motive der auslandischen Spanientouristen im Jahr 2002
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Der zweitwichtigste Beweggrund, der 7,8 % der Reisenden zu einem Spanienbesuch veranlasste,
waren ,,Arbeit, Geschafte, Messe und Kongresse*“ (trabajo/ negocios/ ferias/ congresos)214. Dieser
Bereich verzeichnete ein Wachstum von 11 % zum Vorjahr und folgte somit dem steigenden Trend
der letzten Jahre. Im Gegensatz zum privat motivierten Tourismus sind die Geschaftsreisen gleichma-

213 FRONTUR verwendet haufig quartalsbezogene Daten, so dass in diesem Falle konkrete Aussagen tber die Sommer-
monate Juni, Juli und August nicht gemacht werden kénnen.

214 gejt dem Jahr 2002 wird erstmals der Bereich der Messen und Kongresse in die Statistik von FRONTUR aufgenom-
men, um der wachsenden Bedeutung dieses Segmentes Rechnung zu tragen.
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Rig Uber das Jahr verteilt?15, Bei diesem Segment des spanischen Fremdenverkehrs ist eine sehr hohe
rdumliche Konzentration in den Autonomen Regionen Madrid (Kap. 5.9) und Katalonien (Kap. 4.9)
festzustellen. ,,Personliche Motive*, wie etwa Familie und Gesundheit, waren fiir 6,1 % der Touristen
das Hauptmotiv (Steigerung um 28 % im Vergleich zu 2001).

Unterkunftstypen der ausldndischen Spanientouristen im Jahr 2002

In Bezug auf Unterkunftstypen (tipo de alojamiento) suchten 64,4 % der Touristen ein Hotel oder
eine hoteldhnliche Unterbringung auf (Abb. 74). Dabei ist in den Autonomen Regionen Balearen
(84 %) und Kanaren (84 %) wegen der hohen Bedeutung der Pauschalreisen216 und in Madrid (77 %)
wegen des hohen Geschéftsreiseanteils?1? (Kap. 5.9) die Hotelquote besonders hoch. Dagegen hat die
Autonome Region Katalonien eine unterdurchschnittliche Hotelquote (57 %). So besuchte im Jahr
2002 mehr als jeder vierte (26,9 %) auslandische Tourist Spaniens, der eine andere Unterkunft als ein
Hotel wahlte, diese Autonome Region. Dies ist in erster Linie auf die groRe Zahl von Ferienhdusern
und -wohnungen sowie von Campingplatzen zuriickzufiihren. AuRerdem tragen nach Meinung des
Verfassers die Verwandten- und Bekanntenbesuche vieler ausléndischer Touristen in Barcelona zu
der niedrigen Hotelguote in Katalonien bei (Kap. 4.12.2).

Abb. 74: Unterkunftstypen der auslandischen Spanientouristen im Jahr 2002
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Die zweithdufigste Unterkunftsart bei den ausléandischen Touristen bildete mit 19,1 % die Vivienda
gratuita (kostenlose Unterkunft), zumeist Ferienhaus oder -wohnung, 9,5 % der auslandischen Géste
hatte ihre Bleibe in einer Vivienda alquilada (gemietete Unterkunft).

215 Die Geschaftsreisen verteilten sich wie gefolgt auf die Quartale des Jahres 2002: Januar-Marz: 22,0 %, April-Juni: 28,6
%, Juli-September: 24,6 % und Oktober-Dezember: 24,8 %.
Bei den Pauschalreisenden in Spanien betrug die Hotelquote insgesamt 83 %.

So betrug bei den beruflich motivierten Reisenden Spaniens die Hotelquote 80 %.

216
217
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Aufenthaltsdauer der auslandischen Spanientouristen im Jahr 2002

Die grofRe Mehrheit (75 %) der Reisen in Spanien dauerte mindestens vier Néchte, wobei die Vier-
bis Sieben-Ndachte-Aufenthalte (40,7 % aller Reisen) dominierten. Der letztgenannte Typus stellte
erstmals die wichtigste Gruppe der Aufenthaltsdauern dar, nachdem die Reisen mit einer Dauer von 8
bis 15 Nachten (Jahr 2002: 34,4 % der Reisen) in den Vorjahren fuhrend waren. Der klassische
zweiwdchige Badeurlaub scheint also relativ an Bedeutung zu verlieren. Kurzreisen (bis drei Uber-
nachtungen) stellten 15,6 % aller Reisen in diesem sudeuropéischen Land dar. Insgesamt betrug die
durchschnittliche Aufenthaltsdauer, ahnlich wie in den Jahren zuvor, 10,6 Tage. Dabei sind die Auf-
enthaltsdauern von Pauschalreisenden durchschnittlich langer als bei den Individualreisenden, so dass
besonders die Inselgruppen durch lange Aufenthalte gekennzeichnet werden.

Zufriedenheit der ausléandischen Spanientouristen

Der Spanienurlauber zeigt zumeist einen hohen Zufriedenheitsgrad (grado de satisfaccion). Demnach
sind 58 % der Spanienurlauber mit dem Land sehr zufrieden und 34 % ziemlich zufrieden. Deutsche
und britische Touristen weisen mit 69 % bzw. 66 % die hochsten Zufriedenheitsquoten auf. Am
meisten gefallt den Touristen das Klima (29 %); auf den zweiten Platz rangieren jeweils mit 25 %
Land und Leute. Weitere Aspekte, die die Touristen an Spanien schétzen sind die Strande (18 %),
Vergnigen und Gastronomie mit jeweils 15 % und die Kultur 14 %. Dem Reisenden missfallt vor
allem Unsauberkeit und die Tatsache, dass es zu viele Touristen gibt. 79 % der Befragten stimmen
dem Satz zu: ,,Ich wiirde gerne nach Spanien zuriickkehren und ich glaube, dies auch tun zu werden*
(ABC 12.3. 2000, S. 27).
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6.5 Binnentourismus der Spanier

Die folgenden Ausfiihrungen basieren auf den Daten der GroRerhebung FAMILITUR?® (Kap. 3.1),
die das Reiseverhalten der Spanier analysiert. Wegen der unterschiedlichen Erhebungsmethoden bei
den ausléndischen Spanientouristen (Kap. 6.4) sowie bei den Stadtetouristen in Barcelona (Kap. 4.11)
und Madrid (Kap. 5.11) ist ein Vergleich zwischen den Daten der verschiedenen GrofRerhebungen
nicht immer mdglich.

Gemal FAMILITUR unternahmen die Spanier im Jahr 2002 insgesamt 124,3 Mio. Reisen mit min-
destens einer Ubernachtung, die zu 64,7 % (80,5 Mio. Reisen) zu dem Segment der viajes de corta
duracién a segunda residencia (Kurzreisen zum zweiten Wohnsitz) zahlten. Es wird davon ausge-
gangen, dass jeder dritte Spanier Zugang zu einer segunda residencia (Zweitwohnsitz) hat. In Madrid
liegt diese Quote wegen des durchschnittlich hohen Pro-Kopf-Einkommens seiner Bewohner
(Kap. 5.2) sowie der starken GroRstadthektik (Kap. 5.10) und der damit einhergehenden Notwendig-
keit des Aufsuchens eines ruhigen Erholungsortes bei 48,9 %. Aufgrund der enormen Bedeutung
dieses Reisetypus hat sich das Instituto de Estudios Turisticos dazu entschieden, diese Reisen ge-
trennt von den viajes turisticos (touristische Reisen) zu betrachten, die ergo mit 43,8 Mio. Reisen
mehr als ein Drittel (35,3 %) der gesamten Reisen ausmachten. Typisch fiir den Tourismus der Spa-
nier ist der Urlaub im eigenen Land. Lediglich 8,6 % (3,7 Mio.) der viajes turisticos wurden ins Aus-
land unternommen?19, wobei das nahe europaische Ausland (Frankreich, Portugal und Andorra) am
meisten bereist wird.

Die tasa viajera??0 (Reiseintensitat) der spanischen Bevolkerung betrug 48,1 % und die frecuencia
viajera22! (Reisehaufigkeit) lag bei 2,3 Reisen. Da bei FAMILITUR im Gegensatz zur Reiseanalyse
(Kap. 3.1) auch Reisen mit einer Dauer von zwei bis vier Tagen sowie geschéftlich motivierte Reisen
beriicksichtigt werden, ist ein genauer Vergleich mit dem Reiseverhalten der deutschen Bevélkerung
nicht moglich. Trotz der gréReren definitorischen Weite des Begriffes ,,Reisen” bei FAMILITUR
unternahm die spanische Bevolkerung weniger als ein Zehntel an Auslandsreisen als die in etwa dop-
pelt so grofe deutsche Bevoélkerung (Kap. 8.1).

Das geringe Interesse der Spanier an Auslandsreisen und die zugleich hohe Bedeutung des spanischen
Binnentourismus werden nach Meinung des Verfassers durch folgende Faktoren maRgeblich be-
stimmt:
Sehr hohes touristisches Potenzial im eigenen Land, das hauptséchlich durch die kulturelle
und naturradumliche Vielfalt begriindet wird

218 INSTITUTO DE ESTUDIOS TURISTICOS 2003b

219 Deshalb kommentierte die Sonderbeilage der FVW vom 5.6. 2003 (S. 14) das Reiseverhalten der Spanier mit der
Uberschrift ,,Spanier wagen sich kaum ins Ausland*.

220 Dies ist der Anteil der spanischen Bevélkerung, der mindestens eine Reise mit mindestens einer Ubernachtung durch-
gefihrt hat.

221 Dies ist die durchschnittliche Zahl an Reisen, die ein Reisender in einem Jahr unternommen hat.
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Sehr glinstige klimatische Rahmenbedingungen ermdglichen einen Badeurlaub an den zahl-
reichen Stranden

Geographische Abseitslage sowie die Weite des Landes erschweren bzw. verteuern die (An-)
Reisen zu anderen touristischen Zielgebieten

Noch immer vergleichsweise schlechte wirtschaftliche Lage vieler spanischer Haushalte
Fehlende Motivation und Tradition fiir Auslandsreisen, die insbesondere bei &lteren Spaniern
vorzufinden ist, die zu Zeiten Francos aufgewachsen sind

Relativ niedriges Preisniveau in vielen touristischen Zielgebieten des Landes

Gute touristische Infrastruktur

Hohe Bedeutung von Ferienwohnungen und -hdusern in Spanien

Enger Familienzusammenhalt

Im Folgenden werden die viajes turisticos der Spanier im eigenen Land aus dem Jahr 2002 genauer
vorgestellt. Insgesamt wurden bei diesen 40,1 Mio. viajes turisticos 383,1 Mio. Ubernachtungen
durchgefuhrt. Da die Daten nicht auf der Ebene der Provinzen oder auf kleinerer administrativer Ebe-
ne erhoben werden, kann nicht naher auf die Stadt Barcelona eingegangen werden. Im Gegensatz
dazu ist dies fir die Stadt Madrid méglich, da diese die mit weitem Abstand gréfite Stadt der Auto-
nomen Region Madrid ist. AuRerdem besteht diese Autonome Region nur aus einer Provinz.

Zielregionen der spanischen Binnentouristen im Jahr 2002

Bei Betrachtung der Zielregionen der spanischen Binnentouristen im Jahr 2002 (Tab. 45) ergibt sich
ein anderes Bild im Vergleich zu den Herkunftsregionen der spanischen Binnentouristen (siehe un-
ten) und vor allem zu den bevorzugten Reisegebieten der auslandischen Spanienbesucher (Kap. 6.4).
Andalusien, das bei den Auslandern lediglich den vierten Rang belegte, war die bevorzugte Reisere-
gion der Spanier. Mehr als jede fiinfte (20,3 %) spanische Reise fand in der sudlichsten Festlandsre-
gion Spaniens statt. Andalusien wird nicht nur wegen seinen reizvollen Kisten und seiner besonders
hohen Zahl an jahrlichen Sonnenstunden sowie seinen kulturhistorisch reizvollen Stédten Sevilla,
Cordoba und Granada besucht. Auch viele Andalusier, die die Region wegen der hohen Arbeitslosig-
keit verlassen musste, kehrten fiir Familien- und VVerwandtenbesuche in ihre Heimat zurtick. Die Au-
tonome Region Valencia, die ebenfalls bei den auslandischen Touristen weniger Zuspruch erféhrt,
nahm den zweiten Rang bei den spanischen Binnentouristen ein. Benidorm gilt dabei als einer der
beliebtesten Ferienorte der Spanier Uberhaupt.

Katalonien, das erstmals die beliebteste Autonome Region bei den auslandischen Spanienbesuchern
war, wurde von 4,9 Mio. Spaniern besucht. Ein nicht unbedeutender Anteil der Spanier meidet wegen
des weit verbreiteten Gebrauchs der katalanischen Sprache sowie des starken Regionalbewusstseins
Katalonien als Reiseziel. Zudem wirkt sich das fur spanische Sol y Playa-Bedingungen relativ kihle
Klima nachteilig aus.
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Tab. 45: Zielregionen der spanischen Binnentouristen im Jahr 2002

. Touristenzahlen
Autonome Region -

absolut relativ

1. Andalusien 8,14 Mio. 20,3%
2. Valencia 5,19 Mio. 13,0%
3. Katalonien 4,90 Mio. 12,2%
4. Kastilien-Leon 3,94 Mio. 9,8%
5. Madrid 2,75 Mio. 6,9%
6. Galicien 2,17 Mio. 5,4%
7. Kastilien-La Mancha 2,14 Mio. 5,3%
8. Kanarische Inseln 1,63 Mio. 41%
9. Aragonien 1,58 Mio. 4,0%
10. Asturien 1,26 Mio. 3,2%
11. Estremadura 1,23 Mio. 3,1%
12.  Murcia 1,20 Mio. 3,0%
13. Kantabrien 1,06 Mio. 2,6%
14. Balearen 1,05 Mio. 2,6%
15. Baskenland 0,94 Mio. 2,3%
16. Navarra 0,56 Mio. 1,4%
17. LaRioja 0,32 Mio. 0,8%
Gesamt 40,09 Mio. 100%

QUELLE: IET 2003b, S. 20

Die Autonome Region Kastilien-Leon belegte mit 3,94 Mio. Uibernachtenden Besuchern den vierten
Rang bei den spanischen Binnentouristen. Dabei sind die historischen Stadte Avila, Burgos, Sala-
manca, Segovia, Leon und Zamora die bevorzugten Destinationen der Spanier, die vornehmlich aus
der eigenen Autonomen Region sowie aus dem Baskenland und Madrid anreisen (Kap. 5.7.4). Bei
den auslandischen Spanienbesuchern spielen diese Stadte wegen der unzureichenden Entwicklung des
Kulturtourismus in Spanien noch eine untergeordnete Rolle. AuRerdem wirkt sich die weite Entfer-
nung zu den wichtigsten Sol y Playa-Regionen des Landes nachteilig aus. Aus diesem Grund kann
man einen Badeurlaub nur schwierig mit einem Stadtekurztrip verbinden. Vielleicht kann hier die
Werbekampagne Spain Marks (Kap. 6.2), die das reiche kulturhistorische Erbe des Landes besonders
betont eine positive Entwicklung herbeiftihren. Gleiches gilt fiir die Ernennung Salamancas zur Euro-
paische Kulturhauptstadt und dessen tberaus erfolgreiche Durchfiihrung im Jahr 2002 (Kap. 5.7.4).
Allerdings stehen dem Kulturinteressierten Spanienbesucher mit Barcelona, Cordoba, Granada und
Sevilla St&dte mit einem weitaus héheren Bekanntheitsgrad zur Wahl, die dartiber hinaus im Rahmen
eines Tagesausflugs wahrend eines Badeurlaubs besucht werden kénnen. So bietet sich nach Meinung
des Verfassers flr die Stadte in Kastilien-Ledn insbesondere bei denjenigen auslandischen Touristen
ein Entwicklungspotenzial an, die die touristisch bedeutendesten Destinationen des Landes schon
kennen und Teile des unbekannten ,,neuen Spaniens entdecken méchten.

Madrid, als die wichtigste touristische Quellregion des Landes (siehe unten), nahm in der Statistik der
touristischen Zielregionen Spaniens mit 2,75 Mio. Ubernachtenden Spaniern lediglich den finften
Rang ein. Dabei reisten nahezu drei Viertel (74,4 %) der Spanier aus Griinden der ,,Freizeit, Erholung
und Ferien® (38,4 %) oder wegen eines Besuches von ,,Familienangehdrigen oder Freunden® (36,0 %)
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in die spanische Hauptstadt. Wéhrend erstes Motiv weit unter dem nationalen Durchschnitt lag, war
die Bedeutung der Verwandten- und Bekanntenbesuche besonders hoch. Dies wird durch den hohen
Anteil Madrids an spanischen Zuwanderern (Kap. 5.3) begriindet, die nun héufig von den zuriickge-
lassenen Familienangehdrigen und Freunden besucht werden. Fir nur 13,8 % der Binnentouristen
waren ,,Arbeit/ Geschafte” der Hauptbeweggrund. Dieser Wert differiert erheblich von dem allgemein
geschatzten Geschaftsreiseanteil in Madrid von 70 % (Kap. 5.9). Nach Meinung des Verfassers liegt
dies vornehmlich daran, dass FAMILITUR nicht nur die Hotelgaste, sondern auch u.a. die bei Freun-
den oder Bekannten (ibernachtenden Touristen berticksichtigt. So nutzen tber die Halfte (52,2 %) der
spanischen Binnentouristen letztgenannte Unterkunftsart. Ein Hotel oder ein Hostal sucht nur jeder
dritte (31,4 %) nationale Madridbesucher auf.

Bei den am meisten durchgeflhrten Aktivitaten rangierte ,,Shopping“ mit 47,2 % an erster Stelle.
Dennoch ist dieser Wert trotz des groRen Angebots an Einkaufsmdglichkeiten in der spanischen
Hauptstadt (Kap. 5.2) im nationalen Vergleich nur durchschnittlich. Hier besteht nach Meinung des
Verfassers ein Steigerungspotenzial. Gleiches gilt fur den Stellenwert kultureller Aktivitaten. Obwohl
Madrid ein sehr attraktives Kulturangebot mit der groRten Geméldegalerie der Welt hat (Kap. 5.7),
nehmen kulturelle Aktivitéten bei den spanischen Madridbesucher (36,8 %) einen im Landesvergleich
nur durchschnittlichen Wert an. Jeder dritte spanische Madridbesucher (30,2 %) gab an, wahrend
seines Aufenthaltes am Madrider Nachtleben teilgenommen zu haben. Fir einen mittel- und nordeu-
ropaischen Betrachter scheint dieser Wert relativ hoch zu sein. Allerdings entspricht er nur dem spa-
nischen Durchschnitt.

Die Balearen und Kanaren belegten in dem Ranking der spanischen touristischen Zielregionen nur
den 8. und 14. Rang. Diese Werte differieren erheblich von denen der ausléandischen Spanienbesu-
cher, bei denen beide Inselgruppen den zweiten und dritten Rang in der touristischen Préferenzliste
belegen (Kap. 6.4). In Kapitel 8.2 wird aufgezeigt, dass beide Inselgruppen fiir das Segment der deut-
schen Spanienbesucher einen noch hoheren Stellenwert haben.

Herkunftsregionen der spanischen Binnentouristen im Jahr 2002

Tab. 46 soll einen Uberblick tber die Herkunft der spanischen Binnentouristen geben. Aus den vier
grofiten Autonomen Regionen Andalusien (7,36 Mio. Bewohner), Katalonien (6,34 Mio. Bewohner),
Madrid (5,42 Mio. Bewohner) und Valencia (4,16 Mio. Bewohner), die insgesamt ca. 57 %
(23,28 Mio.) der Bevélkerung Spaniens stellen, stammten ca. 58 % (23,29 Mio.) der Binnentouristen
des Landes. Madrid, obwohl nur die drittbevolkerungsreichste Autonome Region, belegte den ersten
Rang der touristischen Herkunftsregionen des spanischen Binnentourismus. Infolgedessen war dort
die Reiseintensitat mit 64,2 % am hdchsten. Nach Meinung des Verfassers liegt dies zum einen an
dem Uberdurchschnittlich hohen BIP/ Kopf der Bewohner der spanischen Hauptstadtregion
(Kap. 5.2). Zum anderen ermdglicht die zentrale geographische Lage mit guter Verkehrsanbindung
einschlieBlich des grofiten spanischen Flughafens (Kap. 5.4) eine relativ bequeme Anreise in alle
Landesteile. Die bevorzugten Destinationen der Madrider waren die angrenzenden Autonomen Regi-
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onen Kastilien-La Mancha, Kastilien-Leon sowie die eigene Autonome Region. Die Autonome Regi-
on Katalonien hatte mit 53,5 % nach den Autonomen Regionen Aragonien (57,8 %), Baskenland
(56,8 %) und Navarra (54,1 %) die fiinfhdchste Reiseintensitdt Spaniens. Jedoch belegte sie aufgrund
ihrer hohen Bevolkerungszahl den dritten Rang der touristischen Herkunftsregionen. Die Katalanen
verreisten am haufigsten innerhalb ihrer eigenen Autonomen Region, da diese mit dem landschaftlich
abwechslungsreichen Kistenstreifen und den (Vor-) Pyrenden Uber ein hohes touristisches Potenzial
verfugt, das durch die attraktiven Provinzhauptstddte Barcelona, Girona, Lleida und Tarragona er-
ganzt wird (Kap. 4.8.6). Die Bevorzugung Kataloniens als Reiseziel wird durch das sehr hohe regio-
nale Bewusstsein bestérkt. Die zweitbeliebteste nationale Destination der Katalanen war Andalusien,
da viele Arbeitsimmigranten Kataloniens von dort stammen (Kap. 4.3).

Tab. 46: Herkunftsregionen der spanischen Binnentouristen im Jahr 2002

. Touristenzahlen
Autonome Region -
absolut relativ
1. Madrid 7,71 Mio. 19,2%
2. Andalusien 6,00 Mio. 15,0%
3. Katalonien 5,98 Mio. 14,9%
4. Valencia 3,60 Mio. 9,0%
5. Kastilien-Ledn 2,99 Mio. 7,5%
6. Baskenland 2,42 Mio. 6,0%
7. Kastilien-La Mancha* 1,60 Mio. 4,0%
8. Aragonien 1,60 Mio. 4,0%
9. Galicien 1,43 Mio. 3,6%
10. Kanarische Inseln 1,30 Mio. 3,2%
11. Asturien 1,25 Mio. 3,1%
12. Murcia 1,08 Mio. 2,7%
13. Estremadura 1,05 Mio. 2,6%
14. Navarra 0,71 Mio. 1,8%
15. Balearen 0,55 Mio. 1,4%
16. Kantabrien 0,44 Mio. 1,1%
17. LaRioja 0,34 Mio. 0,9%
Gesamt 40,09 Mio. 100%

* Die Autonome Region Kastilien-La Mancha liegt einen Rang vor der
Autonomen Region Aragonien, da aus erstgenannter genau 1.601.958
Reisende und aus letztgenannter 1.600.027 Reisende stammen.

QUELLE: IET 2003b, S. 19

Zeitliche Verteilung der spanischen Binnenreisen im Jahr 2002

Mehr als jede vierte Binnenreise (25,5 %) fand im spanischen Hauptferienmonat August statt. Insge-
samt konzentrierten sich mehr als jede zweite nationale Reise (52,5 %) auf die Monate Juni bis Sep-
tember. Erganzt man dazu die Karwoche (Semana Santa), so erhoht sich dieser Wert auf fast 60 %.
Vor dem Hintergrund der ebenfalls in diesen Zeitraum fallenden Hauptsaison des Incoming-
Tourismus in Spanien (Kap. 6.4) wird das Problem der Saisonabhéngigkeit deutlich. Verstéarkt wird
die estacionalidad durch das zeitliche Aufeinandertreffen mit nahezu der kompletten Schulferien des
Landes. Es ist somit plausibel, dass die zeitliche Entzerrung der Touristenstrome als eine der vor-
dringlichsten Aufgaben der spanischen Tourismuspolitik und -planung gilt.
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Wabhl des Verkehrsmittels der spanischen Binnentouristen im Jahr 2002

Mit 75,6 % war der eigene PKW das mit weitem Abstand meistgewahlteste Verkehrsmittel der spani-
schen Binnentouristen. Auf dem zweiten Rang folgte der Reisebus mit 10,8 %. Hierbei handelt es
sich in erster Linie um Uberlandbusse, die in Spanien wegen der starken Reliefierung des Landes und
des nur unzureichend ausgebauten Eisenbahnnetzes eine weitaus hohere Bedeutung als in den ande-
ren européischen Léndern haben. So verfiigen nahezu alle spanischen Stadte ber zentrumsnahe Bus-
bahnhofe (Kap. 4.5 und Kap. 5.4). Das Flugzeug mit 6,5 % und die Eisenbahn mit 5,3 % folgten auf
den Rangen drei und vier.

Motive der spanischen Binnentouristen im Jahr 2002

Fur 63,0 % der spanischen Binnentouristen war ,,Freizeit, Erholung und Ferien“ (ocio, recreo, vaca-
ciones) das wichtigste Reisemotiv (Abb. 75). Betrachtet man nur diejenigen Reisenden, die dieses
Motiv als Hauptbeweggrund angegeben haben, ergibt sich folgendes Bild: 60,6 % suchten Erholung
auf dem Lande oder an einem der zahlreichen Strédnde des Landes und 15,8 % gaben Kulturtourismus
als primares Motiv an. Insgesamt unternahmen 35,0 % aller spanischen Binnentouristen kulturelle
Aktivitaten wahrend ihrer Reise. Weitere haufige Aktivitaten waren Shopping (45,7 %) und abendli-
ches Ausgehen (32,0 %).

Abb. 75: Motive der spanischen Binnentouristen im Jahr 2002

Studienzwecke andere Motive
3,4% 4,7%

Arbeit / Geschéafte 5,0%

23,9%

Besuch von 63,0%
Familien oder Freizeit,
Freunden Erholung und

Ferien

QUELLE: IET 2003b, S. 24

Der Besuch von ,,Familienangehdrigen oder Freunden* (visita a familiares o amigos) war fur 23,9 %
der Spanier das Hauptmotiv ihrer Reise und nahm erwartungsgemaf einen weitaus héheren Stellen-
wert als bei den auslandischen Spanienbesuchern ein. Dagegen war die Bedeutung des Motivs , Ar-
beit bzw. Geschafte” (trabajo, negocios) mit 5,0 % bei den nationalen niedriger als bei den internati-
onalen Spanientouristen. Das liegt nach Meinung des Verfassers vornehmlich an der hohen rdumli-
chen Konzentration der spanischen Wirtschaft in den beiden Autonomen Regionen Madrid (Kap. 5.2)
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und Katalonien (Kap. 4.2 und Kap. 4.9), die eine Reise mit Ubernachtung nicht erforderlich machen.
Aulerdem gibt es zwischen Madrid und Barcelona sehr haufige Flugverbindungen.

Unterkunftstypen der spanischen Binnentouristen im Jahr 2002

39,7 % der spanischen Binnentouristen bernachteten bei Familienangehérigen oder Freunden (vi-
vienda familia, amigos). Beriicksichtigt man auch die Reisen zum zweiten Wohnsitz, so erhéht sich
dieser Wert auf 53,9 %. Der zweithdufigste Unterkunftstypus war das Hotel oder eine hotelahnliche
Unterkunft (25,5 %). Eine gemietete Unterkunft wahlten 8,1 % der spanischen Binnentouristen.

Aufenthaltsdauer der spanischen Binnentouristen im Jahr 2002

Die durchschnittliche Aufenthaltsdauer der spanischen Binnentouristen betrug 9,6 Nachte, wobei
diese von der Art der Unterkunft sowie der Zielregion abhangt. Wéhrend die eigene (22,5 Néachte)
und die gemietete Unterkunft (11,8 Né&chte) die langsten Aufenthaltsdauern verzeichneten, war sie in
den Hotels (5,4 Nédchte) weitaus niedriger. Die Autonomen Regionen Valencia (12,7 Néchte), Murcia
(12,4 Néachte) und Balearen (11,4 Nachte) hatten die langsten Aufenthaltsdauern. Die kiirzesten wur-
den hingegen in den Autonomen Regionen Aragonien (7,1 Né&chte), Baskenland (6,3 Nachte) und
Madrid (6,1 Né&chte) registriert.

Pro-Kopf-Ausgaben der spanischen Binnentouristen im Jahr 2002

Die durchschnittlichen Pro-Kopf-Ausgaben lagen bei 40,2 Euro pro Tag, wobei diese jedoch stark
von Region zu Region differierten (Abb. 76). Wegen hdherer Reisekosten und Hotelquote gab ein
spanischer Tourist tglich auf den Balearen 63,7 Euro und auf den Kanaren 62,8 Euro aus. In Madrid
lagen die Pro-Kopf-Ausgaben wegen des hoheren Anteils des Geschaftstourismus bei 53,1 Euro. Da-
gegen waren sie in Kastilien-La Mancha mit 27,5 Euro und Murcia mit 29,9 Euro am niedrigsten.

Abb. 76: Pro-Kopf-Ausgaben der spanischen Binnentouristen im Jahr 2002 (in Euro)

65,5 €
51,7 €
425€
32,0€ 31,3€
23,6 €

Arbeit / religiose Freizeit / gesundheitliche  Besuch von Studien-

Geschafte Motive / Erholung / Behandlung Familien- zwecke
Wallfahrt Ferien (freiwillig) angehdrigen

oder Freunden

QUELLE: IET 2003b, S. 25

Dabei variierten die Kosten stark nach dem Hauptmotiv der Reise. Geschaftsreisende gaben mit
65,5 Euro beinahe dreimal soviel Geld aus wie Reisende, bei denen Studienzwecke den Hauptgrund
der Reise bildeten.



Der Fremdenverkehr in Spanien 311

6.6 Perspektiven des Fremdenverkehrs in Spanien

Das vorangegangene Kapitel hat eine Darstellung des Fremdenverkehrs in Spanien mit seinen Ent-
wicklungen, seinem Besucherspektrum (auslédndische und nationale Touristen) und der wirtschaftli-
chen Bedeutung gegeben. Zudem wurde der Aufbau der spanischen Tourismuspolitik erldutert. In
Zuge dessen wurde das nationale touristische Vermarktungsbiiro TURESPANA detailliert vorgestellt.
Die gesamten Ausfuihrungen dienten einer besseren Einordnung des Stadtetourismus in Madrid und
Barcelona in den gesamtspanischen Fremdenverkehr. Es wurde deutlich, dass das Land ein sehr hohes
touristisches Potenzial besitzt (Kap. 6.3). Dieser Sachverhalt wird durch die naturrdumliche und kul-
turelle Vielfalt, die hervorragenden klimatischen Rahmenbedingungen sowie durch das noch immer
im Vergleich zu den mittel- und nordeuropéischen Staaten niedrigen Preisniveau begriindet. Das Land
und seine Bewohner genieRen in den touristischen Quellmarkten einen guten Ruf, der auf den hohen
Bekanntheitsgrad des Landes sowie auf die allgemein aufgeschlossene siidlandische Lebensart zu-
rickzufuhren ist. Dieses positive Image wird durch den weltweiten Boom der Latinokultur und der
spanischen Sprache seit Mitte der 1990er Jahre bestarkt. Bei den meisten Touristen wird Spanien
trotz der terroristischen Aktivitaten der ETA als sicheres Reiseland empfunden (Kap. 6.4). Die aufge-
zahlten Griinde sorgten in der zweiten Hélfte des 20. Jahrhunderts zu allgemein steigenden Touristen-
zahlen (hauptséchlich aus Europa), so dass das Land mittlerweile auf dem weltweit zweiten Rang der
Tourismusdestinationen positioniert ist (Kap. 6.4). AulRerdem ist Spanien auch fiir (ber 90 % der
Spanier das bevorzugte Reiseland. Der Stellenwert des Tourismus ist fiir die spanische Okonomie so
hoch, dass dieser Wirtschaftssektor das enorme Handelsdefizit ausgleichen konnte, das in der Franco-
Ara entstanden war.

Diese positive Entwicklung darf aber nicht dariiber hinwegtduschen, dass der Fremdenverkehr in
Spanien eine Vielzahl von Schwachstellen aufweist. Das spanische Fremdenverkehrsmodell basierte
fast ausschlieRlich auf dem Sonnen- und Strandtourismus in den Regionen des mediterranen Kiisten-
streifens sowie auf den Balearen und Kanaren. Das Problem der hohen rdumlichen Konzentration
wird durch die groRBe Saisonabhéngigkeit verscharft. Die jahrzehntelange monostrukturelle Ausrich-
tung auf das Angebot Sol y Playa und die kaum verantwortliche Steuerung der 6ffentlichen Verwal-
tung und der beteiligten Tourismusunternehmen haben dazu gefiihrt, dass der Fremdenverkehrssektor
strukturelle Méngel aufweist (z.B. infrastrukturelle Defizite, fehlende Fremdsprachenkenntnisse beim
touristischen Servicepersonal, hohe Abhdngigkeit von ausléandischen Reiseveranstaltern).

Die zur Beseitigung dieser Schwachpunkte erhobenen Malinahmen der spanischen Tourismuspolitik
sehen eine in alle Bereiche des Tourismus eindringende Qualitatsoffensive vor (Kap. 6.2). Hauptziel
ist dabei eine Rentabilitatssteigerung durch Sicherung und Ausbau der Wettbewerbféhigkeit des spa-
nischen Fremdenverkehrs. Hierzu ist es dringend erforderlich, eine verstarkte Kooperation zwischen
den Tourismusverantwortlichen auf allen Ebenen (Staat/ Autonome Region/ Provinz/ Gemeinde) zu
erreichen; denn nur so kénnen alle Interessen Beriicksichtigung finden.
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Geénderte Nachfragestrukturen und neu konkurrierende Sol y Playa-Destinationen (wie z.B. Turkei
und Bulgarien) machen eine Diversifizierung der touristischen Angebotspalette erforderlich. Kom-
plementdare Angebote im Aktiv-, Sport- und Kulturbereich, aber auch véllig neue Angebotsformen
sollen neue Anziehungskréfte entwickeln. Nur so kann die noch stark ausgepragte Saisonabhéngigkeit
sowie die hohe Konzentration von Touristen an den traditionellen Urlaubsorten gemindert werden
(Kap. 6.4 und Kap. 6.5).

Der Faktor Qualitat bildet beim spanischen Tourismusmodell eine entscheidende Komponente, wobei
der PICTE als Rahmenplan dient. Standardisierte Qualitatsmerkmale (wie etwa das Gitesiegel ,,Q*)
sollen die Sicherung und sogar den Ausbau der Wettbewerbsfahigkeit garantieren (Kap. 6.2). Die
touristische Ausbildung (insbesondere Starkung der Fremdsprachenkenntnisse) sowie die Nutzung
technologischer Innovationen (insbesondere das Internet) missen eine Qualitatssteigerung erfahren.
Ferner sind die Vorhaben, eine landesweit vergleichbare Statistik zu schaffen und die allgemeine
Tourismusforschung auszubauen, begriiRenswert (Kap. 3.1).

Qualitat und vor allem Vielseitigkeit des Reiselandes Spanien sollen mit der neuen Werbekampagne
,Spain Marks* von TURESPANA dem potenziellen Spanienbesucher vermittelt werden (Kap. 6.2).
Erstmals wird bei einer Werbeaktion dieses spanischen Promotionsorgans der Sol y Playa-Tourismus
nicht in den Vordergrund gestellt. Dementsprechend vielseitig gestaltet sich der neue Internetauftritt
von TURESPANA. In den vier wichtigsten europdischen Sprachen kann sich der Spanieninteressierte
tber die verschiedenen Tourismusprodukte und -regionen informieren, wobei der Stadtetourismus
einen Schwerpunkt darstellt.

Den Tourismuspolitikern und —planern ist bewusst, dass der Stadtetourismus eine entscheidende
Komponente fur die rdumliche und zeitliche Entzerrung des spanischen Fremdenverkehrs ist. Er ist
ein probates Mittel fir eine Abkehr vom Sol y Playa-Tourismus hin zu einem qualitativ hochwertigen
Tourismus. Das folgende Kapitel behandelt ausfiihrlich den Stadtetourismus in Spanien. Dabei wird
insbesondere auf Madrid und Barcelona eingegangen.
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7  Die Bedeutung des Stadtetourismus von Madrid und Barcelo-
na innerhalb des spanischen Fremdenverkehrs

In diesem Kapitel soll die Bedeutung von Madrid und Barcelona fiir den spanischen Fremdenverkehr
herausgearbeitet werden. Auf den Erkenntnissen des vorherigen Kapitels aufbauend soll zuerst in
Kapitel 7.1 ein Uberblick (iber den Stadtetourismus in Spanien gegeben werden. Dabei beschrankt
sich der Verfasser auf die flinfzehn bedeutendsten stidtetouristischen Destinationen des Landes, die
mit Hilfe der Daten der Encuesta de Ocupacion Hotelera (Kap. 3.1) vorgestellt werden. Es wird auf
eine Untersuchung weiterer spanischer Stédte verzichtet, da diese nach Meinung des Verfassers bei
weitem nicht soviel Entwicklungspotenzial, wie die finfzehn meistbesuchten Stadte des Landes be-
sitzen und eine umfassendere Betrachtung zudem den Rahmen der vorliegenden Studie Uberschreiten
wirde. AnschlieBend werden in Kapitel 7.2 die beiden grofiten Stadte des Landes in Hinblick auf
ihren Stellenwert fur den Tourismus in Spanien untersucht. Gewonnene Erkenntnisse aus Kapitel 4
und Kapitel 5 werden zur Analyse hinzugezogen.
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7.1 Stadtetourismus in Spanien

Die Verstadterung setzte in Spanien spéter als in den meisten europdischen Landern ein. Noch im
Jahr 1960 lebte ungefahr jeder zweite Spanier in Gemeinden unter 20.000 Einwohnern. Seit diesem
Zeitpunkt vollzog sich eine tberdurchschnittlich schnelle Verstaddterung. Ende des 20. Jahrhunderts
lebten 40 % der Spanier in Stadten mit mehr als 100.000 Einwohnern. Mittlerweile gibt es in Spanien
sieben Agglomerationsrdume, in denen mehr als eine halbe Millionen Menschen wohnen. Dies sind:
Madrid (4,5 Millionen), Barcelona (4,2 Mio.), Valencia (1,3 Mio.), Sevilla (1,1 Mio.), Bilbao
(0,9 Mio.), Mélaga (0,7 Mio.) und Zaragoza (0,6 Mio.) (NEL-LO COLOM 2001, S. 275-276).

Karte 38: Die 21 gréRten Stadte Spaniens
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Im Jahr 2001 lebten nahezu drei Viertel (72 %) der spanischen Bevélkerung in einer Kistenprovinz
(58,7 %) oder in der Provinz Madrid (13,3 %) (VOTH 2003, S. 12). Die Karte 38 zeigt, dass 15 der
21 groRten spanischen Stadte in Kiistenndhe liegen. Weil in den meisten dieser Stadte (z.B. Alicante,
San Sebastian, Malaga und Palma de Mallorca) der Sol y Playa-Tourismus eine wichtige Rolle spielt,
ergeben sich bei der Analyse des spanischen Stadtetourismus definitorische Schwierigkeiten. Es han-
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delt sich hierbei um touristische Aktivitaten, die nicht zwingend in einem urbanen Raum stattfinden
missen. So fand nach der spanischen Fremdenverkehrsterminologie in vielen dieser Stadte lange Zeit
ein turismo de ciudades, aber nicht ein turismo urbano oder turismo metropolitano statt (Kap. 2.1).
Jedoch gibt es seit Anfang der 1990er Jahre einen Bewusstseinswandel in den meisten Stédten, der in
erster Linie auf den groRen Erfolg des ,,Megajahres 1992 (Kap. 2.3.2) zuriickzufiihren ist. Damals
wurde den Tourismusverantwortlichen vor Augen geflhrt, dass das Land noch andere Tourismuspro-
dukte auf3er den Sonnen- und Strandtourismus anzubieten hat.

Das Zeitalter des modernen Stadtetourismus setzte in Spanien im Vergleich zu den bedeutendsten
europdischen Ziellandern des Tourismus spater ein. Infolgedessen wurde in den meisten spanischen
Stédten die touristische Angebotspalette stark erweitert (z.B. Restaurierung historischer Altstadte,
Aufstockung der Hotelkapazitaten, Ausbau der Flughéfen, Bau zahlreicher Museen, Schaffung von
Kongress- und Tagungszentren). Als vielzitiertes Beispiel gilt - neben Barcelona - Bilbao im Bas-
kenland. Diese stark industriell geprégte Stadt galt bis Mitte der 1990er Jahre noch als unattraktive
Stadt, die von Touristen zumeist gemieden wurde. Mittels stadtebaulicher Transformationen und vor
allem dank der Er6ffnung des architektonisch spektakuldren Museo Guggenheim im Jahr 1997 hat
sich die Stadt einer breiten Offentlichkeit bekannt gemacht (PRIESTLEY/ LLURDES | COIT 2001,
S. 169-171).

Auch in Alicante, Mélaga, Palma de Mallorca und San Sebastian hat sich die Entwicklung vom tu-
rismo de ciudades zum turismo urbano vollzogen. Die Anderung des Stidtetourismus in den er-
wéhnten Stadten wird mit der Er6ffnung des Picassomuseums (Malaga, 2003), der Inbetriebnahme
eines Bus Turistico (Palma de Mallorca, 2002; San Sebastian, 2001) sowie der Er6ffnung des Muse-
ums fiir moderne und zeitgendssische Kunst Es Baluard (Palma de Mallorca, 2004) besonders deut-
lich (FVW 20.2. 2004, S. 68-69). Deshalb berucksichtigt der Verfasser die erwéhnten Stadte in dem
Ranking der 15 meistbesuchten stadtetouristischen Destinationen des Landes (Tab. 47). Dagegen
werden die Stadte Benidorm (42.442 Einwohner/ 1,262 Mio. Hotelibernachtungsgaste), Torremoli-
nos (44.772 Einwohner/ 924.000 Hotelubernachtungsgaste) und Marbella (100.036 Einwohner/
597.157 Hotellibernachtungsgaste) vom Verfasser nicht in das Ranking der stadtetouristischen Top-
destinationen aufgenommen: Obwohl diese Stidte vordere Platze in dem Ranking spanischer Ge-
meinden mit den meisten Hotellbernachtungsgésten im Jahr 2002 einnehmen, ist die Motivstruktur
ihrer Besucher Uberwiegend auf freizeit- und erholungstechnische Aktivitaten ausgerichtet.

Bei der folgenden Darstellung der fiinfzehn Stadtetourismusziele Spaniens wird der Verfasser, falls
nicht anders gekennzeichnet, die Daten der Encuesta de Ocupacién Hotelera des Instituto Nacional
de Estadistica (Kap. 3.1) aus dem Jahr 2002 verwenden?22,

222 Da jedes Jahr andere Stadte und Gemeinden in dieser Statistikreihe gesondert untersucht werden, war es nicht moglich,
die Gesamtbesucherzahlen dieser flinfzehn Stadte mit denen der Vorjahre zu vergleichen. Lediglich fur die funf groR-
ten spanischen Stadte konnte ein Vergleich zu anderen Erhebungsjahren durchgefiihrt werden. Ferner wird bei dieser
Erhebung bei den ausgewahlten Stadten nicht nach spanischen und auslandischen Touristen unterschieden.
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Tab. 47: Die 15 bedeutendsten stadtetouristischen Ziele in Spanien im Jahr 2002

Stadt vzl \GE S (Atenthalis | Anzeht | (GET | RET

ouristen tungen dauer | Unterkiinfte kapazitat * |auslastung
e Madrid 4,88 Mio. | 10,86 Mio. | 2,22 N&chte 941 54.935 54,25 %
» Barcelona 3,58 Mio. 8,57 Mio. | 2,38 Néchte 415 35.793 62,79 %
* Sevilla 1,54 Mio. 3,02 Mio.| 1,96 Nachte 142 14.162 56,13 %
e Granada 1,28 Mio. 2,12 Mio. 1,65 Nachte 139 9.574 57,52 %
»  Palma de Mallorca 1,27 Mio. 7,28 Mio.| 5,72 Nachte 94 21.374 62,89 %
* Valencia 0,92 Mio. 1,81 Mio. [ 1,96 Néchte 103 10.688 45,81 %
e  Zaragoza 0,70 Mio. 1,21 Mio. | 1,73 Néachte 93 6.739 48,55 %
e Coérdoba 0,65 Mio. 0,96 Mio. 1,47 Nachte 66 4.622 53,11 %
*  Alicante 0,52 Mio. 1,17 Mio. | 2,24 Néchte 70 6.370 48,78 %
*  Salamanca 0,48 Mio. 0,82 Mio.| 1,71 Néachte 79 3.444 57,95 %
e Malaga 0,41 Mio. 0,79 Mio. 1,94 Néchte 67 4.335 49,05 %
* Bilbao 0,39 Mio. 0,72 Mio.| 1,83 Nachte 28 4.029 46,38 %
e San Sebastian 0,39 Mio. 0,74 Mio. 1,90 Néchte 75 3.827 49,51 %
e Toledo 0,38 Mio. 0,59 Mio. 1,56 Nachte 48 2.958 51,75 %
e Santiago de Compostelaj 0,37 Mio. 0,87 Mio.| 2,32 Néachte 165 4.824 41,52 %
SPANIEN gesamt 59,87 Mio. | 222,55 Mio. [ 3,72 Nachte 11.809 808.288 55,27 %

* Die Werte zur Anzahl der Unterkiinfte und der Bettenkapazitat beziehen sich auf den Monat Januar

QUELLE: WEBSITE DES INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA

Diese fiinfzehn Stadte wurden im Jahr 2002 von 17,76 Mio. spanischen und auslandischen223 Tou-
risten besucht, die insgesamt 41,53 Mio. Hotellibernachtungen summierten. Die Gesamtiibernach-
tungszahl in den spanischen Stadten entspricht somit in etwa der der finfzehn am meisten besuchten
Stadte224 in Deutschland (45,68 Mio. Hoteliibernachtungen225) (STATISTISCHES BUNDESAMT
DEUTSCHLAND). In Spanien ubernachtete jeder dritte Hotelgast (29,65 %) in einer dieser TOP-15
Stadte. In den untersuchten Stadten befinden sich 21,4 % der Hotels und 23,1 % der Gesamthotelbet-
tenzahl des Landes.

Allein in den fiinf groRten spanischen Stadten (Madrid, Barcelona, Valencia, Sevilla und Zaragoza)
wurden im Jahr 2002 11,64 Mio. Touristen registriert, die auf insgesamt 25,47 Mio. Ubernachtungen
kamen. Im Vergleich zum Jahr 1994 bedeutet dies in diesen Stadten eine Steigerung der Touristen-
zahlen um 51,7 % und eine Steigerung der Hoteliibernachtungszahlen um 67,6 % (Abb. 77). Die
letzte Zahl Gbertrifft sogar das Wachstum der gesamten Hoteluiibernachtungen in Spanien von 43,9 %,

223 pem Verfasser liegen aufgrund der in Kapitel 3.1 erlauterten Erfassungsprobleme im spanischen Stadtetourismus keine
konkreten Zahlen Uber den jeweiligen touristischen Auslénderanteil in den 15 bedeutendsten stédtetouristischen Desti-
nationen des Landes vor. Tenor der meisten Publikationen (iber den spanischen Stadtetourismus ist, dass das Potenzial
hinsichtlich auslandischer Stédtetouristen bei weitem noch nicht ausgeschdpft worden ist (ANDRE ROMERO 2002, S.
68).

Dies sind folgende Stadte in Reihenfolge ihrer Ubernachtungszahlen: Berlin, Miinchen, Hamburg, Frankfurt/ Main,
Kéln, Dresden, Disseldorf, Stuttgart, Nurnberg, Leipzig, Hannover, Bremen, Rostock, Wiesbaden und Bonn.

225 Eswerden nur Beherbergungsbetriebe mit mehr als acht Géstebetten beriicksichtigt.

224
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was auf die steigende Aufenthaltsdauer der Touristen in den gréBten spanischen Stadten zurlckzufih-
ren ist.

Abb. 77: Entwicklung der Touristenzahlen der funf grof3ten spanischen Stadte
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QUELLE: WEBSITE DES INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA

Trotz dieser Entwicklung ist die Dauer des Aufenthaltes, die zwischen 1,47 Néchten in Cérdoba und
2,38 Néchten in Barcelona pendelt, in den fiinfzehn touristisch wichtigsten Stadten, noch immer
deutlich geringer als in Gesamtspanien, wo der Durchschnittswert bei 3,72 Nachten liegt?26. So be-
tragt deren Anteil an der Gesamthoteliibernachtungszahl des Landes nur 18,7 %. In Deutschland ist
der Anteil der finfzehn am meisten besuchten Stadte mit 14,0 % sogar noch niedriger. Dies wird
durch die wesentlich hohere Gesamthoteliibernachtungszahl von 326,6 Mio. Ubernachtungen in
Deutschland begriindet, die aus der weitaus hoheren Bedeutung des Geschéftsreiseverkehrs i.e.S., des
Messe- und Ausstellungstourismus sowie des Konferenz- und Tagungstourismus resultiert
(WEBSITE DES DEUTSCHEN TOURISMUSVERBANDES).

In Spanien geben die Touristen in den gréReren Stadten fur den gesamten Aufenthalt aufgrund durch-
schnittlich hoheren Zimmerpreisen22’” mehr Geld als in den Gbrigen Hotels des Landes aus. Diese
hoheren Kosten lassen sich durch den hohen Anteil der Vier- und Finf-Sterne-Hotels in den gréReren
Stadten228 erklaren. Zudem haben auBerhalb der Stadte Pauschalreisen eine weitaus hohere Bedeu-

226 Ejne Ausnahme hierbei bildet die lange durchschnittliche Aufenthaltsdauer von 5,72 Néchten in Palma de Mallorca,
die sich durch die noch immer hohe Bedeutung der Sol y Playa-Aktivitaten der Touristen ergibt. Zudem kombinieren
viele Kongressteilnehmer in Palma de Mallorca ihren Aufenthalt mit einem Strandurlaub auf dieser Baleareninsel.

227 go kostete im Jahr 2000 ein Hotelzimmer in den gréRten Stadten Spaniens zwischen 70 Euro und 95 Euro, wahrend
dessen Preis im Landesdurchschnitt bei 54 Euro lag (ANDRE ROMERO 2002, S. 68).

228  Beispielsweise betragt der Anteil von Betten in Vier- und Fiinf-Sterne-Hotels an der Gesamtbettenzahl in Barcelona
58,8 % (Kap. 4.6.) und in Madrid 65,1 % (Kap. 5.5.).
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tung. Diese Art von Reisen, die zumeist in Ferienregionen stattfinden, erzeugen in der Regel einen
hoheren Kostendruck auf die Hotels.

Bei der Analyse der geographischen Lage der am haufigsten besuchten Stadtetourismusziele Spaniens
fallt auf, dass neun der funfzehn Stadte im Binnenland liegen (Karte 38). Lediglich Barcelona, Palma
de Mallorca, Valencia, Alicante und Malaga befinden sich in der N&he zu den bedeutenden Regionen
des Sol y Playa-Tourismus (Kap. 6.4.).

Karte 39: Die spanischen UNESCO-Weltkulturerbestatten
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Schlie8t man bei dieser Analyse die Stédte Spaniens mit ein, deren Altstadt bzw. Bauwerke von der
UNESCO zum Weltkulturerbe der Menschheit deklariert worden sind und somit ein hohes touristi-
sches Potenzial haben, verschiebt sich dieses Verhaltnis weiter zu Ungunsten des Litoralbereiches
(Karte 39). Eine Vielzahl der Orte liegt im Binnenland abseits der Touristenstrome. Insgesamt ist
diese raumliche Distanz nach Meinung des Verfassers ein groRes Hemmnis flr potenzielle Stadtetou-
risten in Spanien und erklart zum Teil die Unterbewertung, die die spanischen Stadte durch die aus-
landischen Besucher erfahren haben (Kap. 2.3.2.3). Jedoch konnten dank dieser Entwicklung eine
Vielzahl von diesen St&dten ihre Urspriinglichkeit und damit ihren Charme bewahren.
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Zusammenfassung

Der Stadtetourismus eignet sich sehr, das alte spanische Erfolgsmodell des typischen Strandurlaubs
zu erganzen. Der moderne Stadtetourismus setzte in Spanien im Vergleich zu den meisten mittel- und
nordeuropdischen Léndern verspatet ein. Erst durch das ,,Mega-Jahr 1992“ wurde in Spanien das
Bewusstsein geweckt, dass das Land nicht nur ein hohes Potenzial im Bereich des Sonnen- und
Strandtourismus besitzt. So wurden seitdem zahlreiche Investitionen durchgefihrt, die das stadtetou-
ristische Potenzial der Stadte erhohten und zu Steigerungsraten der Touristen im spanischen Stadte-
tourismus fihrten.

Der Kulturtourismus (Kap. 2.3.2.3), der héaufig in Stadten stattfindet, und das Segment der Konferen-
zen und Tagungen (Kap. 2.3.1.2) sind die wichtigsten Séaulen dieser Entwicklung. Das Kulturangebot
wurde durch die Eréffnung bzw. Umbau- und Modernisierungsarbeiten zahlreicher Museen (der Bau
des Guggenheimmuseums gilt dabei als erfolgreichstes Beispiel des Landes) erhdht. AuRerdem wur-
den seit 1993 weitere elf Stadte bzw. Teile von Stadten von der UNESCO zum Weltkulturerbe der
Menschheit deklariert, so dass mittlerweile siebzehn Stadte dieses Pradikat erhalten haben229. AuRer
Madrid wurden die Stadte Santiago de Compostela (2000) und Salamanca (2002) zur Européischen
Kulturhauptstadt ernannt.

Das Konferenz- und Tagungswesen wurde wegen der hohen Pro-Kopf-Ausgaben seiner Teilnehmer
als aulerst lukratives Segment des Stddtetourismus erkannt. Mittlerweile verfligt Spanien Uber
46 Kongrelizentren (Kap. 2.3.1.2), die fast ausschlief3lich in GroRstadten liegen. Die Convention Bu-
reaus der Stadte werben dabei hdufig mit ihrem vielseitigen Freizeit- und Kulturprogramm. Haufig
werden von den Konferenzteilnehmern die beruflichen Aktivitdten mit Unternehmungen in der Frei-
zeit kombiniert. Nicht selten begleiten Familienangehdrige den Kongressteilnehmer, so dass Pre- und
Postaufenthalte bzw. spétere Privatreisen mit der ganzen Familie in die Kongressstadt stattfinden.

Wie dieses Kapitel und das Kapitel 6.4 gezeigt haben, nimmt trotz dieser Anstrengungen bei den
meisten auslandischen Spanienbesuchern der Stadtetourismus eine eher untergeordnete Position ein.
Es ist Spanien bislang nicht gelungen, einen Imagewechsel von einer typischen Badeurlaubsdestinati-
on zu einem vielféltigen Reiseland zu vollziehen, wie es etwa bei Frankreich oder Italien der Fall war.
Diese beiden filhrenden Lénder des européischen Kulturtourismus werden als Destinationen wahrge-
nommen, in denen man eine Stadte- und Kulturreise gut mit einem Badeurlaub kombinieren kann.
Angesichts der hohen stadtetouristischen Attraktivitat spanischer Stadte, die sich durch ein reiches
kulturelles Erbe, die mediterrane Lebensart, die klimatischen Gunstfaktoren sowie ein noch ver-
gleichsweise niedriges Preisniveau auszeichnen, wird dieses Missverhéltnis deutlich. Besonders der
Stadtetourismus eignet sich, um das Bild des ,,Qualitatsstandortes Spaniens* ins Ausland zu transpor-
tieren.

229 |nsgesamt wurde dieses Pradikat 38 mal in Spanien verliehen (Kap. 2.3.2.3).
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7.2 Der Stellenwert von Madrid und Barcelona im spanischen Frem-
denverkehr

In den Stadten Madrid und Barcelona wurden im Jahr 2002 8,46 Mio. Touristen registriert, die insge-
samt 19,43 Mio. Ubernachtungen tatigten (Kap. 7.1). Dies sind 14,13 % der Hotelgaste sowie 8,73 %
der Hotellbernachtungen Spaniens. Damit wurden in den beiden gréfiten spanischen Stadten in etwa
genauso viele Touristen wie in den Autonomen Regionen Balearen (6,30 Mio. Touristen), Kastilien-
La Mancha (1,82 Mio. Touristen) und La Rioja (0,43 Mio. Touristen) registriert. Aufgrund der durch-
schnittlich kurzen Aufenthaltsdauer der Stadtetouristen betrdagt die Gesamtiibernachtungszahl in Mad-
rid und Barcelona jedoch nur 41 % von der auf den Balearen. Betrachtet man ausschlieBlich die aus-
landischen européischen Touristen in Madrid230 und Barcelona, so ist deren Anteil im nationalen
Vergleich mit 13,6 % nur geringfligig niedriger als der aller Touristen. Dabei sei noch einmal darauf
hingewiesen, dass die europdischen Touristen in Madrid einen weitaus niedrigeren Anteil als in Bar-
celona ausmachen (Kap. 5.11).

Fur die auBereuropéischen Herkunftsldander nehmen Madrid und Barcelona hingegen einen hdheren
Stellenwert ein. So verzeichneten im Jahr 2002 die beiden groRten spanischen Stadte23! 41,7 % der
US-amerikanischen232 und 25,3 % der japanischen Hotelgéste des Landes. Dieser Sachverhalt erklart
sich zum einen durch die weltweite Bekanntheit Madrids und Barcelonas, die im Falle von Madrid
hauptséchlich auf den Hauptstadtstatus (Kap. 5.2) zurtickzufuhren ist, der die Stadt in den
Mittelpunkt der Berichterstattung der Medien riickt. Barcelona wurde dagegen durch die Austragung
der Olympischen Spiele 1992 (Kap. 4.4) einer breiten Offentlichkeit ein Begriff. Zum anderen
verfugen Madrid und Barcelona tber die groften Flughdfen des Landes. Im Jahr 2001 wurden
54,8 Mio. Flugpassagiere abgefertigt, was einem Anteil von 37,9 % am nationalen Flugverkehr
ausmachte. Bertcksichtigt man nur die Flughdfen von Festlandspanien, so erhoht sich der Anteil auf
62,9 % (EL PAIS 2003, S. 303). Insbesondere der Flughafen in Madrid-Barajas nimmt fir den
aulereuropdischen Tourismus in Spanien eine Schlisselposition ein, da er ber die mit Abstand
meisten interkontinentalen Flugverbindungen verfiigt (Kap. 5.4). Viele AuRereuropéer nutzen Madrid
als Startpunkt fur eine Europareise (Kap. 5.11).

Madrid und Barcelona nehmen im Bereich des spanischen Kulturtourismus eine sehr wichtige
Position ein. Nach der Studie von TURESPANA iiber den Kulturtourismus des Landes (Kap. 2.3.2.3)
gehoren beide Stadte zusammen mit der Autonomen Region Andalusien zu den ,, Topprodukten”
(productos estrellas) des Kulturtourismus in Spanien. So findet jede dritte kulturmotivierte Reise
(29,3 %) innerhalb Spaniens in Madrid oder Barcelona statt. Dabei kommt dem Architekten Antoni

230 Diese Daten beziehen sich auf die gesamte Autonome Region Madrid, da dem Verfasser auf Ebene der Stadt Madrid
keine Daten vorliegen, die nach den Herkunftslandern der Touristen unterscheiden.

231 Diese Werten umfassen die Besucher der gesamten Autonomen Region Madrid.

232 Es sei hier noch einmal erwahnt, dass in Barcelona die US-amerikanischen und die kanadischen Touristen zu einer
statistischen Einheit zusammengefasst werden (Kap. 4.11).
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Gaudi (Kap. 4.8.1) in Barcelona eine besondere Bedeutung zu. Seine Bauwerke werden mittlerweile,
zumindest im européischen Ausland, haufig mit der katalanischen Hauptstadt in Verbindung
gebracht. Dies gilt insbesondere seit der tberaus erfolgreichen Veranstaltung des Themenjahrs Afio
Gaudi im Jahr 2002. Zudem gibt es weltweit keine Stadt, die mehr von der UNESCO zum
Weltkulturerbe deklarierten Stétten als Barcelona aufweist (Kap. 4.2). Hingegen kann sich Madrid
ridhmen in seinem Umland weltweit die hochste Konzentration von Orten zu haben, die mit diesem
Pradikat ausgezeichnet wurden (z.B. Avila, El Escorial und Toledo) (Kap. 5.7.4). Innerhalb des
Madrider Stadtetourismus kommt dem Museo del Prado (Kap. 5.7.1) eine Schlisselstellung zu. Mit
dem Paseo del Prado bzw. der Milla Dorada verfligt Madrid weltweit (ber eine der hochsten
Konzentrationen bedeutender Kunstsammlungen. Die Qualitat des Kulturangebotes wird im Zuge der
derzeitigen Modernisierungs— und Erweiterungsarbeiten in den bedeutendsten Museen des Paseo del
Prado noch erhoht. Insgesamt wurden die jeweils sieben meistfrequentierten Museen in Madrid und
Barcelona im Jahr 2002 von 13,07 Mio. Personen besucht. Dem Verfasser liegen tber die Gesamtzahl
der Museumsbesucher Spaniens aus demselben Jahr keine konkreten Zahlen vor. Er verfugt lediglich
Uber eine nationale Museumstatistik?33 aus dem Jahr 2000, die von insgesamt 42,45 Mio.
Museumsbesuchern in den 1.125 Museen Spaniens ausgeht (WEBSITE DES MINISTERIO DE
EDUCACION, CULTURA Y DEPORTE).

In Spanien ist es aufgrund verschiedener Erhebungsmethoden nicht mdglich, die wirtschaftlichen
Auswirkungen des Fremdenverkehrs zwischen Stadten zu vergleichen34 (GESPRACH MIT MARIA
ENCARNACIO ANDRE ROMERO AM 29.4. 2002). Die Tatsache, dass im Jahr 2002 28,4 % aller
von Auslandern in Spanien getétigten Kreditkartenausgaben in der Provinz Barcelona oder Madrid
stattfanden, l&sst erahnen welchen hohen Stellenwert die beiden groRten Stadte des Landes flr den
spanischen Fremdenverkehr einnehmen. Folglich belegen Barcelona und Madrid in dem Ranking der
Kreditkartenausgaben auch die beiden ersten Rénge (Kap. 4.11 und Kap. 5.11). Die ausléandischen
Touristen bezahlten in diesen beiden Stadten im Jahr 2002 1,65 Mrd. Euro mit Kreditkarten235
(EDITUR 7.-14.3. 2003, S. 27).

Der hohe Ausgabenanteil lasst sich teilweise durch hdhere Hotelpreise in Madrid und Barcelona im
Vergleich zu den anderen Landesteilen erkldren (Kap. 7.1). Nach den Daten der Encuesta de

233 Diese Statistik beriicksichtigt jedoch nicht alle Museen, die in die Museengesamtbesucherstatistik Madrids und Bar-
celonas (z.B. Museum F.C. Barcelona) aufgenommen wurden.

234 In der Stadt Barcelona kalkuliert man, dass die Einnahmen durch den Fremdenverkehr im Jahr 2001 insgesamt
2,7 Mrd. Euro betrugen, was einem Anteil von etwa 10 % des BIPs der Stadt ausmacht. Insgesamt sind ca. 36.000 Per-
sonen im Fremdenverkehrssektor der Stadt beschaftigt (AJUNTAMENT DE BARCELONA/ TURISME DE
BARCELONA 2003, S. 12). In Madrid betrugen Mitte der 1990er Jahr die Einnahmen durch den Tourismus in etwa
8 Mrd. Euro, was ca. 6,5 % des gesamten BIPs der Stadt entspricht. Im Jahr 2000 waren ca. 100.000 Personen im Tou-
rismussektor Madrids beschéaftigt (VALENZUELA RUBIO 2003, S. 636). Nach den Zahlen des spanischen Tourism
Satellite Accounts (Kap. 2.4) betrug der Anteil des Fremdenverkehrs am gesamtspanischen BIP im Jahr 1999 12,1 %.
Somit ist der Fremdenverkehr der mit weitem Abstand wichtigste Wirtschaftszweig des Landes. Insgesamt sind
860.000 Personen in diesem Sektor beschaftigt. Beriicksichtigt man auch die Arbeitsplatze, die indirekt mit dem Frem-
denverkehr in Verbindung stehen, erhéht sich die Zahl auf 1,5 Mio. Personen (ca. 10 % der Gesamtbeschéftigten in
Spanien) (EDITUR 14.6. 2002, S. 36). Nach den Zahlen der WTO lag Spanien im Jahr 2001 in der Einnahmestatistik
mit rund 32,9 Mrd. $ knapp vor Frankreich (30 Mrd. $) und mit groBem Abstand hinter den USA (72,3 Mrd. $) welt-
weit auf dem zweiten Rang (WEBSITE DER WTO).

235 Dabei werden nur die Kreditkartentypen Visa und Mastercard erfasst.
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Ocupacién Hotelera (Kap. 3.1) wiesen die beiden Provinzen236 Madrid und Barcelona im Jahr 2002
zusammen eine Hotelbettenkapazitat von 118.687 Betten auf, was einem nationalen Anteil von
14,7 % entspricht. Dabei belegte Madrid den dritten und Barcelona den fiinften Rang unter allen
52 Provinzen des Landes. Lediglich die vom Sol y Playa-Tourismus stark geprégten Provinzen Santa
Cruz de Tenerife und Las Palmas auf den Kanarischen Inseln bzw. die Provinz Balearen hatten eine
hohere Bettenkapazitat (Kap. 6.3). Wie schon in den Kap. 4.6 und 5.5 dargestellt worden ist, zeichnet
sich die Beherbergungsstruktur von Madrid und Barcelona durch einen sehr hohen Anteil von Vier-
und Funf-Sterne-Hotels aus. So befindet sich nahezu jedes flinfte (19 %) spanische Hotelbett der
beiden hochsten Kategorien in Madrid oder Barcelona. Bei den Fiinf-Sterne-Hausern liegt der Anteil
bei Gber einem Viertel (28,1 %). Die hohe Anzahl der Vier- und Flnf-Sterne-Hotels bildet eine
wesentliche Voraussetzung fiir den geschéftlich motivierten St&dtetourismus in Madrid und
Barcelona.

Betrachtet man nur den beruflich motivierten Fremdenverkehr, kann man von einer weitaus hdheren
Bedeutung von Madrid und Barcelona fur den spanischen Fremdenverkehr ausgehen. Mangels
Datenmaterial kann der Verfasser nicht genauer auf die Geschéftsreisen i.e.S. eingehen. Er verweist
nochmals auf die wirtschaftliche Schlisselrolle der beiden Stadte im gesamtspanischen Kontext
(Kap. 4.8 und 5.9). Um den Stellenwert von Madrid und Barcelona im nationalen Konferenz- und
Tagungstourismus besser einordnen zu koénnen, verwendet der Verfasser im Folgenden Daten der
Erhebung METURE (Kap. 2.3.1.2). Demnach belegte die Stadt Madrid (1.446 reuniones) im Jahr
2000 vor Barcelona (780 reuniones) den ersten Rang in der nationalen Konferenz- und
Tagungsstatistik. Somit fand mehr als ein Viertel (26,8 %) aller in Spanien durchgefiihrten
Konferenzen in den beiden groRten Stadten des Landes statt. Insbesondere in dem Segment der
Tagungen haben Madrid und Barcelona wegen der hohen Konzentration an Firmensitzen (Kap. 5.9)
einen Anteil von 33,6 %. Dagegen betrégt der Anteil im Segment der Kongresse nur 22,2 %. Dies
liegt hauptséchlich an der grofien Konkurrenz neu entstandener Kongresszentren im ganzen Land mit
einem im Durchschnitt niedrigeren Preisniveau. Aufgrund der ausreichenden Veranstaltungs- und
Hotelbettenkapazitdt finden GrolRkongresse mit mehr als 10.000 Teilnehmern jedoch fast
auschlieBlich in Madrid oder Barcelona statt. Bei den Incentive-Reisen ist der Anteil Madrids und
Barcelonas mit 14 % relativ gering. Zum einen gibt es in beiden Staddten kaum verfuigbare
ausgefallene Veranstaltungsraumlichkeiten. Zum anderen ist in diesem Segment der Konkurrenzdruck
sehr hoch. So gibt es in Spanien insbesondere auf den Inseln zahlreiche Orte wie z.B. Adeje
(Teneriffa), Teguise (Lanzarote) und Calvia (Mallorca), die sich auf dieses Marktsegment
spezialisiert haben (TURESPANA 20014, S. 34-36).

Ebenso wie im Konferenz- und Tagungswesen belegen Madrid und Barcelona auch im spanischen
Messewesen landesweit die ersten beiden Range. So wurden 126 Messen237 im Jahr 2001 in Madrid

236 Der Verfasser verwendet wegen der besseren Vergleichbarkeit die Daten auf Provinzebene.

237 Es werden nur Messen beriicksichtigt, die vom Spanischen Messeverband AFE (Asociacion de Ferias Espafiolas)
aufgefiihrt werden.
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oder Barcelona durchgefiihrt, was einem Anteil von 30 % in Spanien entspricht. Dabei wurden
38,38 % aller Aussteller und 44,63 % aller Messebesucher des Landes gezahlt.

Zusammenfassung

Barcelona und Madrid nehmen eine Schlusselstellung im spanischen Stadtetourismus ein. Die beiden
groften Stadte des Landes belegen auch in der Rangliste der meistbesuchten Stadte des Landes die
beiden vorderen Range. Insbesondere Barcelona ist es gelungen sich auf der europdischen ,,Stadtetou-
rismuslandkarte* zu etablieren. In der katalanischen Hauptstadt verstand man es geschickt, die iber-
aus erfolgreiche Austragung der Olympischen Spiele fiir eine Erhéhung der stadtetouristischen Att-
raktivitat zu nutzen. Die Vielzahl neu entstandener Sehenswirdigkeiten sowie die abgeleiteten Ange-
botsfaktoren wurden vom neu gegrindeten Fremdenverkehrskonsortium Turisme de Barcelona sehr
gut vermarktet. Mittlerweile ist Barcelona die spanische Stadt mit der héchsten Anzahl europdischer
Besucher.

Dagegen sind die hohen Besucherzahlen Madrids vielmehr auf die starke Bedeutung des Geschafts-
tourismus, den nationalen Tourismus im Allgemeinen und die Gatewayfunktion fur auBereuropéische
Besucher zuriickzufiihren (Kap. 5.11). Erst Ende der 1990er Jahre setzte in Madrid auch eine Umori-
entierung zu privat motivierten europdischen Besuchern ein. Insbesondere mittels Promotionsaktivi-
taten, die das hochwertige Kulturangebot sowie das vielseitige Nachtleben in den Vordergrund stel-
len, sollen nun auch vermehrt privat motivierte Touristen aus dem Ausland angezogen werden
(Kap. 5.13). Eine erfolgreiche Bewerbung fur die Olympischen Spiele im Jahr 2012 wirde hierbei
positive Akzente setzen.

Madrid und Barcelona bieten sich wegen ihres Bekanntheitsgrades sowie auch ihrer ginstigen Ver-
kehrsanbindung fir eine Forderung des spanischen Stadtetourismus an. Im folgenden Kapitel wird
aufgezeigt, welche Bedeutung Madrid und Barcelona fur den deutschen Reisemarkt haben.
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8 Profile deutscher Touristen in Madrid und Barcelona vor dem
Hintergrund des Outgoing-Tourismus aus Deutschland

Dieses Kapitel soll Profile deutscher Touristen in Madrid und Barcelona entwickeln. Um diese Profile
besser in das Reiseverhalten der Deutschen einordnen zu kdnnen, findet in Kapitel 8.1 eine Vorstel-
lung des Outgoing-Tourismus aus Deutschland statt. Dabei wird das allgemeine Reiseverhalten u.a.
mit den Parametern ,Reiseziele* und ,,Lebensphasen* beschrieben (Kap. 8.1). Spéter wird mittels
diverser DarstellungsgréRen eine Typisierung des ,,deutschen Spanienurlaubers® vorgenommen
(Kap. 8.2). Dabei werden Daten von FRONTUR, der Reiseanalyse und der Encuesta de Ocupacion
Hotelera verwendet, um eine moglichst allumfassende Darstellung der deutschen Reisenden in Spa-
nien zu geben. Aufgrund der unvollstdndigen Verfiigbarkeit der Daten stammen die Statistiken aus
unterschiedlichen Jahren. Der Verfasser ist sich dabei bewusst, dass es den ,,deutschen Spanienurlau-
ber” nicht gibt. Es sollen aber Tendenzen herauskristallisiert werden, deren wichtigste Charakteristika
in dieser Studie aufgezeigt werden. Auf Basis der herausgearbeiteten Ergebnisse soll die Bedeutung
von Madrid und Barcelona fiir den deutschen Outgoing-Tourismus dargelegt werden (Kap. 8.3).
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8.1 Outgoing-Tourismus aus Deutschland

Gemal der Reiseanalyse (Kap. 3.1) unternahmen 48,4 Mio. in Deutschland wohnhafte Personen (ab
14 Jahren) im Jahr 2002 eine mindestens fiinftagige Urlaubsreise (Tab. 48). Die sog. Urlaubsreisein-
tensitat238 betrug in jenem Jahr 75,3 % und es fanden insgesamt 63,1 Mio. Urlaubsreisen (5 Tage und
mehr) statt. Jeder Reisende verreiste somit statistisch betrachtet 1,3 mal (Urlaubsreisehdufigkeit).
Dariiber hinaus wurden 9,8 Mio. Reisen von Kindern (unter 14 Jahren) in Begleitung erwachsener
Personen sowie 53 Millionen Kurzurlaubsreisen mit einer Dauer von zwei bis vier Tagen durchge-
fuhrt (F.U.R 2003, S. 2). Zu letztgenanntem Reisetypus liegen dem Verfasser aus dieser Grolerhe-
bung keine weiteren Daten vor. Er verfugt jedoch tber die Kurzfassung einer Studie des B-A-T Frei-
zeit-Forschungsinstitutes tber Kurzreisen der deutschen Bevoélkerung aus dem Jahr 2002. Da nach
dieser Studie nur 1,2 % aller deutschen Kurzreisen Spanien zum Ziel haben, verzichtet der Verfasser
auf eine weitere Betrachtung dieser Reiseform (WEBSITE DES B-A-T).

Tab. 48: Urlaubsreise-Kennziffern der Deutschen 1990-2002

1990 1994 1996 1998 1999 2000 2001 2002
Urlaubsreiseintensitat in % || 69,2% 78,1% 71,8% 76,4% 75,3% 75,9% 76,1% 75,3%

Urlaubsreisende in Mio. | 43,2 Mio.| 49,0 Mio.| 45,3 Mio.| 48,5 Mio. | 48,0 Mio.| 48,4 Mio.| 48,8 Mio. | 48,4 Mio.
Urlaubsreisehéufigkeit 1,26 1,37 1,35 1,31 1,30 1,29 1,30 1,30

Urlaubsreisen in Mio. | 54,6 Mio.| 67,2 Mio.| 61,2 Mio.| 63,4 Mio. [ 62,6 Mio.| 62,2 Mio.| 63,4 Mio.| 63,1 Mio.

Anzahl Auslandsreisen in Mio. | 31,5 Mio. | 43,7 Mio.| 42,7 Mio.| k. A. 44,2 Mio.| 44,0 Mio.| 44,9 Mio.| 43,8 Mio.

Anteil Auslandsreisenin % | 57,7% 65,1% 69,8% k. A. 70,7% 70,7% 70,8% 69,5%

QUELLE: N.L.T. 2002, S. 8; F.U.R 2002, S. 2; F.U.R 2003, S. 2

Die Urlaubsreiseintensitét in Deutschland stieg von 1954 (ca. 25 %) bis 1990 (69,2 %) fast stetig23°.
In den Jahren 1994 und 1995240 erreichte sie mit 78,1 % ihren hochsten Wert, fiel 1996 auf den nied-
rigsten Wert in den 1990er Jahren (71,8 %) und bewegt sich seitdem zwischen 74 % und 76 %
(Tab. 48). Die wichtigsten Grunde fur den starken Anstieg der Urlaubsreiseintensitét seit den 1950er
Jahren sind nach BECKER (2000, S. 12) die starke Zunahme erwerbsfreier Zeit einschliel3lich be-
zahlter Urlaubszeit (1950: 12 Urlaubstage/ 1997: 29,5 Urlaubstage) und die Steigerung des

238 GemaR der Terminologie der Reiseanalyse ist die Reiseintensitat unter Urlaubsreisenden derjenige Teil der bundes-
deutschen Gesamtbevélkerung tber 14 Jahre, der im Berichtsjahr mindestens eine Urlaubsreise tber flinf Tage unter-
nimmt (SCHROEDER 2002, S. 272).

239 1974 wurde das erste Mal die Schwelle von 50 % Uberschritten, die seit dem nicht mehr unterschritten worden ist.

240 sjehe B-A-T (2003, S. 13)
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Wohlstandes fiir nahezu die gesamte Bevolkerung. Ferner geht nach ihm diese Entwicklung mit ei-
nem Wandel der gesellschaftlichen Werte einher241, der

,.die traditionellen Arbeitstugenden wie auch das Entstehen von neuen Freizeitwerten betraf. Wah-
rend der Urlaub bis in die 1970er Jahre vor allem als Gegenpol zum Arbeitsleben und als Regenera-
tion fur die Arbeit diente, riickte er in den 1990er Jahren in den Mittelpunkt des Freizeitlebens. Die
,.neuen* Urlauber zeigen mit mehr Zeit, Bildung und Wohlstand vielseitige Interessen; es wird immer
haufiger, weiter und kirzer verreist, wobei der ,,hybride* Urlauber* d.h. mehrfach orientierte Ur-
lauber bei seinen verschiedenen Reisen die unterschiedlichsten Angebote wahrnimmt; der Urlaub
soll vor allem erlebnisreich sein“ (BECKER 2000, S. 12-13).

Tab. 49: Urlaubsziele der Deutschen 1993-2002

1993 2000 2001 2002

% % % % Mio.
Deutschland 354 29,3 29,2 30,5 19,2
Bayern 9,3 6,8 6,9 6,5 4,5
Mecklenburg-Vorpommern 3,0 3,8 3,6 4,5 2,8
Schleswig-Holstein 4,0 3,7 39 4,1 2,6
Niedersachsen 3,5 31 34 38 2,4
Baden-Wiirttemberg 4,3 31 3,7 3,0 1,9
Ausland gesamt 64,4 70,7 70,8 69,5 43,8
Skandinavien 3,7 3,7 2,7 3,2 2,0
Westeuropa 20,8 16,6 18,0 16,7 10,5
Osterreich 8,5 6,6 7,6 78 49
Frankreich 51 3,8 39 3,1 2,0
Niederlande 2,6 2,0 2,2 2,2 14
Europaisches Mittelmeer 225 29,0 28,8 28,6 18,0
Spanien 10,5 14,2 13,6 13,0 8,2
Italien 78 9,3 9,4 8,9 5,6
Griechenland 3,6 33 3,5 35 2,2
Kroatien / Slowenien / Ex-Jugoslawien 0,6 2,2 2,3 3,2 2,0
Osteuropa 5,7 6,1 6,3 6,4 4,0
Ungarn 2,1 2,6 2,1 2,3 15
AuRereuropéische Lander 9,9 14,4 14,0 13,1 8,3
Tirkei 2,1 4,7 5,2 58 3,7
Nordafrika 17 2,7 2,7 18 11
Fernreisen 58 7,0 6,0 53 3,3

Basis: alle Urlaubsreisen in Mio. | 63,3 Mio. | 62,2 Mio. | 63,4 Mio. 63,1 Mio.

QUELLE: F.U.R2003,S.4

Tab. 49 gibt einen Uberblick?42 {iber das Reiseverhalten der deutschen Bevolkerung ab 14 Jahren im
Jahr 1993 und dem Zeitraum 2000 bis 2002. Im Jahr 2002 betrug der Anteil der Auslandsreisen
69,5 % (43,8 Mio.) und der Anteil der Inlandsreisen 30,5 % (19,2 Mio.). Wéhrend bis Ende der

241 QUACK/ SCHREIBER (2003, S. 357) ergénzen diese Liste durch den Punkt ,technologischer Fortschritt und Motori-
sierung*.
242 Beruflich motivierte Reisen und Reisen unter fiinf Tagen Dauer werden in dieser Tabelle nicht berlicksichtigt.
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1960er Jahre wegen eingeschrénkter wirtschaftlicher Bedingungen und einer unzureichenden Ver-
kehrsinfrastruktur die Inlandsreisen Gberwogen, Ubertrifft seitdem der Auslandsreiseanteil (er betragt
seit Ende der 1990er Jahre ca. 70 % (Tab. 48)) den des deutschen Binnentourismus (KAGERMEIER
2003, S. 260). Bei den ausléandischen Destinationen der Deutschen zeichnet sich dabei folgendes Bild
ab (Karte 40): Spanien (8,2 Mio. Reisen) und Italien (5,6 Mio. Reisen) blieben trotz Besucherriick-
gangen im Vergleich zum Vorjahr um 4,6 % bzw. 5,6 % die beliebtesten Destinationen der Deutschen
im Ausland. Reisen nach Nordafrika (- 50 %), Frankreich (- 25,8 %) und Fernreiseziele (-13,2 %)
mussten ebenfalls relativ starke Rickgénge im Vergleich zum Jahr 2001 hinnehmen. Dagegen konn-
ten sich die Turkei (Kap. 8.2) und die Lénder des ehemaligen Jugoslawiens (z.B. Kroatien und Slo-
wenien) seit dem Jahr 2000 in der deutschen Urlaubsreisenstatistik stetig verbessern. Mit Ausnahme
von Slowenien handelt es sich hierbei um Reiseziele fiir einen Badeurlaub, die in direkter Konkurrenz
zu Spanien stehen. Der grofRe Vorteil dieser Lander gegeniber Spanien besteht vor allem in dem
weitaus niedrigeren Preisniveau (F.U.R 2003, S. 4).

Karte 40: Auslandsreiseziele der Deutschen im Jahr 2002 (Angaben in Mio. Reisen)

Slowenien
Ex-Jugoslaw.

Nordafrika
1,1

Quelle: Bearbeitung des Verfassers nach F.U.R 2003, S. 4
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Bei den weiteren Ausflihrungen werden die deutschen Reisenden auf verschiedene Aspekte hin, wie
z.B. Lebensphase, Schulbildung und Haushalteinkommen untersucht. Darauf basierend sollen die
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Befindlichkeiten der einzelnen Lebensphasengruppen243 fiir die Destinationen Madrid und Barcelona
besser erkannt werden. Anschlielend werden Potenziale und Hemmnisse fir die Wachstumsent-
wicklung der einzelnen Segmente fur die beiden groBten spanischen Stédte herausgearbeitet. Der
Verfasser bedient sich hierbei des Datenmaterials der Tourismusanalyse 2003 des B-A:-T Freizeit-

Forschungsinstitutes.

Die Urlaubsreiseintensitat (Reisedauer mindestens fiinf Tage) der Deutschen betrug nach den Unter-
suchungen des B-A-T-Freizeit-Forschungsinstitutes 53,8 % im Jahr 2002. Andere Forschungsinstitute,
wie die Allensbacher Werbetrégeranalyse (AWA) und die Axel Springer Verbraucher Analyse er-
mitteln &hnliche Werte. Als Griinde fir diese im Vergleich zur Reiseanalyse von F.U.R unterschiedli-
chen Werte gibt es nach Meinung von ULRICH REINHARDT?44 und ULF SONNTAG?2#> hislang
keine wissenschaftlichen Erkl&arungsmuster.

Demnach waren die reisefreudigsten Deutschen im Jahr 2002 Jugendliche (Urlaubsreiseintensitét
62,3 %), Paare (60,7 %) und Familien mit Jugendlichen (60,6 %). Die geringste Reiseintensitat zeig-
ten Ruhestindler (42,4 %) und Singles (45,5 %) (Tab. 50). Jedoch zeichnen sich nach ULRICH
REINHARDT?46 die verreisenden Singles durch eine hohere Urlaubsreisehaufigkeit als Personen aus

anderen Lebensphasen aus.

Tab. 50: Reiseintensitat der Deutschen nach Lebensphasen 2002 in %

Familie Familie
. Junge . : : Jung- | Ruhe-
Gesamt | Jugendliche Singles | Paare mit mit . M

Erwachsene Kindern| Jugendlichen senioren |stéandler

Reiseintensitat gesamt| o5 g0 | g 305 499% | 455% |60.7%| 562% |  60.6% | 585% | 42.2%
(5 Tage oder langer)

nur langere Urlaubsreise | 4 ¢ oo, | 14 505 149% | 137% | 17.5% | 20,4% 188% | 163% | 12,0%
(mindestens 2 Wochen)

langere und kirzere | ) 5o, | g 594 21,9% | 18,7% |26,7% | 212 |  249% | 27.4% | 15.8%
Urlaubsreise(n)

”:eruzrf)ei;elzeT'zz(:g 190% | 23,7% 171% | 17,9% | 204% | 17.8% 203% | 195% | 18,1%

nicht verreist| 41,7% |  31,3% 457% | 41,7% | 34,7% | 40,1% 355% | 36,5% | 53,6%

QUELLE: B-A-T 2003, S. 15

Es besteht ein starker positiver Zusammenhang zwischen der Hohe des Haushaltseinkommens, dem
Bildungsgrad und der Urlaubsreiseintensitit (Tab. 51 und Tab. 52). Wahrend Personen mit einem
Hauhaltseinkommen von unter 1.000 Euro nur eine Reiseintensitit von 32,3 % haben, betréagt diese in

243 Die genaue Definitionen der Lebensphasengruppen nach dem B-A-T sind dem Kapitel 2.3.2 zu entnehmen.
244 Telefongesprach am 27.8. 2003

245 wissenschaftlicher Mitarbeiter des Institutes fiir Tourismus- und Baderforschung in Nordeuropa; Telefongespréch am
9.7.2003

246 schriftliche Mitteilung vom 9.9. 2003
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Haushalten mit einem Einkommen von mind. 2.500 Euro 68,5 %. Bei Hochschulabsolventen liegt
diese sogar bei 73,9 % (vs. 41,6 % bei Haupt- und Volksschulabgangern).

Tab. 51: Reisenintensitat der Deutschen nach Hohe des Haushaltseinkommens im Jahr 2002

in %
unter 1.000 EURO =—> 323%
1.000 bis 1.749 EURO == 458%
1.750 bis 2.499 EURO = 62,0%
iiber 2.500 EURO = 68,5%

QUELLE: B-A'T 2003, S. 16

Tab. 52: Reiseintensitat der Deutschen nach Schulbildung im Jahr 2002 in %

Haupt- / Volksschule == 46,1%
Real- / Fachschule =—=> 58,1 %
Gymnasium =—=> 70,0%
Hochschule /UNI  ==> 739%

QUELLE: B-A'T 2003, S. 16
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8.2 Outgoing-Tourismus der Deutschen nach Spanien

Deutschland bleibt nach GroRbritannien der zweitwichtigste touristische Nachfragemarkt in Spanien.
Im Jahr 2002 besuchten nach den Daten von FRONTUR?47 (Kap. 3.1) insgesamt 10,1 Mio. privat und
beruflich motivierte deutsche Reisende dieses siideuropdische Land. Dabei wurden 121 Millionen
Ubernachtungen getatigt. Im Vergleich zum Vorjahr wurden jedoch 6,2 % (- 672.000 Besucher) we-
niger deutsche Reisende und 7 % weniger Ubernachtungen registriert und somit der negative Trend,
der im Jahr 1999 eingesetzt hatte, fortgesetzt. Von 1999 bis 2002 sank die Zahl der deutschen Spa-
nientouristen um 15,8 %. Der Marktanteil unter den auslandischen Touristen in Spanien verringerte
sich damit um 5,1 Prozentpunkte (von 25,1 % auf 20,0 %). Dies ist in erster Linie auf den starken
Riickgang der deutschen Touristenzahl in den Zentren des spanischen Massentourismus zurtickzufiih-
ren. Dabei war Mallorca, wo nach den Daten der Encuesta de Ocupacién Hotelera (Kap. 3.1) von
1999 bis 2002 die Zahl der deutschen Touristen um 0,9 Mio. (- 47,3 %) zuriickging, besonders stark
betroffen. Neben den Griinden fiir das starke Nachlassen der Touristenzahlen auf Mallorca, die in
Kapitel 6.3 aufgefuhrt wurden, ist eine Verschlechterung des Preis-Leistungsverhaltnisses in den
meisten spanischen Ferienzentren fur diese Entwicklung mitverantwortlich. Die dadurch entstandene
Unzufriedenheit der deutschen Géste flhrte zu einer Verlagerung der deutschen Touristenstréme von
Spanien hin zu wesentlich preiswerteren Badeurlaubsdestinationen. Hierbei gilt die Turkei als Haupt-
konkurrent Spaniens beim Sonnen- und Strandtourismus (Kap. 8.1/ siehe unten).

Tab. 53: Entwicklung der deutschen und britischen Touristenzahlen und ihr Marktanteil 1998-

2002
Deutsche Touristen Britische Touristen
Anzahl Marktar_]tell in Anzahl Marktaptell in
Spanien* Spanien*

1998 10,7 Mio. 24,8% 11,3 Mio. 26,2%

1999 11,7 Mio. 25,1% 12,2 Mio. 26,0%

2000 11,4 Mio. 23,7% 12,8 Mio. 26,6%

2001 10,5 Mio. 21,3% 14,1 Mio. 28,4%

2002 10,1 Mio. 20,0% 14,5 Mio. 28,1%

* Dieser Marktanteil bezieht sich nur auf die auslandischen Spanientouristen

QUELLE: IET 1999, S. 13; IET 2000, S. 13; IET 2001, S. 13; IET 2002, S. 9;
IET 2003a

Im Gegensatz zu den deutschen Spanientouristen ist die Anzahl der britischen Reisenden von 1999
bis 2002 um 18,8 % gestiegen (Tab. 53). Wahrend im Jahr 1999 die Briten einen nur um 0,9 Prozent-
punkte hoheren Marktanteil als die Deutschen hatten, betrug im Jahr 2002 die Marktanteilsdifferenz
zu den deutschen Touristen 8,2 Prozentpunkte. Der Hauptgrund fiir den hohen Anstieg der britischen
Besucherzahlen ist das starke englische Pfund, das den Briten einen preiswerten Spanienurlaub er-

247 INSTITUTO DE ESTUDIOS TURISTICOS 2003a
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mdoglicht. Die negative Entwicklung der deutschen Touristen in Spanien in den letzten Jahren soll
aber nicht dartber hinwegtéuschen, dass seit 1999 mehr als jeder zweite Deutsche (53,1 %/
43,7 Mio.) dieses sudeuropéische Land besucht hat. Nach den Daten der Reiseanalyse (Kap. 3.1)
wurden in diesem Zeitraum von 34,8 Mio. der deutschen Bevdlkerung Urlaubsreisen mit einer Dauer
von mindestens fiinf Tagen durchgefiihrt. Italien und Osterreich (Kap. 8.1), nach Spanien die belieb-
testen Reiselander der Deutschen, verzeichneten 23,4 Mio. und 18,4 Mio. deutsche Touristen. Diese
Zahlen legen dar, dass Spanien mit weitem Abstand das vertrauteste Reiseland der Deutschen ist.

Die Destinationen der deutschen Reisenden in Spanien im Jahr 2002

Die Karte 41 zeigt nach den Daten der Encuesta de Ocupacion Hotelera die Verteilung der deutschen
Hotelgaste auf die Autonomen Regionen Spaniens im Jahr 2002. Dabei wird die hohe Bedeutung der
vier Autonomen Regionen des mediterranen Kustenstreifens (Kap. 6.3) und insbesondere der Auto-
nomen Regionen Balearen und Kanaren fiir den deutschen Spanientourismus deutlich. In diesen sechs
der siebzehn spanischen Autonomen Regionen konzentrierten sich insgesamt 91,4 % der deutschen
Touristen (4,8 Mio.). Dabei waren die Balearen trotz starker Besucherriickgange (36,3 % Riickgang
zu 2001248) im Jahr 2002 das bevorzugte Reiseziel der Deutschen. Diese Inselgruppe wurde von
1,9 Mio. Deutschen, also mehr als jedem dritten deutschen Spanienreisenden (36,4 %) besucht. Die
Kanarischen Inseln folgten mit 1,2 Mio. Reisenden (22,7 %) auf dem zweiten Rang und mussten e-
benfalls einen deutlichen Besucherriickgang (- 11,8 %) im Vergleich zum Vorjahr hinnehmen. Trotz-
dem ist der Marktanteil beider Inselgruppen bei dem Segment der Deutschen mit 59,1 %24° noch im-
mer hoch. Im Gegensatz dazu betrégt der Marktanteil beider Inselgruppen bei den spanischen Bin-
nentouristen nur 7,6 % (Kap. 6.5). Die Balearen und Kanaren prégen in entscheidender Weise das
Bild Spaniens in Deutschland, das hauptsdchlich aus den Elementen Sonne, Strand, Stierkampf, Fla-
menco, Paella und Sangria besteht. Geméal der Encuesta de Ocupacion Hotelera nahm die Autonome
Region Andalusien mit 0,86 Mio. (16,4 %) deutschen Reisenden vor Katalonien2%0 mit 0,7 Mio.
(13,2 %) deutschen Reisenden den dritten Rang ein. Im Gegensatz zu den Balearen und den Kanaren
musste Andalusien (-3,3 %) nur einen geringen Rickgang deutscher Touristen hinnehmen. Bei der
Betrachtung der Daten von FRONTUR fallt Folgendes auf: Wahrend die Zahl deutscher Pauschalrei-
sender in Andalusien um 12,3 % im Vergleich zum Vorjahr zuriickging, stieg die Zahl der Individu-
altouristen um 10,6 %. Dies ist nach Ansicht des Verfassers ein Indiz fir die steigende Bedeutung des
Quialitats- und auch Kulturtourismus auf dem deutschen Reisemarkt. Insbesondere die Stadte Sevilla,
Cordoba und Granada scheinen hierbei eine immer groRere Bedeutung zu haben. Die Autonome Re-
gion Katalonien konnte ihre Touristenzahlen sogar im Vergleich zum Vorjahr (+ 3,6 %) steigern. Die

248 Beriicksichtigt man auch die deutschen Touristen, die auRerhalb eines Hotels wohnten, so betrug der Riickgang ledig-
lich 14,8 %. Dies liegt an der relativ hohen Zahl von deutschen Ferienhaus- und Ferienwohnungsbesitzern auf den
Balearen, die ihr Reiseverhalten kaum eingeschréankt haben.

249 Betrachtet man auch die Touristen, die nicht in Hotels wohnen, so betrdgt der Marktanteil bei den Deutschen 63 % und
bei den spanischen Binnentouristen 4,6 % (Kap. 6.5). Diese groRere Differenz l&sst sich auf die hohe Bedeutung der
Kanaren und Balearen fiir deutsche Besitzer von Ferienhdusern und -wohnungen zurickfihren.

250 Nach den Daten von FRONTUR belegte Katalonien wegen der weitaus hoheren Bedeutung von Ferienhausern und
dem Campingtourismus vor Andalusien den dritten Rang.
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Grinde fir das allgemeine Wachstum der Touristenzahlen in dieser Autonomen Region wurden
schon in Kapitel 4.8.7 und Kapitel 6.4 erlautert. Diese sind auch flr die Steigerung der Besucherzah-
len des deutschen Segmentes verantwortlich. Die Autonome Region Madrid nahm mit 136.000 Besu-
chern (2,6 %) den fiinften Rang bei den deutschen Touristen ein. Die Bedeutung Madrids fur den
deutschen Outgoing-Tourismus wird ausflhrlich in Kapitel 8.3 besprochen.

Karte 41: Die deutschen Hotelgéste in Spanien im Jahr 2002
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Quelle: Bearbeitung des Verfassers nach Daten von WEBSITE VON INE Kanarische Inseln

Monatliche Verteilung der deutschen Reisenden in Spanien im Jahr 2002

Nach den Daten der Encuesta de Ocupacion Hotelera aus dem Jahr 2002 sind die Touristenstrome
der Deutschen nach Spanien relativ gleichmaRig tber das Jahr verteilt. Mit Ausnahme der Monate
November bis Februar, die lediglich 16,3 % aller deutschen Touristenankiinfte in Spanien verzeich-
neten, wurden in den restlichen Monaten des Jahres zwischen 8,2 % (Mérz) und 12 % (September)
der Touristen registriert. In den Haupturlaubsmonaten Juni bis August wurden 32,9 % der Deutschen
gezahlt. Hierbei traten starke regionale Unterschiede auf, bei denen die Kanaren25! die gleichma-
Rigste und die Balearen252 die ungleichméaRigste Verteilung der Touristenstrome aufwiesen.

251 Die monatlichen Anteile der deutschen Touristenstréme bewegten sich zwischen 6,8 % im Juni und 11,2 % im Marz.
252 \/on Juni bis September 2002 wurden auf den Balearen 58,8 % aller deutschen Touristen gezahlt.
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Jedoch zeigen die Daten der Reiseanalyse aus dem Jahr 2000253 ein unterschiedliches Bild der mo-
natlichen Verteilung der deutschen Touristen in Spanien. Hiernach wurden in den Monaten Juni bis
August 48 % aller deutschen Spanientouristen registriert, wobei in der zweiten Julihdlfte (12,5 %)
und in der ersten Septemberhalfte (10,1 %) die hochsten Konzentrationen auftraten. In der zweiten
Januarhélfte (0,2 %) und der ersten Dezemberhalfte (0,6 %) wurden hingegen die wenigsten privat
motivierten deutschen Reisenden verzeichnet (TURESPANA 2001d, S.49-51). Nach Ansicht des
Verfassers liegen diese Unterschiede hauptsdchlich darin begriindet, dass die Reiseanalyse weder
Kurzreisen noch Geschéftsreisen einschlief3t, die zumeist auflerhalb der Sommermonate stattfinden.

Motive der deutschen Spanienreisenden im Jahr 2000

Nach den Daten von FRONTUR aus dem Jahr 2000 war fur die groRe Mehrheit (94 %) der deutschen
Reisenden ,,Freizeit und Ferien“ der Hauptbeweggrund fur ihren Spanienaufenthalt (Abb. 78). Dabei
handelte es sich zumeist um einen Badeurlaub?>4. Dieses Motiv spielte somit eine weitaus groRere
Rolle als bei dem durchschnittlichen auslédndischen Spanienbesucher (Kap. 6.4) und dem durch-
schnittlichen spanischen Binnentouristen (Kap. 6.5). Die hohe Bedeutung dieses Motivs erklart die
Bevorzugung der Balearen, Kanaren und des mediterranen Kustenstreifens durch die deutschen Tou-
risten. In den erwéhnten Regionen findet man giinstigere klimatische Rahmenbedingungen fiir einen
Badeurlaub als an der nordspanischen Atlantikkiiste vor (Kap. 6.3).

Abb. 78: Motive der deutschen Spanientouristen im Jahr 2000 (FRONTUR)
Familie / Freunde

Arbeit / Studien / Geschéfte

94%
Freizeit / Ferien

QUELLE: TURESPANA 2001d, S. 25

253 Dem Verfasser liegen aus dem Jahr 2002 keine Zahlen der Reiseanalyse Uber die monatliche Verteilung der deutschen
Touristen in Spanien vor. Da sich die Daten der Encuesta de Ocupacion Hotelera aus dem Jahr 2000 und 2002 in etwa
gleichen, entschloss sich der Verfasser dazu, Daten der Reiseanalyse aus dem Jahr 2000 heranzuziehen.

254 Dem Verfasser liegen keine konkreten Daten vor, wie hoch der Anteil der deutschen Spanientouristen ist, der einen
Badeurlaub machte.
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Die beruflich motivierten Reisenden (4 %) steuerten Uberwiegend die Autonomen Regionen Katalo-
nien oder Madrid an, da hier grole Teile der spanischen Wirtschaft konzentriert sind (Kap. 4.9 und
Kap. 5.9). Fur weitere zwei Prozent bildete der Besuch von Familie oder Freunden das Hauptmotiv
ihrer Reise.

Die Reiseanalyse aus dem Jahr 2000 bietet eine differenziertere Betrachtung der Reisemotive der
privat motivierten deutschen Spanienbesucher (ab flnf Tagen Aufenthalt) (Tab. 54). Bei der Nennung
der Hauptbeweggriinde fur einen Spanienurlaub (Mehrfachnennungen mdglich) dominierte das Pro-
dukt ,,Sonne und Strand“ (74,5 %). Zweitwichtigster Beweggrund waren ,,Erholung” (53,1 %), ge-
folgt von ,,Abenteuer” (23 %) und ,,Ausgehen* (20,6 %). Die fur die vorliegende Studie besonders
relevanten Aspekte ,,Stadtetourismus* (4,7 %) und ,,Kulturtourismus* (2,7 %) spielten eine unterge-
ordnete Rolle; konnten jedoch im Vergleich zum Vorjahr Steigerungen von jeweils etwa einem Pro-
zentpunkt erfahren. Da die Kurzreisen in dieser Erhebung nicht berlicksichtigt werden, durften die
»~wahren* Werte fur Stadte- und Kulturtourismus etwas hoher sein.

Tab. 54: Motive der privat motivierten deutschen Spanienreisenden im Jahr 2000 (Mehrfach-
nennungen mdaglich in %)

Sonnen- und Strandtourismus | 74,5 %
Erholungstourismus | 53,1 %
Abenteuertourismus | 23,0 %
Ausgehtourismus | 20,6 %
Familientourismus 15,7 %
Naturtourismus | 13,3 %
Aktivtourismus | 10,4 %
Gesundheitstourismus 6,8 %
andere Motive 5,4 %
Stadtetourismus 4,7 %
Rundfahrtourismus 4,5 %
Verwandten- und 2,8%
Bekanntentourismus 2.7%
Kulturtourismus 1.4%

Studientourismus

QUELLE: TURESPARA 2001d, S. 30 (nach F.U.R)

Unterkunftstypen der deutschen Reisenden in Spanien im Jahr 2002

Gemall FRONTUR waéhlten im Jahr 2002 71 % der deutschen Spanienreisenden (7,2 Mio. Touristen)
ein Hotel. 29 % (2,9 Mio. Touristen) bevorzugten andere Unterkunftsformen, wobei das eigene Fe-
riendomizil von 11 % (1,1 Mio. Touristen) der deutschen Spanienreisenden aufgesucht wurde. Schat-
zungen von DER SPIEGEL (HEFT 9 2001, S. 56) zufolge soll es in Spanien 470.000 bis 530.000
deutsche Immobilienbesitzer geben. Allein auf den Kanaren und den Balearen wird die Zahl auf ca.
eine Viertelmillionen beziffert (INSTITUTO DE ESTUDIOS TURISTICOS 2003a, S. 47). Sowohl
die Zahl der Hotelgéste (- 4,6 %) als auch die der Nicht-Hotelgaste (- 10,2 %) aus Deutschland ging
im Vergleich zum Vorjahr zuriick.
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Dauer und Haufigkeit der deutschen Reisen in Spanien im Jahr 2000

Die durchschnittliche Aufenthaltsdauer von 12,7 Tage im Jahr 2002 zahlte zu den héchsten unter den
bedeutendsten Landergruppen. Die folgenden Daten bei der Darstellung der Aufenthaltsdauer bezie-
hen sich auf das Jahr 2000: 60,3 % der deutschen Spanienreisen dauerten 13 bis 15 Tagen, was einer
Steigerung von 8,4 % im Vergleich zum Vorjahr entsprach. Das zweitwichtigste Segment waren die
Reisen mit einer Dauer von sechs bis acht Tagen (25,84 % Wachstum im Vergleich zu 1999). Nahezu
ein Viertel der deutschen Spanienreisenden (23 %) besuchte dieses Land mehr als einmal im Jahr
(TURESPARNA 2001, S. 51; TURESPANA 2003a, S. 46).

Reiseorganisation der Deutschen in Spanien im Jahr 2002

Wihrend im Jahr 2002 58 % (5,8 Mio.) der Deutschen im Rahmen eines touristischen Pakets nach
Spanien reisten2%5, wahlten 42 % (4,3 Mio.) eine andere Organisationsform ihrer Reise. Die organi-
sierten Reisen verzeichneten einen Rickgang um 10,4 % (673.000 Touristen weniger) zum Vorjahr,
der hauptséchlich in der ersten Jahreshélfte aufgetreten ist. Dennoch ist der Pauschalreiseanteil der
deutschen Reisenden 9,3 Prozentpunkte hoéher als beim allgemeinen auslandischen Spanientouristen.
Die Zahl der fremdorganisierten Reisen des Segmentes der deutschen Spanienbesucher blieb in etwa
auf demselben Niveau (INSTITUTO DE ESTUDIOS TURISTICOS 2003a, S. 46-47).

Tab. 55: Anteil der fremd-organisierten Reisen der Deutschen in ausgewahlten Autonomen
Regionen Spaniens im Jahr 2002

Total 42,3%

Andalusien 65,7%
Balearen 30,4%
Kanarische Inseln 13,7%
Katalonien 75,7%
Valencia 80,9%

Madrid 86,5%

QUELLE: IET 20034, S. 17

Verglichen mit den wichtigsten Destinationen der deutschen Reisenden in Spanien hatten die Balea-
ren und die Kanaren den niedrigsten Grad von fremdorganisierten Reisen (30,4 % bzw. 13,7 %)
(Tab. 55). Die hdchste Quote an nicht pauschalen Reisen wiesen im Jahr 2002 die Autonomen Regio-
nen Madrid mit 86 % und Valencia mit 80,9 % auf. Der Anteil der selbst-organisierten Reisen in Ka-
talonien ist mit 75,7 % ebenfalls sehr hoch. Die hohe Bedeutung Barcelonas sowie die starke Auspré-
gung von Ferienhdusern und des Campingtourismus sind hierfiir nach Ansicht des Verfassers maf3-
geblich (INSTITUTO DE ESTUDIOS TURISTICOS 2003a, S. 17).

255 | ediglich die britischen Spanienbesucher haben mit 60,1 % eine hohere Pauschalreisequote unter den wichtigsten
touristischen Herkunftslandern.
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Ausgaben der deutschen Reisenden in Spanien im Jahr 2001

Nach Angaben der Deutschen Bundesbank gaben die deutschen Reisenden 7,2 Mrd. Euro in Spanien
aus. Obwohl Spanien das von Deutschen am héaufigsten besuchte Land ist, belegt es nach Italien
(8,8 Mrd. Euro) nur den zweiten Rang in der Ausgabenstatistik. Dies ist in erster Linie auf die hohe
Pauschalreisequote der Deutschen in Spanien zuriickzufiinren. Osterreich nahm mit 5,5 Mrd. Euro
den dritten Rang ein (FVW 24.1 2003, S. 10).

Nach den Daten der Reiseanalyse kostete im Jahr 2000 die Spanienreise eines Deutschen durch-
schnittlich 936,2 Euro, was einer Steigerung von 4,9 % im Vergleich zu 1999 entsprach. Somit gab
ein deutscher Spanientourist 63,25 Euro pro Tag aus. Die groRe Mehrheit (76,5 %) der Deutschen gab
zwischen 510 Euro und 1.530 Euro fir ihre Reise aus. Zugleich wird in den letzten Jahren eine leicht
steigende Tendenz des Segmentes der Reisen ab 1.530 Euro festgestellt. Dies deutet auf eine stérkere
Orientierung zum Qualitatstourismus in Spanien hin (TURESPANA 2001d, S. 55).

Die Altersstruktur der deutschen Spanientouristen

Bei den Befragungen mit den deutschen Touristen in Barcelona (Kap. 4.12.2.3) und Madrid
(Kap. 5.12.2.3) stellte sich heraus, dass die in Bezug auf das Alter hervorgetretenen Unterschiede
signifikant sind. Deswegen wird im Folgenden der Altersstruktur der deutschen Touristen in Spanien
besonders viel Aufmerksamkeit geschenkt. Die daflr hinzugezogenen Daten stammen hauptsachlich
aus der Studie des Institutes fiir Tourismus- und Béderforschung Uber das Urlaubsland Spanien aus
dem Jahr 2002.

Die deutschen Spanienurlauber sind in jeder Altersgruppe2°6 in grofRer Zahl vertreten. Ein Viertel
(25,4 %) ist junger als 30 Jahre, jeweils ein Flnftel ist zwischen 30 und 39 Jahre (20,2 %), 40 und 49
Jahre (18,4 %) und mindestens 60 Jahre alt (19,3 %) alt. Bei der Altersstruktur fallt auf, dass die 14
bis 29-Jahrigen tberdurchschnittlich haufig in Spanien Urlaub machen257, Nach Ansicht des Verfas-
sers gilt Spanien bei vielen jungen deutschen Touristen als attraktives Reiseziel, weil sie ihre stark
hedonistisch orientierte Motivstruktur befriedigen kénnen. Insbesondere die Balearen, wo etwas mehr
als jede zweite Spanienreise dieser Altersgruppe ihr Ziel hat, und einige Ferienorte an der Costa Bra-
va (z.B. Lloret de Mar (Kap. 4.12.3) haben sich mit ihrer Infrastruktur auf diese junge Klientel einge-
stellt. Der Uberdurchschnittlich hohe Anteil der jungen Reisenden flihrt dazu, dass der deutsche Spa-
nientourist (42,8 Jahre) im Durchschnitt junger als der allgemeine deutsche Tourist (45,5 Jahre) ist.
Die alteren Reisenden sind dagegen in Spanien unterdurchschnittlich oft vertreten258, Bevorzugtes
Reiseziel der Senioren ist Andalusien vor den Kanaren und Balearen. Die Griinde flir den niedrigen
Marktanteil Spaniens bei diesem Alterssegment werden unten aufgefihrt (BERECHNUNGEN DES
VERFASSERS NACH N.1.T. 2002, S. 27-28).

256 Reisende unter 14 Jahren werden nicht beriicksichtigt.
257 Bei der reisenden deutschen Bevélkerung betragt ihr Anteil lediglich 19,8 %.
258 |hr Anteil bei den allgemeinen deutschen Reisenden ist um 8,2 Prozentpunkte héher als in Spanien.
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Marktanteile Spaniens bei verschiedenen Alterssegmenten

Im Folgenden stellt der Verfasser die Entwicklung der Marktanteile Spaniens und anderer wichtiger
Reiselander fir einzelne Alterssegmente der deutschen Bevdlkerung vor.

Tab. 56: Marktanteile Spaniens bei den 14 bis 29-jahrigen Deutschen

Anderungen

1993/ | 1996/ | 1999/
2001 | 2001 | 2001

1993 [ 1994 | 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001

in Mio. | 17,7 171 16,0 14,4 14,1 13,5 13,3 12,6 12,6

Spanien || 13,8%| 15,1% | 13,8% | 14,6% [ 17,7% | 16,7% | 17,5% [ 17,7% | 17,6% | +28%|+21% | +1%
Deutschland | 24,4%| 23,1% | 24,4% | 23,4% | 20,4% | 21,6% | 21,2% | 19,6% | 21,7% | —11%| -7% | +2%
Italien 6,6%| 8,7% | 80% | 89% | 81% | 83%| 95%]| 108% | 94% | +42%| +6% | -1%

Osterreich 6,6%| 64% | 55% | 54% | 53% | 39% | 44%| 41%| 53% | -20%| -2% | +20%

Trkei 33%| 26%| 32% | 41%| 55% | 42%| 50%| 54%| 53%| +61%|+29% | +6%
Frankreich 74%| 71% | 65% | 51% | 55% | 57%| 56%| 45%| 61% | —18%(+20% | +9%
Langstreckenziele 6,8%| 9,4% | 84% | 80% | 89% | 99% | 7,7%| 99% | 64% | -6%|-18% |-17%

QUELLE: N.L.T. 2002, S. 56

Bei der Befragung der deutschen Reisenden in Barcelona (Kap. 4.12) und Madrid (Kap. 5.12) hat sich
gezeigt, dass die jungen Reisenden die mit weitem Abstand hdufigste Altersgruppe darstellen. Auf-
grund dieser Bedeutung ist es angebracht, die Entwicklung sowie auch die Zukunftsperspektiven die-
ses Alterssegments in Spanien zu analysieren.

Im Jahr 2001 fanden 17,6 % (2,2 Mio.) aller Urlaubsreisen der 14 bis 29-j&hrigen Deutschen in Spa-
nien statt. Somit belegte Spanien nach Deutschland (21,7 % Marktanteil) und vor Italien (9,4 %) den
zweiten Rang (Tab. 56). Die Turkei registrierte in diesem Ldnderranking mit 61 % die hochste
Wachstumsrate. Dies zeigt die starke Konkurrenz, die die Turkei beim Segment der jungen Reisenden
fir Spanien darstellt. Trotz der verschérften Wettbewerbssituation zur Tiirkei konnte Spanien seinen
Marktanteil von 1993 bis 2001 um 28 % steigern. Auerdem haben die 14 bis 29-J&hrigen als einzige
Altersgruppe in Spanien keine Marktanteile von 1999 bis 2001 verloren (siehe unten). Dennoch sol-
len diese Zahlen nicht dariiber hinwegtéuschen, dass wegen der geburtenschwachen Jahrgange die
Zahl der 14 bis 29-jéhrigen deutschen Touristen in absoluten Zahlen in Spanien abgenommen hat.
Wiahrend im Jahr 1993 insgesamt 17,7 Millionen Deutsche zu dieser Altersgruppe gehorten, die eine
mindestens fiinftdgige Urlaubsreise unternahmen, waren es im Jahr 2001 nur 12,6 Millionen Deut-
sche. Dies fiihrte dazu, dass 1993 ein Marktanteil von 13,8 % 2,4 Mio. Reisende bedeutete, hingegen
im Jahr 2001 ein Marktanteil von 17,6 % nur 2,2 Mio. Reisende. Die Geburtenrate2>® in Deutschland,

die seit Ende der 1960er Jahre stark gesunken ist und im Jahr 2003 sogar eine der niedrigsten der

259 |n Deutschland betragt die Geburtenrate nur 1,35 Kinder je Frau im Alter von 15 bis 45 Jahren. Damit rangiert

Deutschland weltweit unter 190 Staaten auf Platz 185. Insbesondere bei den Akademikerinnen ist die Geburtenrate
sehr niedrig. So haben nur 42 % der im Jahr 1960 geborenen Akademikerinnen ein oder mehrere Kinder (DER
SPIEGEL HEFT 2 2004, S. 38-39).
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Welt war, wird in Deutschland in den néachsten Jahren bewirken, dass neben den bis 15-Jahrigen ins-
besondere die Zahl der Jungen Erwachsenen stark abnehmen wird (DER SPIEGEL HEFT 2 2004,
S. 41). So wird angenommen, dass sich die Zahl der 15 bis 29-Jahrigen von 13,98 Mio. im Jahr 2000
um insgesamt 22,1 % auf 11,45 Mio. im Jahr 2030 verringern wird. Aufgrund der sinkenden Bevolke-
rungszahlen bei den Jungen Erwachsenen wird sich die Wettbewerbssituation um diese Altersgruppe
verschérfen. (VORTRAG VON EDGAR KREILKAMP AM 9.3. 2003 AUF DER ITB IN BERLIN).

Tab. 57: Marktanteile Spaniens bei den 30 bis 39-jahrigen Deutschen

Anderungen

1993/ 1996/ | 1999/
2001 | 2001 | 2001

1993 [ 1994 | 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001

in Mio. | 10,6 11,2 11,2 11,2 111 11,8 11,5 11,6 11,6

Spanien || 10,1% |12,3% | 13,7% [ 14,8% | 13,8% | 14,3% | 14,9%| 13,9% | 14,8% | +47%| + 0%| -1%
Deutschland | 31,8% [ 31,3% | 30,2% | 27,1% | 28,4%| 24,0%| 24,4% | 23,9% | 24,2% | —24%| —-11%| -1%
Italien | 8,4%| 88% | 86%| 86% | 98%]| 10,0%| 9,3%| 10,6%| 91% | +8%| +6%| -2%

Osterreich | 7,8% | 7,1% | 7,0%| 74% | 44%| 62%| 6,7%| 52%| 69% | -12%| -7%| +3%

Torkei | 2,6%| 1,7% | 25%| 28% | 45%| 56%| 42%| 61%]| 6,7% |+ 158%|+ 139%| + 60%
Frankreich | 6,0% | 49% | 46%| 44% | 45%| 54%| 41%| 43%]| 3,6% | —40%| —20%| -12%
Langstreckenziele 6,7% | 6,4% | 82%| 76% | 93%| 84%]| 10,0%| 7.8%| 7,4% | +10%| -—3%| -26%

QUELLE: N.L.T. 2002, S. 55

Im Jahr 2001 fanden 14,8 % (1,7 Mio.) aller Urlaubsreisen der 30 bis 39-jahrigen Deutschen nach
Spanien statt (Tab. 57). Spanien belegte damit nach Deutschland (24,2 % Marktanteil) und vor Italien
(9,1 % Marktanteil) den zweiten Rang. Im Vergleich zum Jahr 1993 hat sich der Marktanteil Spaniens
bei diesem Alterssegment um 47 % gesteigert. Absolut ist seit 1996 eine Stagnation der Besucher-
zahlen festzustellen. Die Tirkei erfuhr bei dem Alterssegment der 30 bis 39-Jahrigen die hochste
Steigerungsrate (158 % von 1993 bis 2001) und stellt somit in dieser Altersgruppe die starkste Kon-
kurrenz zu Spanien dar. Dies liegt u.a. darin begriindet, dass in dieser Altersgruppe Familien mit Kin-
dern besonders hdufig vertreten sind und diese - wegen des héheren Preisbewusstseins - die Tirkei
als gunstiges Badereiseziel wahlen. Prognosen sehen fur diese Alterskohorte im Vergleich zu den 15
bis 29-J&hrigen einen noch grolReren Bevolkerungsriickgang. Es wird davon ausgegangen, dass die
Zahl der 30 bis 39-J&hrigen in dem Zeitraum von 2000 bis 2030 um nahezu 50 % zuriickgehen wird
(Ruckgang von 13,98 Mio. Personen auf 9,46 Mio. Personen) (VORTRAG VON EDGAR
KREILKAMP AM 9.3. 2003 AUF DER ITB IN BERLIN).

Mit 21,8 Mio. durchgefiihrten mindestens flinftadgigen Urlaubsreisen stellten die 40 bis 59-J&hrigen
aufgrund ihrer hohen Bevolkerungszahl die meisten Reisenden in Deutschland. Es reisten im Jahr
2001 14,2 % (3,1 Mio.) dieses Segmentes nach Spanien (Tab. 58). Von 1996 bis 1999 verzeichnete
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man bei dieser Altersgruppe in Spanien ein Wachstum von 17,4 %, jedoch musste man zwischen
1999 und 2001 einen Riickgang von 9 % hinnehmen2¢0,

Tab: 58: Marktanteile Spaniens bei den 40 bis 59-jahrigen Deutschen

Anderungen

1996 1997 1998 1999 2000 2001 1996 / 1999/

2001 2001

in Mio. 21,2 21,4 22,0 21,7 21,4 21,8

Spanien 13,2% 13,4% 15,1% 15,5% 14,9% 14,2% +8% - 9%
Deutschland 27,7% 30,3% 26,9% 26,0% 26,0% 25,6% - 8% -2%
Italien 10,8% 9,5% 10,4% 10,6% 8,9% 10,4% - 4% - 2%
Osterreich 8,5% 6,9% 7,6% 7,9% 7,3% 8,3% -2% +5%
Tirkei 3,6% 4,5% 3,5% 2,9% 5,2% 6,2% +72% +114%
Frankreich 3, 7% 3,8% 3, 7% 3,7% 3,9% 3,4% - 8% - 8%
Langstreckenziele 8,1% 7,5% 7,9% 7,0% 7,4% 6,7% -17% - 4%

QUELLE: N.LT. 2002, S. 54

Dem Verfasser liegen nur Bevolkerungsprognosen fiir die Jahre 2000 bis 2030 uber die 40 bis 49-
Jahrigen und die 50 bis 64-Jahrigen vor. Fir diese erwdhnten Altersgruppen wird ein leichter Rick-
gang von 27,61 Mio. Personen im Jahr 2000 auf 26,63 Mio.261 Personen im Jahr 2030 prognostiziert.
Deswegen wird die Anzahl der 40 bis 59-J&hrigen auch auf einem hohen Niveau stagnieren
(VORTRAG VON EDGAR KREILKAMP AM 9.3. 2003 AUF DER ITB IN BERLIN).

Tab.59: Marktanteile Spaniens bei den mindestens 60-jahrigen Deutschen

Anderungen

1996 | 1997 1998 | 1999 2000 | 2001 19957 1 19997

2001 2001

in Mio. 145 15,6 16,2 16,1 16,6 17,5

Spanien |  10,6% 9,2% 10,7% | 11,3% 10,7% 9,1% -14%| - 20%
Deutschland 43,0% 45,5% 44,0% 42,7% 44,5% 42,4% -2% -1%
Italien 8,1% 8,8% 8,2% 8,5% 7,8% 8,2% +1% - 4%
Osterreich 8,5% 9,5% 8,8% 9,7% 8,5% 8,8% +4% - 9%
Turkei 2,1% 2,2% 1,8% 1,4% 2,6% 2,9% +38%| +107%
Frankreich 3,0% 2,3% 2,8% 2,4% 2,8% 3,2% +7% +33%
Langstreckenziele 4.1% 4,6% 4,6% 3,5% 3,9% 3,9% -5% +11%

QUELLE: N.LT. 2002, S. 54

Die stark gesunkene Geburtenrate (siehe oben) und die durch den medizinischen Fortschritt hervorge-
rufene Erhéhung der Lebenserwartung hatten zur Folge, dass sich die absolute Zahl und der Anteil

260 Fir die Jahre 1993 bis 1995 liegen dem Verfasser keine Daten vor.

261 wahrend in dem angegebenen Zeitraum die Zahl der 40 bis 49-J&hrigen von 12,07 Mio. Personen auf 10,58 Mio.
Personen abnehmen wird, prognostiziert man fiir die 50 bis 64-Jahrigen ein Wachstum von 15,54 Mio. Personen auf
iber 16,05 Mio. Personen.
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der 60-Jahrigen und Alteren in Deutschland stetig erhoht hat. So betrug schon im Jahr 2001 der An-
teil der Senioren (mindestens 60 Jahre alt) in der deutschen Bevélkerung 24 %. Diese Entwicklung
hat auch Auswirkungen auf die Gesamtzahl der Reisen in dieser Altersgruppe. So stieg die Zahl der
Urlaubsreisen der Senioren von 14,5 Mio. Reisen im Jahr 1996 auf 17,5 Mio. Reisen im Jahr 2001.
Im Vergleich zu ihrer Elterngeneration sind die Senioren zumeist geslinder, wohlhabender, gebildeter,
aktiver, genuss- und konsumorientierter und mobiler. Dennoch dominiert Deutschland (Marktanteil
42,4 %) wie bei keiner anderen Altersgruppe als Reiseland (Grlinde hierfur werden unten aufgefiihrt).
Spanien belegte auch bei dieser Altersgruppe den zweiten Platz im Lénderranking (9,1 % Marktan-
teil) (Tab. 59). Dabei ist der Markanteil von 1996 bis 2001 um 20 % gesunken. Dennoch nahm wegen
des allgemeinen Anstiegs der Seniorenreisen in dem angegebenen Zeitraum die Zahl der Spanienrei-
sen in absoluten Zahlen von 1,5 Mio. Reisende auf 1,6 Mio. Reisende zu. Jedoch ist der Abstand
Spaniens zu den zweit- und drittplatzierten Landern, Osterreich (Marktanteil 8,8 %) und Italien
(Marktanteil 8,2 %), weitaus geringer als bei den anderen Alterssegmenten. Nach Meinung des Ver-
fassers liegt dies an der geographischen Nahe dieser Lander zu Deutschland und an der Tatsache,
dass Osterreich und Italien schon seit den 1950er Jahren traditionelle Reiseziele bei den Deutschen
und somit flr die meisten Senioren vertraute Lander sind. Aullerdem ist der Gebrauch der deutschen
Sprache in Osterreich und Siidtirol ein zusatzlicher Beweggrund fiir die Senioren. Diese Altersgruppe
gehort haufig zu dem Reisetypus des ,,near-the-home tourist* (siehe unten). Die Bevélkerungsprogno-
sen sagen einen sehr starken Anstieg der Zahl der Senioren voraus. So soll die Zahl der Uber 65-
Jahrigen in den Jahren 2000 bis 2030 von 13,65 Mio. auf 20,37 Mio. (Steigerung um 49,2 %) zuneh-
men. DER SPIEGEL (HEFT 2 2004, S. 38-53) widmete der Veralterung sowie der niedrigen Gebur-
tenrate in der deutschen Bevolkerung sogar eine Titelgeschichte: ,,Der letzte Deutsche — Auf dem
Weg zur Greisenrepublik®. So sollen im Jahr 2035 die Deutschen das alteste Volk der Welt sein und
im Jahr 2050 der Anteil der Senioren in der deutschen Bevdlkerung 37 % betragen. Fur die Touris-
musindustrie ergeben sich somit gewaltige Wachstumspotenziale bei diesem Alterssegment
(VORTRAG VON EDGAR KREILKAMP AM 9.3. 2003 AUF DER ITB IN BERLIN).

Das Bildungsniveau der deutschen Spanienreisenden

Wirde man den deutschen Medien Glauben schenken, misste man erwarten, dass das Bildungshiveau
der deutschen Spanientouristen unterdurchschnittlich ist. SchlieBlich gibt es haufig Berichte tber die
Baleareninsel Mallorca, die das Spanienimage der Deutschen entscheidend prégen. Insbesondere der
Ort S”Arenal mit seiner Strandbar ,,Ballermann 6* hat dabei eine gewisse Berlihmtheit erlangt. Neben
der Berichterstattung lber die ehemalige ,,Putzfraueninsel* dominieren noch immer Beitrage tUber den
Sonnen- und Strandtourismus in Spanien. Erst in den letzten Jahren wird sich vereinzelt der kulturel-
len und naturrdaumlichen Vielfalt des Landes gewidmet. Umso erstaunlicher ist es, dass das Bildungs-
niveau der deutschen Spanientouristen ein wenig héher als das des durchschnittlichen deutschen Tou-
risten ist (Abb. 79). Der Anteil derjenigen, der die mittlere Reife bzw. die allgemeine Hochschulreife
erlangt hat oder einen Universitatsabschluss besitzt, ist 1,1 Prozentpunkte bzw. 2,9 % Prozentpunkte
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hoher als beim allgemeinen deutschen Touristen. Bei der Befragung in Barcelona (Kap. 4.12) und
Madrid (Kap. 5.12) zeigte sich sogar ein weitaus héheres Bildungsniveau bei den Stadtetouristen.

Abb. 79: Bildungsniveau der deutschen Spanienreisenden
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QUELLE: N.LT. 2002, S. 29

Das Image Spaniens bei den Deutschen

Wihrend Spanien bis in die 1980er Jahre noch als exotisches und kulturell fremdes Land betrachtet
wurde, fuhlt sich heutzutage der deutsche Reisende in Spanien eher heimisch. Beispielsweise wird die
Baleareninsel Mallorca in den deutschen Medien schon als ,,17. Bundesland* (siehe oben) tituliert.
Trotz terroristischer Aktivitaten der Untergrundorganisation ETA sowie deren Ankindigungen auch
touristische Orte ins Visier zu nehmen, wird Spanien als sicheres Reiseland empfunden. Dies liegt
nach Ansicht des Verfassers auch darin begriindet, dass die ETA bislang noch kein Attentat in den
von Deutschen am meisten bevorzugten Autonomen Regionen, Balearen und Kanaren, veribt hat. Die
relativ isolierte geographische Lage der Inseln scheint den meisten deutschen Spanientouristen ein
besonderes Gefiihl von Sicherheit zu vermitteln. Dennoch besteht jederzeit die Gefahr, dass ein An-
schlag der ETA oder einer anderen Terrororganisation in den von Deutschen meistbesuchten Regio-
nen das Sicherheitsempfinden der Deutschen stark beeintrachtigen und fiir einen starken Einbruch der
Touristenzahlen fiihren kénnte. Neben der Sicherheit sind nach der Reiseanalyse aus dem Jahr 2000
folgende Aspekte fiir die Wahl Spaniens als Urlaubsland maRgeblich (EDITUR 27.10. 2000;
WELLHOENER 1992, S. 135-137):

Gutes Preis-Leistungsverhéltnis (67 %)

Klima (58 %)

Néhe zur Natur (47 %)

Niedrige Preise (42 %)

Neue Umgebung im Vergleich zu der Ublichen (37 %)

Leichte Erreichbarkeit (33 %)
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Néhe zum Strand (31 %)

Reservierungsmaglichkeiten (21 %)

Breites Angebot um Aktivitaten durchzufiihren (16 %)
Erhohter Komfort (13 %)

Die aufgefuhrten Aspekte stellen Spaniens Starke als Destination fiir einen preiswerten Badeurlaub
heraus. In dieser Auflistung sind jedoch keine Punkte enthalten, die das Kulturangebot oder die Att-
raktivitat der Stadte hervorheben.

Typen deutscher Touristen

Die Studie des Institutes fir Tourismus- und Baderforschung (N.1.T. 2002, S. 24-26) enthélt auch
eine Typisierung des deutschen Touristen, die zwischen folgenden sieben verschiedenen Touristenty-
pen unterscheidet:

e The demanding tourist
- Sehranspruchsvoll
Fuhrt relativ viele Aktivitaten durch
hohe Urlaubsreiseintensitét
Durchschnittlich hohe Pro-Kopf-Ausgaben
Bevorzugte Reiseziele: Osterreich, Italien und Schweiz

e The skilled individual tourist
- Hohes Bildungsniveau
Zumeist zwischen 40 bis 59 Jahre
Kultur— und naturinteressiert
Hohe Urlaubsreiseintensitat
Hohe Pro-Kopf-Ausgaben
Bevorzugte Reiseziele: Langstreckenziele, Kiisten Europas, Skandinavien

e The unpretentious tourist
Jung oder alt
Niedriges Einkommen
Niedrige Urlaubsreiseintensitat
Keine bevorzugten Reiseziele

e The nature lover
- Sehr naturorientiert
Legt wenig Wert auf Unterkunft und Service
Hohe Urlaubsreiseintensitat
Niedrige Pro-Kopf-Ausgaben
Meidet Sonnen- und Stranddestinationen
Verreist kaum mit Touroperator

e The sun & beach tourist
- Bevorzugt Sonne- und Strandziele

Legt besonderen Wert auf guten Service, Unterhaltung und ein gutes Preis- und Leistungs-
verhaltnis
Jungeres Alterssegment
Hohe Urlaubsreiseintensitét
Bucht zumeist Uber Reiseveranstalter
Bevorzugte Reisegebiete: Mittelmeerraum
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e The bargain-tourist
- Finanzielle Aspekte determinieren die Reiseentscheidung
Héufig Familien bei diesem Typus
Niedrigere Urlaubsreiseintensitat
Erholung und Geselligkeit wichtig
Bevorzugt nahgelegene Kiistengebiete, wie z.B. Katalonien, Niederlande, Danemark und
Deutschland

e The near-the-home tourist
Altere Personen mit niedrigem Einkommen

Zieht natur- und gesundheitsorientierten Urlaub vor
Bevorzugte Reisegebiete: Deutschland und Osterreich

Abb. 80: Reisetypen in der deutschen Bevélkerung
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QUELLE: N.L.T. 2002, S. 26

Abb. 80 illustriert den Anteil, den diese Reisetypen bei der deutschen Bevdlkerung sowie bei den
deutschen Spanientouristen einnehmen. Mehr als jeder zweite deutsche Spanientourist gehort zum
Sun & Beach-Typus (31 %) oder zum skilled-individual-Typus (22 %). Letzter Typus ist als Ziel-
gruppe besonders fir den Stadtetourismus interessant. Obwohl er im Vergleich zur deutschen Ge-
samtbevolkerung tberdurchschnittlich nach Spanien reist, besitzt er nach Meinung des Verfassers
noch zusétzliches Potenzial in Spanien. Weitere hdufig in Spanien vertretene Typen sind der deman-
ding-Reisende (15 %) und der bargain-Tourist (14 %).

Zusammenfassende Bewertung und Perspektiven

Trotz relativ schlechter wirtschaftlicher Lage, kriegerischer Konflikte und Terroranschlége auf tou-
ristische Einrichtungen (z.B. Bali und Djerba/ Tunesien) gibt es noch immer eine hohe Reisebereit-
schaft unter den Deutschen. Nach wie vor zdhlt Deutschland zu den wichtigsten Quellgebieten des
internationalen Tourismus. Selbst bei geringen Einkommen und auch im Falle von Arbeitslosigkeit ist
kaum ein Rickgang der Urlaubsreiseintensitit zu verzeichnen. Dennoch korreliert diese stark mit der
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Hohe des Einkommens und dem Grad der Bildung. Bei den alteren Reisenden ist ein gemindertes
Interesse an Auslandsreisen festzustellen. Dabei tbertrifft der Anteil der Auslandsreisen bei der deut-
schen Bevdlkerung schon seit tiber 30 Jahren den der Inlandsreisen.

Spanien ist nach wie vor die beliebteste ausldndische Destination fiir Deutsche. Somit ist Spanien fir
die meisten Deutschen ein vertrautes Land. Jedoch ist die Perzeption des Landes sehr beschréankt, da
die Deutschen zumeist nur wenige Autonome Regionen des Landes besuchen. Die deutschen Touris-
tenstrome konzentrieren sich dabei auf die Inselgruppen der Balearen und Kanaren sowie die Fest-
landsregionen Andalusien und Katalonien. Mehr noch als der allgemeine auslandische Spanientourist
betrachten die Deutschen dieses iberische Land als Destination fiir einen Sonnen- und Strandurlaub.
Dies hat zur Folge, dass in vielen Kopfen der Deutschen die spanischen Klischees von Flamenco,
Paella, Stierkampf und Sangria fest verankert sind.

Die Fokussierung der spanischen Tourismusverantwortlichen auf das Segment ,,Sonne und Strand“
birgt gleichzeitig Chancen und Risiken. Es scheint kurz- und mittelfristig ein Erfolgsrezept zu sein,
um grofle Massen aus Deutschland anzuziehen. Allerdings sind in den letzten Jahren preiswertere
Destinationen auf dem Markt erschienen (z.B. Bulgarien und Tirkei), die mit dem relativ austausch-
baren Produkt eines Badeurlaubs eine ernsthafte Konkurrenz fiir Spanien geworden sind. So ist die
Zahl der deutschen Reisenden seit dem Jahr 1999 riicklaufig, was hauptsachlich durch das geminderte
Interesse an den traditionellen Sol y Playa-Regionen in Spanien begrindet wird. Eine zukinftige po-
sitive Entwicklung der deutschen Touristenzahlen wird dadurch erschwert, dass das Segment der
jungen Reisenden, das Uberdurchschnittlich hdufig nach Spanien reist, auch in den kommenden Jah-
ren an Bevolkerungszahlen verlieren wird. Dagegen ist das Alterssegment der Senioren, das ein star-
kes Wachstum erfahren wird, in Spanien unterdurchschnittlich haufig vertreten. Kénnte man die Zu-
rickhaltung der Senioren gegenlber Spanien reduzieren, wirden sich groRe Wachstumspotenziale
ergeben. Allerdings bevorzugen die Senioren zumeist nahegelegene Reiseziele und sie zeichnen sich
durch ein héheres Anspruchsprofil im Vergleich zu anderen Altersgruppen aus.

Auch flr die deutschen Spanientouristen gilt, dass neben dem heutigen Schwerpunkt des Sonnen- und
Strandtourismus die touristische Angebotspalette erweitert werden muss, um weniger anféllig fur die
Konkurrenz neuer Badeurlaubsdestinationen zu werden. Spanien ist fir viele Deutsche zwar ein ver-
trautes Land, dies bezieht sich aber nur auf die oben erwéhnten Regionen. Die hohe kulturelle und
naturrdumliche Vielfalt des Landes ist dagegen flr die Mehrheit der deutschen Bundesblrger bislang
unbekannt.
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8.3 Bedeutung von Madrid und Barcelona im deutschen Outgoing-
Tourismus

Gemal der Daten von Turisme de Barcelona und der Encuesta de Ocupacion Hotelera wurden die
beiden grofiten spanischen Stadte im Jahr 2002 von ca. 315.000 deutschen Touristen besucht, die
insgesamt ca. 779.000 Ubernachtungen titigten (Kap. 3.1, Kap. 4.11 und Kap. 5.11). Somit wuchs die
Zahl der deutschen Touristen im Vergleich zum Jahr 1990 um (ber 254 %. Trotz dieser enormen
Steigerung belegten die deutschen Touristen in Madrid?62 und Barcelona nur den siebten und den
sechsten Rang unter allen touristischen Herkunftslandern. Vor dem Hintergrund, dass die Deutschen
nach den Briten schon seit Jahren den wichtigsten touristischen Quellmarkt in Spanien darstellen
(Kap. 6.4), wird die Unterbewertung von Madrid und Barcelona hinsichtlich des deutschen Outgoing-
Tourismus deutlich. Beide Stadte beherbergten im Jahr 2002 nur 6,02 % aller deutschen Hotelgéste in
Spanien (Kap. 8.2). Da in Madrid und Barcelona der allgemeine Geschaftsreiseanteil auf ca. 70 %
und 50 % geschatzt wird, ist davon auszugehen, dass die Zahl der privat motivierten deutschen Hotel-
géste insbesondere in Madrid deutlich niedriger ist. Dem Verfasser liegen diesbeziglich keine kon-
kreten Zahlen vor (Kap. 3.1). Diese niedrigen Werte sind sowohl auf die geringe Bedeutung der bei-
den gréRten spanischen Stédte auf dem deutschen Reisemarkt als auch die starke Auspragung des Sol
y Playa-Tourismus in Spanien zuriickzufuhren. Beispielsweise hat London einen weitaus héheren
Fremdenverkehrsanteil263 bei den deutschen GroRbritannienbesuchern, da das Land auch bei weitem
nicht Ober so viele bedeutende Tourismusregionen wie Spanien verfigt (Kap. 6.3). Allerdings muss
diese Unterbewertung beider Stédte hinsichtlich des deutschen Reisemarktes im Folgenden differen-
zierter betrachtet werden. Bei den Befragungen mit den deutschen Madrid- und Barcelonabesuchern
stellte sich heraus, dass ein hoher Anteil (Madrid 28,8 %/ Barcelona 19,7 %) der Befragten bei Ver-
wandten oder Bekannten lbernachtete (Kap. 4.12 und Kap. 5.12). AuBerdem wahlte ein hoher Pro-
zentsatz eine ,,sonstige Unterkunft“ (Madrid 27,1 %/ Barcelona 21,7 %), die zumeist ein Privatzim-
mer oder eine Jugendherberge war. Insbesondere die bis 30-Jahrigen suchten wegen zumeist be-
schrankter finanzieller Mittel die erwéhnten einfachen Unterkunftsformen tberdurchschnittlich h&u-
fig auf. Da es sich jedoch nicht um reprasentative Befragungen des Verfassers handelte (Kap. 3.2), ist
die genaue Zahl aller privat motivierten Reisenden in Madrid und Barcelona schwierig zu beziffern.
Die im weiteren Verlauf dargelegten Uberlegungen lassen dennoch den Schluss zu, dass der Anteil
der beruflich motivierten Reisen der Deutschen in Madrid deutlich hoher ist als in der katalanischen
Hauptstadt.

262 Dije Daten beziehen sich auf die Autonome Region Madrid.

263 Dem Verfasser liegen hierzu keine genauen Zahlen vor. Nach den Daten der Deutschen Tourismusanalyse des B-A-T
Freizeit-Forschungsinstitutes aus dem Jahr 2003 besuchten 10,7 % der deutschen Bevélkerung in den letzten Jahren
die englische Hauptstadt auf einer privaten Stadtereise. Dagegen wurden GroRbritannien und Irland im Jahr 2002 nur
von 1 % der deutschen Bevolkerung auf ihrer 1angsten Urlaubsreise besucht.
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Madrid und Barcelona im Vergleich zu den anderen Stadtereisezielen der Deutschen

Tab. 60 zeigt die Stadtereiseziele der Deutschen in den letzten Jahren nach ihrer jeweiligen Lebens-
phase. Wie in Kapitel 2.3.2.1 erwéhnt wurde, handelt es sich um privat motivierte Reisen, bei denen
aufgrund des Forschungsansatzes keine genaue Angabe Uber den Zeitraum der Reise mdglich ist.
Dabei dominierten bei den zehn am hédufigsten bereisten stadtetouristischen Destinationen mit Berlin,
Minchen, Hamburg, Dresden, Kéln, Frankfurt/ Main und Leipzig die einheimischen Stadte. Die rela-
tiv schnelle Erreichbarkeit sowie die hohe Bedeutung von Familien- und Bekanntenbesuchen sind
nach Meinung des Verfassers die wichtigsten Grinde flir die Dominanz der nationalen Ziele. Wien,
Prag, Paris, London und Venedig waren die bevorzugten Stadte im Ausland. Trotz der hohen Prasenz
der deutschen Stadte in den Top Ten fallt auf, dass sich insgesamt nur zehn nationale Stadte unter den
27 stadtetouristischen Topdestinationen der Deutschen befinden.

Barcelona und Madrid nehmen in dieser Rangliste die Positionen 20 und 24 ein. Barcelona ist dabei
in den letzten Jahren von 8 % (5,14 Mio.) der deutschen Bevolkerung?64 besucht worden. Dies ent-
spricht fast dem Wert von Rom, das im européischen Ranking der meistbesuchten Stadte den dritten
Rang belegt (Kap. 2.3). Bei Beriicksichtigung der zahlreichen Tagesausfllgler der katalanischen Fe-
rienkiste (Kap. 4.11), dirfte die Besucherzahl der italienischen Hauptstadt sogar tbertroffen werden.
In der Liste der von Deutschen meistbesuchten auslandischen Destinationen liegt die katalanische
Hauptstadt auf Platz 10. Dies entspricht in etwa der Platzierung (12. Rang), die Barcelona im allge-
meinen européischen Stadtetourismusranking einnimmt (Kap. 2.3). Nach diesen Daten scheint Bar-
celona, wie oben angedeutet, nicht unterbewertet zu sein. Dagegen wird eine Unterbewertung von
Madrid durch folgende Zahlen bestatigt: Obwohl Madrid europaweit den fiinften Rang einnimmt,
belegt es bei den Deutschen in der Rangliste der meistbesuchten Stédtetourismusziele nur den vier-
zehnten Rang. Die spanische Hauptstadt wurde in den letzten Jahren von nur 3,8 % (2,44 Mio.) der
Deutschen besucht. Beziiglich der Motivationen der Reisenden lasst sich Folgendes feststellen: Wéh-
rend in Barcelona nach den Daten von Turisme de Barcelona bzw. der Encuesta de Ocupacion Hote-
lera, die sowohl privat als auch beruflich motivierte Reisende beriicksichtigen, die deutsche Touris-
tenzahl um 31,6 % hoher als in Madrid ist, ist sie nach den Daten des B-A-T Freizeit-
Forschungsinstitutes mehr als doppelt so hoch. Dies gibt indirekt Aufschluss tber den weitaus hdhe-
ren Geschaftsreiseanteil in Madrid im Vergleich zu Barcelona. AuBerdem deuten die Zahlen dieser
GroRerhebung auf einen hohen Anteil von Nicht-Hotelgasten hin, was auch in den Erhebungen des
Verfassers mit den Barcelona- und Madridtouristen festgestellt worden ist (Kap. 4.12 und Kap. 5.12).

264 Die Grundgesamtheit betragt 64,25 Mio.. Sie umfasst alle in Deutschland ab einem Lebensalter von 14 Jahren leben-
den Personen.
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Tab. 60: Stadtereiseziele der Deutschen in den letzten Jahren nach Lebensphase in %

Familie Familie

STADT Gesamt Jlfi%:?lr:ad Erv‘\]/g(r:]r?Sene Singles | Paare Kirrlndi(tarn Jugerrlr(]jiltichen sé]nuiggen sgilrirc]i?er
Berlin | 35,4 42,9 31,4 32,1 | 304 29,2 58,5 36,5 | 31,3
Minchen | 24,1 25,7 24,5 319 | 36,2 19,8 32,7 22,6 | 203
Hamburg | 22,8 20,7 19,6 32,8 32,7 24,6 24,3 21,0 19,0
Dresden | 20,9 11,1 12,3 138 | 26,5 11,3 29,0 243 | 299
Wien 16,3 7.9 6,5 13,4 23,0 13,0 9,8 19,2 25,3
Prag 14,9 17,0 12,1 14,6 19,7 7,6 151 15,3 21,7
Paris | 14,7 22,3 15,0 176 | 20,9 13,6 12,9 16,6 | 10,4
Koln 13,4 18,9 14,1 11,3 12,2 14,1 13,8 12,4 12,7
Frankfurt | 13,4 12,0 9,2 18,4 20,7 131 14,0 10,0 17,2
Leipzig | 12,0 12,6 8,2 12,7 | 151 73 15,8 10,6 | 18,1
Nrnberg 111 11,3 8,5 13,6 16,5 8,1 13,6 12,0 10,7
London | 10,7 19,7 12,1 196 | 135 10,6 54 10,3 7.8
Venedig | 10,5 2,8 0,7 11,9 9,7 9,3 17,1 115 | 141
Salzburg 10,2 6,6 33 10,8 8,2 41 12,9 12,6 17,5
Budapest 9,7 1,7 71 129 | 19,2 55 73 106 | 14,3
Stuttgart 9,3 4,6 73 11,8 | 184 75 7.4 88 | 11,8
Amsterdam 9,3 12,2 10,6 9,3 18,7 79 9,5 6,9 9,5
Dusseldorf 8,9 13,2 6,6 8,1 9,6 7,6 13,0 9,5 74
Rom 8,1 1,7 7,7 10,9 13,0 58 75 6,3 131
Barcelona 8,0 52 75 11,0 17,9 6,3 8,1 7.2 8,0
Florenz 6,0 4.8 41 54 8,8 3,7 5,6 7,6 7,1
Istanbul 41 1,0 0,7 4.6 5,6 40 0,9 75 31
Kopenhagen 39 3,5 29 3,0 6,1 2,8 8,2 39 32
Madrid 38 0,0 1,2 99 [ 113 3,0 0,0 5,0 32
New York 3,6 15 33 9,8 14,5 2,6 33 1,2 4,0
Lissabon 24 0,0 14 1,6 1,0 44 29 2,2 2,0
Stockholm 17 4,2 2,0 3,0 38 18 1,7 05 1,6
Sonstige Deutschland | 28,1 25,9 18,7 27,6 29,3 30,5 20,7 23,6 36,0
Sonstige EUROPA | 19,1 19,4 18,8 16,5 | 25,0 16,3 11,4 22,3 | 20,7
Sonstige WELT 8,8 32 6,4 119 | 175 8,9 5,6 10,8 6,8

QUELLE: B-A-T 2003, S. 27

Betrachtet man nun die durchgefiihrten Stadtereisen nach den jeweiligen Lebensphasen26> der deut-
schen Stadtetouristen, so ergibt sich fir Barcelona folgendes Bild (Tab. 60): Obwohl ,,Paare* im All-
gemeinen eine der niedrigsten Stadtereisequoten aufweisen (Kap. 2.3.2.1), besuchten 17,9 % der
deutschen ,,Paare* die katalanische Hauptstadt. Dieses Segment hat somit die héchste Reisequote
nach Barcelona. Insgesamt belegte Barcelona fiir diese Lebensphasengruppe bei den auslandischen
Stédtereisezielen den sechsten Rang. Dieses Segment weist im Gegensatz zu seiner niedrigen Stadte-
reisequote eine tberdurchschnittlich hohe allgemeine Urlaubsreiseintensitit (Kap. 8.1) auf. Somit hat
eine nicht unerhebliche Zahl von deutschen ,,Paaren“ die katalanische Hauptstadt im Rahmen eines
langeren Urlaubs an den katalanischen Kiisten oder auf den Balearen besucht. Barcelona ist zudem

265 Die Definition der Lebensphasen nach dem B-A-T Freizeit-Forschungsinstitut erfolgte in Kapitel 2.3.2.1.
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fur dieses Segment besonders attraktiv, da es wegen seiner verspielten modernistischen Architektur,
seiner pittoresken Altstadt und den zahlreichen Ruhezonen ein romantisches Reiseziel ist
(GESPRACH MIT GERDA PRIESTLEY AM 6.2. 2003). So gab es unter den Probanden der Erhe-
bungen des Verfassers in Barcelona im Gegensatz zu Madrid einige ,,Paare”, die sich auf der Hoch-
zeitsreise befanden. AuRerdem ist die Zahl der ,Paare” nach Meinung des Verfassers so hoch, da
oftmals eine ,Halfte des Paares* sich aus studientechnischen oder beruflichen Griinden fiir einen
langeren Zeitraum in Barcelona aufhalt und von dem Partner besucht wurde. Der Besuch von Ver-
wandten oder Bekannten ist vermutlich auch der Grund, warum die ,,Singles* (11,0 %), die ebenso
wie ,,Paare” im Allgemeinen eine relativ niedrige Stadtereisequote aufweisen (Kap. 2.3.2.1), Uber-
durchschnittlich h&ufig in Barcelona gewesen sind.

Wihrend die Werte der Lebensphasengruppen ,,Junge Erwachsene (7,5 %), ,,Familien mit Jugendli-
chen“ (8,1 %), ,,Jungsenioren* (7,2 %) und ,,Ruhestandler (8,0 %) in etwa dem Durchschnittswert
entsprechen, ist dieser bei den ,,Jugendlichen* (5,2 %) und ,,Familien mit Kindern“ (6,3 %) unter-
durchschnittlich. Wie sich bei den Erhebungen des Verfassers bestatigte, scheint Barcelona wegen
seiner groflen Hektik und des hohen Verkehrsaufkommens keine besonders ,,kindergeeignete* Stadt
zu sein. Die niedrige Quote der ,,Jugendlichen* begriindet der Verfasser hauptséchlich durch deren
begrenzte finanzielle Moglichkeiten, so dass bei diesem Segment einheimische Stadtereiseziele do-
minieren. Hierbei féllt auf, dass bei den ,,Jugendlichen® die Stadte Berlin und Kdéln tberdurchschnitt-
lich haufig besucht wurden. Nach Meinung des Verfassers liegt dies hauptséchlich an der Anzie-
hungskraft, die die Mega-Events Love-Parade (Berlin) und Ringfest bzw. Karneval (K&In) auf die
»Jugendlichen* ausliben. Diese GroRereignisse sind haufig Gegenstand der Berichterstattung in den
deutschen Medien. Zudem fallen die hohen Werte bei den ,,Jugendlichen* flr die ausléandischen
Stéadte Paris, London, Prag und Amsterdam ins Auge. Die ,,Jugendlichen* scheinen sich bei ihrer
Auswahl der ausléandischen Stadtereiseziele auf einige wenige zu konzentrieren. Diese Konzentration
wird dadurch verstarkt, dass Reiseveranstalter, wie Rainbow-Tours, preiswerte Reisen in die oben
erwahnten Stadte anbieten. Insbesondere dieses Reiseunternehmen fordert - wie sich bei den For-
schungsarbeiten des Verfassers in Lloret de Mar (Kap. 4.12.3) herausgestellt hat - einen hohen Aus-
flugstourismus der deutschen Jugendlichen von der Costa Brava nach Barcelona. Nach Meinung des
Verfassers hat Barcelona aufgrund der hohen Zahl der Tagesausfliige seinen Abstand in der Gesamt-
besuchszahl ausléndischer Stadtereiseziele bei den ,,Jugendlichen” zu den Topdestinationen Paris,
London, Prag und Amsterdam wesentlich verringern kénnen. Der Verfasser sieht den relativ niedri-
gen Wert fiir ,,Familien mit Kindern“ durch die Grof3stadthektik Barcelonas begriindet, der eine nicht
unerhebliche Zahl dieses Segmentes von einem Besuch der Stadt abhalt.

Im Falle von Madrid stellten sich bei der Analyse der Lebensphasengruppen folgende Besonderheiten
heraus (Tab. 60): Wie in Barcelona sind in der spanischen Hauptstadt ,,Paare* (11,3 %) und ,,Singles”
(9,9 %) Gberdurchschnittlich haufig vertreten. Wahrend der Verfasser bei den ,,Singles” hauptsach-
lich dieselben Erklarungsmuster wie in Barcelona anfiihrt, treffen diese bei den ,,Paaren nur teilwei-
se zu. Der Verfasser vermutet zwar ebenfalls einen hohen Anteil von ,,Paaren®, bei denen ein Partner
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flr einen gewissen Zeitraum in Madrid wohnte und von dem in Deutschland lebenden Partner besucht
wurde. Allerdings gilt Madrid im Gegensatz zu Barcelona nicht als romantisches Reiseziel.

Die Werte der ,,Familien mit Kindern* (3,0 %), ,,Jungsenioren* (5,0 %), und ,,Ruhestandler” (3,2 %)
entsprechen in etwa dem allgemeinen Anteil von 3,8 % der deutschen Bevdlkerung, der in den letzten
Jahren die spanische Hauptstadt besucht hat. Dagegen wurde Madrid nach den Daten des B-A-T Frei-
zeit-Forschungsinstitutes von den ,,Jugendlichen* (0,0 %) ,,Jungen Erwachsenen® (1,2 %) und den
»Familien mit Jugendlichen* (0,0 %) selten oder Uberhaupt nicht bereist. Bei den ,,Jugendlichen”
scheint Madrid also kaum bekannt zu sein oder ein zu unattraktives Image zu haben. Die zumeist
wenig reiseerfahrenen ,,Jugendlichen® ziehen einen Aufenthalt an den spanischen Kisten vor. Insbe-
sondere bei dem Segment der ,,Jugendlichen” wirkt sich das Fehlen eines grolRen Gewassers beson-
ders nachteilig aus. Zudem ist die zweitlauteste Stadt der Welt (Kap. 5.11) wegen ihrer groen Hektik
und ihren kaum vorhandenen Ruhezonen in der Innenstadt wenig fur eine Familienreise geeignet. Der
niedrige Anteil der ,,JJungen Erwachsenen lasst sich dadurch erkldren, dass Sprachreisen, die bei
diesem Alterssegment nach Ansicht des Verfassers eine wichtige Rolle spielen, bei dieser Erhebung
(Kap. 2.3.2.1) nicht bertiicksichtigt wurden. Dabei hat sich in Kapitel 2.3.2.3 gezeigt, dass die Auto-
nome Region Madrid die drittwichtigste Destination flir Sprachreisen in Spanien ist.

Attraktivitat von Madrid und Barcelona im Vergleich zu den anderen Stadtereisezielen

Bei der Analyse der von den Deutschen wahrgenommenen Attraktivitat der Stadte ergeben sich so-
wohl im Vergleich zwischen nationalen und internationalen Stédtetourismusdestinationen als auch
zwischen Madrid und Barcelona signifikante Unterschiede: Obwohl sich die meistbesuchten Stadte-
reiseziele in Deutschland befinden, zeigt sich in Tab. 61, dass die Deutschen im Allgemeinen auslén-
dische Stadte fur attraktiver halten. So belegt die nach Meinung der Befragten attraktivste nationale
Stadt, Dresden, nur den zehnten Rang; Minchen, die zweitattraktivste deutsche Stadt nur den acht-
zehnten Rang. Nach HARALD HENNING (GESPRACH AM 31.1. 2002) liegt ein entscheidender
Vorteil fiir die meisten auslandischen Stadtereiseziele im Vergleich zu den deutschen Stadten in dem
Flair und der Andersartigkeit. Zudem zeichnen sich viele siideuropéische Stadte, auch die spanischen,
durch ein niedrigeres Preisniveau aus. In einer Reprasentativbefragung des Deutschen Wirtschaftli-
chen Instituts fur Fremdenverkehr (DWIF) im Auftrag des DFV Uber den Stédtetourismus in
Deutschland aus dem Jahr 1995 zeigt sich Ahnliches. Bei den Vorziigen auslandischer Stadtereise-
ziele wurde ,,die andere Lebensweise” (31 % der Befragten), ,,Kultur® (29 %) und ,,gutes Wetter*
(23 %) am héaufigsten angegeben (DFV 1995, S. 72). Dennoch erfahren auch die aufgefiihrten deut-
schen Stadte - mit Ausnahme von Frankfurt/ Main - eine gute Benotung. Madrid wird im Vergleich zu
den anderen meistbesuchten auslandischen Stadten fir wenig attraktiv befunden und findet sich in
diesem Stéadteranking auf den hinteren Platzen wieder.

Dagegen teilt sich Barcelona mit Salzburg, Venedig, Budapest und Stockholm den flinften Rang in
der Stadteattraktivitatsskala. Lediglich die im deutschen Reisemarkt etablierten stadtetouristischen
Destinationen Wien, Florenz, Rom und Paris liegen in dieser Liste vor der katalanischen Hauptstadt.
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Das Segment der Jugendlichen gab dabei mit der Note 1,3 die beste Bewertung ab. Dieses unterstiitzt
die oben gefiihrte Uberlegung, dass die ,,Jugendlichen* aufgrund fehlender finanzieller Mittel Barce-
lona im Vergleich zu anderen Lebensphasengruppen nicht so haufig besucht haben. Hier befindet sich
ein Entwicklungspotenzial, das nach Eintreten der heutigen Jugendlichen in die nachste Lebensphase
ausgeschopft werden kann. Die Bewertungen der ,Jungen Erwachsenen“ (Note 1,6), der ,Paare*
(Note 1,6), ,,Familien mit Kindern“ (Note 1,5), ,,Jungsenioren“ (Note 1,7) und ,,Ruhesténdler” (No-
te 1,7) entsprechen in etwa dem Durchschnittswert. Dagegen sind die Durchschnittsbenotungen der
»Singles” (Note 2,0) und ,,Familien mit Kindern* (Note 2,1) etwas schlechter.

Tab. 61: Bewertung der Stadteattraktivitat durch deutsche Reisende nach deutschen Schul-

noten

Familie Familie
Wien 14 2,0 1,3 1,8 1,6 1,4 1,7 14 1,2
Florenz 14 1,2 15 1,7 1,2 14 2,4 14 11
Rom 15 1,2 1,4 13 18 1,4 15 1,2 15
Paris 1,6 1,6 18 1,7 15 15 1,3 15 1,6
Salzburg 1,7 1,9 2,2 2,1 15 1,8 2,4 1,6 15
Venedig 17 1,8 2,0 2,8 1,7 17 17 1,6 1,6
Budapest 1,7 4,0 15 2,6 2,1 1,8 14 1,6 1,5
Barcelona| 1,7 1,3 1,6 2,0 1,6 15 2,1 1,7 1,7
Stockholm 17 17 2,7 2,9 1,0 17 2,0 13 13
Dresden 1,8 2,5 2,2 2,4 2,3 1,6 1,8 18 1,6
Istanbul 1,8 2,0 1,0 2,4 14 2,3 2,0 17 1,4
London 1,8 13 17 19 19 19 14 1,7 2,0
New York 1,8 2,0 1,0 2,3 1,6 1,6 1,0 2,2 2,2
Prag 1,8 15 19 2,4 2,0 1,9 1,8 1,7 1,6
Kopenhagen | 1,8 1,0 2,0 2,5 2,0 1,9 1,9 18 1,6
Lissabon 1,9 0 3,0 3,0 1,0 1,7 2,0 2,0 14
Miinchen 19 1,6 19 2,1 24 1,9 2,1 18 1,6
Hamburg 2,0 2,4 2,3 2,2 2,1 2,0 2,2 19 18
Berlin 2,0 1,7 2,0 1,8 2,4 2,0 2,0 2,0 1,9
Amsterdam 2,1 1,8 1,1 2,2 2,8 2,6 1,9 2,3 1,8
Nrnberg 2,1 1,7 2,4 2,3 2,5 2,2 2,1 2,1 1,9
Leipzig 2,2 2,1 2,1 2,4 2,6 2,4 2,2 2,2 2,1
Kéln 2,2 2,7 1,9 2,6 2,0 2,1 2,1 2,3 1,9
Madrid 2,2 0 2,5 1,7 2,4 2,5 0 2,1 2,0
Dusseldorf 2,3 2,7 2,2 2,9 3,4 2,1 2,1 2,3 2,1
Stuttgart 2,4 1,6 31 2,6 31 2,6 2,6 2,1 1,8
Frankfurt 2,8 2,9 3,3 2,7 34 2,8 3,0 2,9 2,2
Sonstige aufer EUROPA 1,8 2,5 18 2,3 2,3 1,7 2,0 12 2,2
Sonstige EUROPA 19 2,2 1,6 2,2 2,2 2,2 2,0 1,7 18
Sonstige Deutschland | 2,1 2,3 2,1 2,5 2,3 2,1 2,0 2,1 18

QUELLE: B-A-T 2003, S. 27

Madrid belegte nur den 25. Rang (Note 2,2). Die beste Benotung erfuhr die spanische Hauptstadt von
den ,,Singles* (Note 1,7). Bei dieser Lebensphasengruppe belegte Madrid mit Florenz und Paris unter
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den 27 Stadtetourismusdestinationen hinter Rom sogar den zweiten Rang. Nach Meinung des Verfas-
sers liegt dies an dem Nachtleben, das als eines der aufregendsten der Welt gilt (Kap. 5.7.2). Die
Werte der (ibrigen Lebensphasengruppen bewegen sich zwischen der Note 2,0 und 2,5266. Die groRten
Differenzen im Vergleich zu Barcelona treten bei der Gruppe der ,,Familien mit Kindern“ (1,0
schlechter als Barcelona), ,,Jungen Erwachsenen* (0,9 schlechter als Barcelona) und ,,Paare” (0,8
schlechter als Barcelona) auf. Die hintere Platzierung Madrids ist vor allem darauf zuriickzufthren,
dass die anderen stadtetouristischen Destinationen eine noch positivere Bewertung als Madrid erfah-
ren. So zeigte sich auch in den Befragungen des Verfassers mit den deutschen Touristen in Madrid,
dass die spanische Hauptstadt in wichtigen Aspekten des stadtetouristischen Angebots eine fast so
gute Durchschnittsnote wie Barcelona erhalten hat (Kap. 5.12.2). In Europa gibt es ein hohes Angebot
an attraktiven Stadtetourismusdestinationen, die in einem harten und direkten Wettbewerb zueinander
stehen.

266 Aufgrund fehlender Besucherzahlen gibt es bei den Segmenten ,,Jugendliche und ,,Familie mit Jugendlichen® keine
Werte.
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9 Strategische Ansatze fir Tourismuspolitik und -planung un-
ter besonderer Bericksichtung der deutschen Reisenden

Die bisherigen Ausfihrungen dieser Studie haben Stirken und Schwachen der Stadtetourismusdesti-
nationen Barcelona und Madrid aufgezeigt. Ein Forschungsziel der vorliegenden Studie ist es, strate-
gische Ansatze flr Tourismuspolitik und -planung zu geben. Um speziell fiir den deutschen Reise-
markt Handlungsempfehlungen geben zu kénnen, bertcksichtigt der Verfasser die Ergebnisse der
Auswertung der Stadtereisenkataloge deutscher Touroperatoren sowie der Befragung der deutschen
Reisenden in Madrid und Barcelona. Im Folgenden zeigt der Verfasser deswegen einige Losungsan-
séatze auf, die die Position von Barcelona und Madrid auf dem internationalen Stadtetourismusmarkt
festigen und sogar ausbauen sollen. Besonders bei den deutschen Reisenden haben sich wéhrend die-
ser Studie starke Wachstumspotenziale fiir die beiden gréften spanischen Stadte herausgestellt. Wie
in Kapitel 2.3.3 erlautert wurde, ist eine Marktsegmentierung ein immer hédufiger angewandtes In-
strument in der Tourismuspolitik und -planung, um das touristische Angebot auf die einzelnen Ziel-
gruppen besser abzustimmen. Da eine Segmentierung nach dem Unterscheidungsmerkmal ,,Alter* bei
den Befragungen des Verfassers die meisten signifikante Unterschiede ergab, versucht der Verfasser
im Folgenden insbesondere in Bezug auf dieses Kriterium strategische Ansétze fur Tourismuspolitik
und -planung aufzuzeigen. In diesem Kapitel wird der spanischen Hauptstadt mehr Aufmerksamkeit
als Barcelona geschenkt, weil die Stadtetourismusdestination Madrid weitaus mehr Schwéchen of-
fenbart.

Madrid

e Wahrend der Forschungsarbeiten des Verfassers in Madrid wurde deutlich, dass es zu viele 6f-
fentliche und private Organe auf den verschiedenen Ebenen gibt, die fur den Tourismus in der
Autonomen Region Madrid zustandig sind. Daher kommt es haufig sowohl zu internen Koordi-
nierungsschwierigkeiten zwischen den Institutionen als auch zu externen Koordinierungsschwie-
rigkeiten zwischen dem 6ffentlichen und privaten Sektor. Beispielsweise belegte Madrid in einer
Studie, in der 29 europdische Stadte bzgl. ihrer Professionalitat im Marketing des Kulturtouris-
mus untersucht worden sind, mit 19,3 von 89 mdglichen Punkten vor Mailand den vorletzten
Rang (TURISME DE BARCELONA 2000, S. 72).

e Es fehlt ein einheitliches Konzept, das zielgerichtet verfolgt werden kann. Die Bildung des Con-
sejo de Madrid para la Promocion Turistica Ende der 1990er Jahre ist ein erster Schritt gewesen,
um diese Schwache zu beheben (Kap. 5.13). Allerdings hat dieser Rat wegen seiner geringen
Kompetenzen und der unglnstigen Sitzverteilung fiir die Stadt Madrid eine eher geringe Bedeu-
tung fiir die Madrider Tourismuspolitik. Vielmehr fehlt bislang ein synergetischer Auftritt der am
Tourismus in Madrid partizipierenden Gruppen. Es werden zwar viele Werbekampagnen, die
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Madrid als stadtetouristische Destination auf dem nationalen sowie internationalen Markt anbie-
ten, initiiert. Da diese Aktivitaten aber von den verschiedenen Tourismustrdgern vereinzelt
durchgefuhrt werden, sind sie weniger erfolgreich.

e Eine Blndelung der Promotionsaktivitaten ist erforderlich. Deswegen sollte man ein integratives
Tourismusorgan mit einheitlichen Zielen schaffen, das die beiden politischen Ebenen (Autonome
Region Madrid und Stadt Madrid) und den privaten Sektor in der Autonomen Region Madrid
besser koordiniert. Der private Madrider Tourismussektor sollte dabei mit Personen aus folgen-
den Institutionen bzw. Bereichen vertreten sein: Handelskammer, Beherbergungs- und Gastrono-
miegewerbe, Reisebiiros, Touroperatoren und anderen touristischen Firmen. Dieses 6ffentlich-
private Konsortium miisste verschiedene Aufgabenbereiche (wie Marketing, Statistik, Offentlich-
keitsarbeit und Empfang von Touristen) biindeln. Berlin mit der Berlin Tourismus Marketing
GmbH und Barcelona mit Turisme de Barcelona (Kap. 4.13) kdnnen hier als positive européische
Vorbilder dienen.

e Eine einheitliche Marke mit einprdgsamen Logo wirde eine weitaus hohere Effizienz bei den
Marketingaktionen erzielen. Dabei sollte der Haushalt dieses neu geschaffenen Konsortiums stark
aufgestockt werden und teilweise durch den Verkauf von Merchandising-Artikeln, der Hotelzim-
mervermittlung und der Vermittlung von Stadtrundfahrten und Fremdenfihrern selbst finanziert
werden. Ein informativer und benutzerfreundlicher Internetauftritt sollte Madrid als vielfaltiges
Reiseziel darstellen, so dass verschiedene Zielgruppen erreicht werden. Generell ist darauf zu
achten, dass die Publikationen in den wichtigsten Sprachen erscheinen und somit auch der deut-
sche Markt angesprochen wird (Kap. 5.13). Insbesondere beim Segment der Deutschen hat sich in
dieser Studie gezeigt, dass die spanische Hauptstadt eine starke Unterbewertung erfahrt (Kap.
5.11 und Kap. 8.3). Zudem sollte versucht werden, die Pro-Kopf-Ausgaben der deutschen Mad-
ridbesucher zu erhdéhen. Im Falle von Barcelona hat sich herausgestellt, dass die deutschen Spa-
nientouristen generell dazu bereit sind, mehr Geld in spanischen Stadten auszugeben. Insgesamt
sollen die Aktivitaten dieses neuen Konsortiums ein positiveres Image Madrids im In- und Aus-
land erzeugen, das generell ein Interesse an der spanischen Hauptstadt entstehen lassen soll. Die-
ses Interesse soll spater zu einem Besuch von Madrid fihren. Hierzu ist es auch notwendig, dass
dem Touristen praktische Informationen zur Verfligung gestellt werden, die die Buchung der Rei-
se erleichtern (z.B. Informationen zu Anreise und Unterkunft). Der Tourist soll dazu bewegt wer-
den, ein vielseitiges Reiseprogramm zu unternehmen, bei dem er hohe Ausgaben tétigt und sich
maoglichst lange in der Stadt aufhalt. Wichtig ist auBerdem, dass der Tourist einen hohen Grad an
Zufriedenheit in Madrid erféhrt, so dass er einerseits die spanische Hauptstadt seinen Freunden,
Bekannten und Verwandten spéter weiterempfiehlt und anderseits einen Wiederholungsbesuch
nach Madrid unternimmt. Dabei wird der Wunsch nach einem Wiederholungsbesuch zumeist
durch eine stetige Erweiterung der touristischen Angebotspalette verstarkt.

o Bei der Analyse der Stadtereisenkataloge von deutschen Touroperatoren (Kap. 5.12.1) sowie der
Auswertung der Befragung der deutschen Reisenden (Kap. 5.12.2) hat sich gezeigt, dass Madrid
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bisher ein Markenzeichen (imagen de marca) fehlt, mit dessen Hilfe es zumindest auf européi-
scher Ebene ein unverwechselbares Profil erhélt. Wie schon in Kapitel 5.13.1 angefiihrt, bieten
sich Skulpturen, wie etwa der Madrofio, oder kiinstlerische Motive aus den Museen Madrids an,
um Madrid ein ,,Gesicht zu verleihen“. Zudem soll dem Madridbesucher méglichst nur einheitli-
ches Publikationsmaterial zur Verfugung stehen (Kap. 5.13). Insgesamt muss die spanische
Hauptstadt besser im internationalen Markt positioniert werden. Vor dem Hintergrund der Expan-
sion der Niedrigpreisfluglinien ergeben sich flr viele europaische Stadte Potenziale fir eine Stei-
gerung ihrer Touristenzahlen (Kap. 2.3.3.1). Allerdings wird durch neu aufkommende Stédtetou-
rismusziele der Wettbewerb verscharft, so dass sich Madrid von seinen Mitkonkurrenten positiv
abheben muss.

e FUr eine Imagebesserung bieten sich besonders internationale Kinoproduktionen an. Madrid gilt
zwar als Zentrum des spanischen Films, wo schon zahlreiche nationale Produktionen gedreht
worden sind. Dennoch ist Madrid bisher kaum Schauplatz von internationalen Spielfilmen gewe-
sen. Ein in Madrid gedrehter internationaler Kassenschlager hétte enorme Werbewirkung fir die
Stadt, vor allem weil ein breites und auslandisches Publikum erreicht wirde. Es sollte daher im
Interesse der Tourismusverantwortlichen Madrids liegen, Filmproduktionen aktiv fir den Film-
wirtschaftsstandort Madrid zu akquirieren.

e In Kapitel 5.12.3 wurde gezeigt, dass es eine Vielzahl von Museen (Real Academia de Bellas
Artes, Museo Argueoldgico, Museo Lazaro Galdiano, Museo Nacional de Ciencias Naturales und
das Museo Sorolla) und anderen fiir den Touristen attraktiven Bereichen (Calle Serrano und Tro-
phaensammlung von Real Madrid) gibt, die von den deutschen Touristen kaum besucht werden.
Da diese Orte an der blauen Linie des Bus Turistico liegen, sollte man die deutschen Touristen (-
ber deren reichhaltiges Angebot und deren relativ schnelle und bequeme Erreichbarkeit mit dem
Touristenbus informieren.

e Madrid ist zwar im Vergleich zu vielen weltweiten Metropolen keine besonders geféahrliche Stadt,
dennoch ist in Madrid in den letzten Jahren eine zunehmende Kriminalitdt zu registrieren. Bei-
spielsweise flhrte u.a. die negative Berichterstattung der japanischen Medien Uber die stark ge-
stiegene Zahl von Straftaten gegenuiber den japanischen Besuchern in Madrid zu einem enormen
Rickgang dieses Segmentes (Kap. 5.11). Da in Madrid eine nicht unerhebliche Zahl der deut-
schen Befragten Opfer von Taschendiebstédhlen oder sogar eines bewaffneten Raububerfalls ge-
worden ist, droht Madrid auch eine dhnlich negative Berichterstattung bei den deutschen Medien.
Im Falle von Mallorca hat sich schon gezeigt, wie sensibel die deutsche Bevdlkerung auf
schlechte Nachrichten aus touristischen Zielgebieten reagiert (Kap. 6.4 und Kap. 8.2). In Bezug
auf die Kriminalitat besteht also ein erhohter Handlungsbedarf in der spanischen Hauptstadt. So
sollte durch eine erhohte Polizeiprasenz und dem Aufstellen von Uberwachungskameras in den
von Touristen besonderes hdufig frequentierten Bereichen ein Gefiihl von Sicherheit vermittelt
werden und der negative Trend der Kriminalitatsentwicklung in Madrid gestoppt werden. Zudem
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sollten die Madridbesucher mittels mehrsprachigen Warnhinweisen und Lautsprecherdurchsagen
uber mdgliche kriminelle Straftaten aufmerksam gemacht werden.

e Trotz des sehr reichen Kulturangebotes mit der groRten Geméldesammlung der Welt wird Madrid
von deutschen Touristen weit weniger als Kunst- und Kulturstadt als Barcelona wahrgenommen.
Insbesondere bei den bis 30-Jahrigen nimmt das Kunst- und Kulturangebot einen weitaus geringe-
ren Stellenwert bei der Perzeption des stadtetouristischen Potenzials Madrids ein. Diesem Miss-
tand kdnnte zukunftig dadurch begegnet werden, indem man mehr Events in den Madrider Muse-
en organisiert. So kénnte man beispielsweise eine ,,lange Nacht der Museen* veranstalten, wie
dies in einigen deutschen Stadten der Fall ist (z.B. K&éln und Berlin). In einer solchen Themen-
nacht haben eine Vielzahl von Museen bis friih in die Morgenstunden gedffnet und bieten dem
Besucher ein Begleitprogramm (z.B. Konzerte, Lesungen). Diese Veranstaltung wirde zugleich
zwei Funktionen erfullen. Zum einen wirde das Museumsangebot der Stadt starker hervorgeho-
ben werden und bislang von den Touristen kaum aufgesuchte Museen bekannt gemacht werden.
Zum anderen konnte im Rahmen dieser Themennacht durch eine Kooperation mit Diskotheken
und Bars das Nachtleben in Madrid gefoérdert werden, an dem die deutschen Touristen bislang in
unzureichendem MaRe teilnehmen. Dieses steht im Widerspruch zu der grolen Vielseitigkeit des
Nachtlebens in Madrid (Kap. 5.7.2). Durch néachtliche Veranstaltungen dieser Art kénnte man
nach Meinung des Verfassers inshesondere die jlingeren Madridbesucher ansprechen.

e AuRerdem sollte versucht werden, eine gastronomische Struktur am Paseo del Prado zu schaffen,
die den Besuch der Museen mit einem Aufenthalt in einem Restaurant oder in einem Café besser
kombinieren l&sst. Bisher gibt es auf dieser Strecke lediglich wenige und zumeist kaum einladen-
de Lokalitaten (Kap. 5.7.1), um sich nach einem Museumsbesuch zu erholen und dariiber hinaus
die vielseitige spanische Kiiche kennen zu lernen.

¢ Inden Kapiteln 5.7.1 und 5.12.1 wurde herausgestellt, dass wenige Angebote (z.B. Museumsfiih-
rungen und Stadtbesichtigungen) in englischer oder deutscher Sprache durchgefiihrt werden. Zu-
dem sind viele touristische Orte nur auf Spanisch ausgeschildert. Man sollte demzufolge vermehrt
Fihrungen und Veranstaltungen in anderen Sprachen anbieten.

e Gleiches gilt fiir den OPNV, der bisher seine Informationen nur in spanischer Sprache anbietet.
Ferner sollte man fiir den OPNV integrative Tickets verkaufen, die das kostenlose Umsteigen der
Verkehrsmittel ermdglichen. AuBerdem ist Madrid eine der wenigen europdischen Millionen-
stadte, in den denen es noch keine Tages- und Mehrtagesfahrkarten fir die Nutzung des OPNV's
gibt. Dieser Missstand sollte nach Meinung des Verfassers bald behoben werden.

e Seit Anfang des Jahres 2003 verfligt Madrid - wie schon die meisten wichtigsten europdischen
Stadtetourismusdestinationen - tber eine City Card. Allerdings ist der Anschaffungspreis von
mindestens 28 Euro fiir die sogenannte Madridcard zu hoch, um auch von weniger zahlungskraf-
tigen Touristen erworben zu werden. So sollte man diese Karte mit gestaffelten Leistungen und
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somit auch zu niedrigeren Preisen anbieten. Studenten sollten zudem beim Kauf einer City Card
eine ErméaRigung erhalten.

e Lichtspiele eignen sich dazu, die stadtetouristische Attraktivitat insbesondere in den Wintermo-
naten zu erhohen. Beispielsweise konnte man einige bedeutsame Gebdude unterschiedlich be-
leuchten und durch Begleitmusik eine festliche Stimmung schaffen. Man sollte auch darauf ach-
ten, diese Inszenierungen an den Wochenenden durchzufuhren, um so der ,,Mini-
Saisonabhangigkeit* in Madrid (Kap. 5.11) entgegenzuwirken.

e Es sollte eine Hotline eingerichtet werden, die sich zu jeder Tageszeit den Problemen und Anfra-
gen der Touristen stellt. Dabei sollte dieser Service kostenfrei und in verschiedenen Sprachen an-
geboten werden.

o Héaufig wird in Madrid bei den Touristen der Umstand bemangelt, dass die Stadt Uber keine na-
tirliche Orientierungspunkte (z.B. Fluss) verfugt. Dabei befindet sich im Nordosten der Autono-
men Region der bis zu 2.430 m hohe Gebirgszug der Sierra de Guardarrama (Kap. 5.7.4). Man
sollte zukiinftig in der bildlichen Darstellung der spanischen Hauptstadt verstarkt diesen Gebirgs-
zug mitberlicksichtigen. Beispielsweise hat die haufige Motivwahl von Miinchen mit den Alpen
im Hintergrund zu einer Assoziation Minchens mit einer Berglandschaft im Umland gefihrt.
Speziell fiir die jungen und junggebliebenen Madridtouristen kénnte man in den Wintermonaten
einen Ausflug zu den Skistationen dieses Gebirges anbieten, um der Hektik dieser Grof3stadt zu
entfliehen und Sport zu treiben. Fir das Segment der Geschaftsreisenden kénnte man - ebenfalls
wie in Barcelona (Kap. 4.13) - ein Outdoortraining offerieren, das diesem Segment eine kdrperli-
che Grenzerfahrung nahe bringen wirde.

o Die Geschaftsreisenden, die Uberwiegend werktags in die spanische Hauptstadt reisen, sollten
maglichst frihzeitig Gber dieses Outdoortraining und auch das grofRe Kultur- und Freizeitangebot
der Stadt informiert werden, um ihren Besuch durch einen Pre- oder Postaufenthalt zu erganzen.
Preisangebote der Hotels am Wochenende sollen die Verlangerungsbereitschaft in der Stadt ver-
stérken. Insofern ist eine intensivere Kooperation mit dem Hotelgewerbe der Stadt vonnéten.

o Die meisten in Madrid angebotenen Souvenirs bedienen lediglich die Klischees Spaniens als
Destination fiir einen Sonnen- und Strandurlaub, in dem Flamenco, Paella und Sangria wichtige
Bestandteile sind. Diese Andenken sind zumeist von minderer Qualitdt. Es sollte Ziel der Tou-
rismusverantwortlichen in Madrid sein, die Herstellung von Souvenirs zu fordern, die in erster
Linie Madrid zum Gegenstand haben. So kénnte man mit einigen Firmen kooperieren, die Pro-
dukte herstellen, die das herausragende Kulturangebot sowie einzelne Monumente (z.B. Kdnigs-
palast, das ehemalige Postgebdude an der Plaza de la Cibeles, den Madrofio) der Stadt in den
Vordergrund stellen. Dies wirde auch dazu dienen, ein Markenzeichen der Stadt zu etablieren
(siehe oben).

o Die zweitlauteste Stadt der Welt verfugt im Innenstadtbereich (iber zu wenige Ruhezonen, um der
Hektik und der Lautstarke entfliehen zu kénnen. So bietet es sich an einigen zentralen Platzen an,
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eine kinstliche Sandlandschaft mit Strandkdrben einschlieBlich Getrénkeservice — wie auch in
anderen européischen Metropolen (z.B. Paris und Berlin) - zu schaffen, damit sich die Touristen
von dem touristischen Programm erholen kdnnen. In den Befragungen mit den deutschen Touris-
ten (Kap. 5.12) hat sich gezeigt, dass fur eine nicht unerhebliche Zahl der Probanden das Fehlen
eines groRen Gewassers bzw. des Meeres beméngelt wird. Insbesondere kénnte mit der Verwirk-
lichung des oben genannten Vorschlages ein wenig maritime Stimmung in Madrid verbreitet wer-
den.

e Das Fremdenverkehrspersonal in Madrid ist haufig nicht gut ausgebildet. Wenig professionelles
Verhalten und mangelnde Fremdsprachkenntnisse sind nicht die Ausnahme, sondern eher die Re-
gel. Demzufolge sind mehr touristische Fortbildungsseminare anzubieten, bei denen insbesondere
Service und Fremdsprachen im Vordergrund stehen. AuRerdem sind in Madrid verstarkt Betrugs-
versuche in gastronomischen und anderen touristischen Betrieben an auslandischen Besuchern
registriert worden. Dadurch entsteht schnell ein schlechter Ruf Madrids im Ausland, der zukinf-
tige Touristen von einem Besuch der Stadt abhalten kénnte (Kap. 2.3.3). Es sollte dem Fremden-
verkehrspersonal vermittelt werden, dass es schwierig ist, ein einmal hergestelltes negatives
Image zu dndern (Kap. 2.3.3.1). AulRerdem sollten die auslédndischen Touristen in Madrid dartiber
aufgeklart werden, dass jeder spanische Beherbergungs- und auch Gastronomiebetrieb (ber ein
Reklamationsbuch (libro de reclamaciones) verfligt. Dieses wird regelméfRig von der jeweiligen
Autonomen Region kontrolliert und ab einer gewissen Anzahl von Eintragen drohen dem Inhaber
des Betriebes empfindliche Sanktionen (Kap. 5.13).

¢ In anderen Stadten hat sich gezeigt, dass groRe Events eine grofRe Anziehungskraft flr Touristen
besitzen und den Bekanntheitsgrad einer Stadt enorm steigern kénnen. Bisher ist Madrid nur
Austragungsort flr Events mit nationalem Interesse und Sportveranstaltungen (siehe unten). Hier
gilt es, neue Events zu kreieren, die zumindest europaweit eine hohe Bekanntheit erfahren kon-
nen. Denn nicht selten ist der Besuch einer Veranstaltung der ausschlaggebende Grund fiir eine
Stadtereise (TOURISTIK R.E.P.O.R.T. 8.11. 2001). Mit solch einer Veranstaltung kdnnen Tou-
risten angezogen werden, die ansonsten nicht die spanische Hauptstadt besuchen wiirden. Dies
gilt in erster Linie fUr bildungsniedrigere Personen, die im Allgemeinen weniger Stadtereisen
unternehmen (Kap. 2.3.2.1).

¢ Die Stadt bemuht sich im Zuge der Bewerbung fiir die Olympischen Spiele im Jahre 2012 (Kap.
5.8) vermehrt Veranstaltungsort fur sportliche Ereignisse (z.B. Tennisturnier der Master Serie,
Golfturnier Telefénica Open) (Kap. 5.13) zu werden. Jedoch kénnte man Madrid noch besser als
Sportstadt in Szene setzen, wenn man eine Kooperation mit dem Sportclub Real Madrid eingehen
wirde (Kap. 5.7.2). So hat sich in den Befragungen mit den deutschen Touristen erwiesen, dass
die FuBballabteilung dieses Vereins ein groRer Werbetréger fiir diese Stadt ist (Kap. 5.12.2). Bei
diesen Erhebungen zeigte sich auch, dass die meisten deutschen Touristen keine Kenntnis (ber
die grofte Stierkampfarena der Welt in Madrid haben. Nach Meinung des Verfassers kdnnte man
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verstéarkt diese Stierkdmpfe den Touristen anbieten. Zugleich kénnten sich die Touristen in dem
angeschlossenen Museum Uber die Geschichte dieses Sportes informieren.

e Auch kleinere Veranstaltungen kénnen den Stadtetourismus stark férdern. So wurde in Kapitel
2.3.2.2 gezeigt, dass sich insbesondere Musicals als Besuchermagneten erweisen konnen. Mittels
populérer Stlicke kdnnen breite Bildungsschichten angesprochen werden. Allerdings sollte bei der
Auswahl der Sticke darauf geachtet werden, dass diese in gewisser Weise mit der Auffiihrungs-
stadt korrespondieren. Im Falle von Madrid wirde es sich somit anbieten ein Stlick (ber den
Dichter Miguel de Cervantes, den Maler Diego Velazquez de Silva oder tber den Stierkampf auf-
zufuhren. Seit Anfang des Jahres 2004 gibt es zwar auf der Gran Via eine Inszenierung des inter-
national renommierten Musical Cats. Allerdings ist nach Ansicht des Verfassers ein Erfolg dieses
Stlckes aufgrund zahlreicher vorheriger Auffiihrungen in anderen européischen Metropolen (z.B.
Hamburg, London und Wien) sowie dem fehlenden Bezug zu Madrid fraglich.

o AuRerdem sollte versucht werden, vermehrt internationale Groflen des Musikgeschaftes in die
spanische Hauptstadt zu locken. In diesem Bereich l&sst sich leicht eine segmentorientierte Forde-
rung durchfiihren. Flr jungere Besucher bieten sich Konzerte von Rock- und Popstars an, die in
den warmeren Monaten April bis Oktober als Open Air-Veranstaltung durchgefihrt werden kon-
nen. Fur &ltere Touristen sollten verstarkt Konzerte von Opernstars in historischer Kulisse (z.B.
vor dem Kdonigspalast oder auf der Plaza Mayor) angeboten werden. Ein grofRer Vorteil Spaniens
gegenuber Deutschland besteht in dem weitaus niedrigeren Preisniveau der Eintrittsgelder fur
solche Veranstaltungen. Ein wichtiger Aspekt, der generell bei der Organisation von Events zu
beachten ist, betrifft die rechtzeitige Information der Touristen in ihren Herkunftslandern Gber die
Durchfiihrung der Events. Hierzu bietet sich eine verstarkte Kooperation mit den Medien und vor
allem mit den Touroperatoren im Ausland an, die in ihren Katalogen und Reisebiiros Informatio-
nen zu diesen Events verbreiten.

e Madrid liegt zwar abseits der Haupttourismusregionen des Landes. Dennoch kann man mit dem
spanischen Hochgeschwindigkeitszug AVE die andalusischen Stadte Cordoba bzw. Sevilla in 90
min. bzw. 2 Stunden erreichen. Allerdings wurde bei den Forschungsarbeiten des Verfassers
deutlich, dass die meisten deutschen Touristen keine Kenntnis Uber dieses Angebot haben. Da
Andalusien bevorzugtes Reiseziel der deutschen Senioren in Spanien ist (Kap. 8.2), bietet es sich
an, vornehmlich diese Altersgruppe uber diese Kombinationsmdglichkeit zu informieren. Es
sollte zudem in Erwégung gezogen werden mit speziellen Aktionspreisen an den Wochenenden,
wenn der Geschaftsreiseverkehr deutlich weniger ausgeprégt ist, dltere Reisende zu einer Fahrt
mit dem AVE auf dieser Strecke zu iberzeugen.

¢ Die spanische Hauptstadt verfugt zwar Uber ein groRes Beherbergungsangebot. Dennoch hat sich
herausgestellt, dass fiir weniger zahlungskraftige Touristen Zwei- und Drei-Sterne-Hotels fehlen.
Dieser Umstand flhrte auch zu einer deutlich schlechteren Bewertung des Unterkunftsangebotes
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in Madrid durch die in der Regel weniger zahlungskréftigen bis 30-jahrigen deutschen Madrid-
touristen im Vergleich zu den alteren Madridbesuchern (Kap. 5.12.2.3).

Barcelona

Im Vergleich zu Madrid ist der katalanischen Hauptstadt eine wesentlich bessere Darstellung als
stadtetouristische Destination gelungen. Die Stadt, die bis zur Austragung der Olympischen Spiele im
Jahre 1992 zumeist nur Ziel fir Geschéftsreisende und Tagesausflugler war, hat es verstanden, sich
wahrend dieses GroRereignisses vor einem weltweiten Millionenpublikum in Szene zu setzen. Fir die
Olympiade wurden zahlreiche stadtebauliche Projekte initiiert (z.B. Waterfront-Revitalisierung, Auf-
stockung der Beherbergungskapazitat, Erdffnung zahlreicher Museen etc.), die spatestens in den Fol-
gejahren abschlossen wurden. Turisme de Barcelona nimmt fiir die dulRerst erfolgreiche stadtetouris-
tische Entwicklung Barcelonas eine Schliisselposition ein (Kap. 4.11). Dieses im Jahr 1993 gegrin-
dete privat-6ffentliche Konsortium (Kap. 4.13) vermarktete das stark erhohte stadtetouristische Po-
tenzial durch die Schaffung neuer touristischer Produkte (z.B. Bus Turistic, Barcelona Shopping Line
etc.) und durch zahlreiche Werbeaktivitaten sehr geschickt. Mittlerweile gilt die Entwicklung der
Stéadtetourismusdestination Barcelona unter den europdischen Tourismusexperten als vorbildlich.
Dennoch hat das Tourismusmodell in Barcelona einige Schwachen, die dieses Modell zukiinftig ge-
fahrden kénnen und behoben werden missen. Im Folgenden werden entsprechende Ldsungsansatze
aufgezeigt und darlber hinaus werden weitere Handlungsempfehlungen gegeben, um die Position des
Stédtetourismus in Barcelona zu konsolidieren oder sogar auszubauen. Dabei wird versucht, beson-
ders den deutschen Reisemarkt zu berticksichtigen:

e Die Innenstadt von Barcelona wird zunehmend Betétigungsfeld krimineller Handlungen und ist
nach Einschétzung des Verfassers gefahrlicher als die Madrider Innenstadt. Dies wird durch den
héheren Prozentsatz267 von deutschen Befragten bestétigt, der in Barcelona Opfer von Taschen-
diebstahlen oder sogar Raububerfallen geworden ist. Die Rambles und das Barri Gatic sind dabei
die gefahrlichsten touristischen Konzentrationsrdume. Besonders vor dem Hintergrund drohender
negativer Berichterstattung in den Medien besteht dringender Handlungsbedarf, um diese Krimi-
nalitatsentwicklung zu stoppen. Eine deutlich héhere Polizeiprasenz sowie das Aufstellen von U-
berwachungskameras in den am haufigsten von den Touristen frequentierten Bereichen ist somit
erforderlich.

o Das Barri Gotic féllt neben seiner hohen Kriminalitat auch haufig durch fehlende Sauberkeit und
eine unangenehme Geruchslandschaft negativ auf. Dieser Zustand sollte durch intensivere Reini-
gungsarbeiten alshald behoben werden, um dem Barcelonabesucher ein hdheres Wohlbefinden in
diesem Stadtviertel zu ermdéglichen.

¢ Nach Einschatzung des Verfassers sind die Betrugsversuche des touristischen Servicepersonals,
inshesondere in gastronomischen Betrieben, in Barcelona hoher als in der spanischen Hauptstadt.

267 Die genaue Zahl von Opfern von kriminellen Taten wurde bei der Befragungsaktion des Verfassers nicht erhoben.
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Hier gilt — wie in Madrid (siehe oben) - Aufklarungsarbeit sowohl bei den Bediensteten im Tou-
rismussektor tber die Folgen eines negativen Images als auch bei den Touristen Uber die Existenz
von Reklamationsbiichern in den spanischen Beherbergungs- und Verpflegungsbetrieben zu leis-
ten.

o Die Fremdsprachenkenntnisse des touristischen Servicepersonals in Barcelona liegen zwar nach
Einschétzung des Verfassers Uber dem spanischen Durchschnitt, dennoch sind sie im européi-
schen Vergleich noch unzureichend. Dieser Situation kann durch Weiterbildung im Fremdspra-
chenbereich begegnet werden.

o In Kapitel 4.12.5 wurde herausgestellt, dass bei einigen Sehenswirdigkeiten hinsichtlich des
Segmentes der deutschen Touristen ein enormes Entwicklungspotenzial besteht. Zum einen han-
delt es sich mit dem Olympiaberg Montjuic und Port Olimpic um Sehenswirdigkeiten, die an der
blauen Linie des Bus Turistic liegen: Beim erstgenannten sollten die deutschen Touristen mehr U-
ber das vielseitige Angebot des Poble Espanyol (Kap. 4.8.3) sowie die Existenz der Montjuic
Card (Kap. 4.4) informiert werden. Im Fall des Olympiahafens sollte man das sehr gute gastro-
nomische Angebot hervorheben, das zumeist besser als das in vielen Bereichen der Altstadt ist
(Kap. 4.7). Zum anderen gibt es an der roten Linie des Bus Turistic eine Vielzahl von Sehens-
wirdigkeiten (Casa Vicens, Monestir de Santa Maria de Pedralbes, Col-leccié Thyssen, Pavel-
lons Finca Guell, Palau Reial de Pedralbes und Museum des F.C. Barcelonas), die kaum von
den deutschen Touristen besucht werden. In den Werbematerialien sollten zukiinftig auch diese
Sehenswirdigkeiten starker dargestellt werden, um eine raumliche Entzerrung der deutschen Tou-
risten zu erreichen.

e Mit Ausnahme der Olympischen Spiele und des Weltkulturforums ist Barcelona ebenso wenig
wie die spanische Hauptstadt Austragungsort fiir Events mit internationaler Bekanntheit. So sollte
man auch in Barcelona Konzerte internationaler MusikgréRen, Musicals sowie andere attraktive
Veranstaltungen (z.B. lange Nacht von Museen) veranstalten. Fir Barcelona wére es beispiels-
weise empfehlenswert, ein Musical Uber den Architekten Gaudi — wie es in Kéln der Fall war —
aufzufuhren und somit den Touristen die katalanische Regionalkultur etwas naher zu bringen, die
von den Touristen bislang kaum wahrgenommen wird. Generell sollte man darauf achten, diese
Events verstarkt in den Wintermonaten durchzufiihren, um die hohe Konzentration der Touristen-
strome zeitlich etwas zu entzerren.

e Das Kulturangebot der Stadt erfahrt sowohl von den auslédndischen Touristen (Kap. 4.8.5) als
auch von den deutschen Touristen im Speziellen (Kap. 4.12.2) eine sehr hohe Wertschétzung.
Trotzdem fehlt nach Meinung des Verfassers in Barcelona eine Geméldegalerie mit einer heraus-
ragenden Sammlung, die das Kulturangebot der Stadt sinnvoll ergénzt und die Wettbewerbsféa-
higkeit festigt oder sogar erhoht. Eine weitere Schwache des Museumsangebotes in Barcelona be-
steht in den vielfach im Winter stark eingeschrankten Offnungszeiten. Dieser Misstand sollte be-
hoben werden, um der zeitlichen Konzentration des Tourismus in Barcelona entgegenzuwirken.
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Bei der Analyse Barcelonas im Pauschalreiseangebot deutscher Reiseanbieter (Kap. 4.12.1)
zeigte sich, dass das angebotene Begleitprogramm bei den Individualreisen sehr beschrénkt ist. So
wird lediglich ein fur Katalonien untypischer Flamencoabend angeboten. Hier kénnte man dem
Barcelonabesucher Teile aus der katalanischen Kultur, wie z.B. den katalanischen Reigentanz
Sardana, die Menschentlirme Castellers oder die grofien Figurenkdpfe Gegants vermitteln (Kap.
4.8.4).

Bei der bildlichen Darstellung in den Stédtereisekatalogen deutscher Touroperatoren spielt die
Sagrada Familia eine zentrale Rolle. Allerdings ist die weitere Auswahl der Motive sehr hetero-
gen. Hier sollte man zukdinftig bei der bildlichen Auswahl Schwerpunkte setzen.

Bei der Befragung der deutschen Reisenden zeigte sich, dass die Mehrheit der Touristen keine
Ausfluge in die ndhere Umgebung unternimmt. Dabei bietet die katalanische Hauptstadt eine
Vielzahl von kulturell und landschaftlich interessanten Ausflugszielen (Kap. 4.8.6). Bei den
Kulturausflugszielen fallt bei den deutschen Reisenden auf, dass der Klosterberg Montserrat
noch nicht einmal von jedem zehnten Deutschen besucht wird. Insbesondere von den bis 30-
Jahrigen wird das katalanische Nationalheiligtum kaum angesteuert. Hier sollte man in der bildli-
chen Darstellung die &uRerst attraktive Lage dieses Klosters in einem Felsmassiv hervorheben, so
dass ein Besuch dieses Klosters nicht nur fir Kulturinteressierte empfehlenswert erscheint. Fur
dieses Alterssegment sollte man auch die N&he zu den Pyrenden in den Werbematerialien beto-
nen, die die Ausflhrung zahlreicher (Extrem-) sportarten ermdglicht. Insbesondere kann man eine
Kombination eines Aufenthaltes in den Skigebieten der Pyrenden und einer Stadtereise nach Bar-
celona in den Wintermonaten anbieten.

Im Fall der Balearen bieten sich ebenfalls kombinierte Reisen mit Barcelona an, auf der man
mittels einer etwas Uber dreistiindigen Katamaranfahrt den Ortswechsel vornehmen kann. Bei den
Befragungen des Verfassers mit den deutschen Touristen stellte sich heraus, dass die groRe
Mehrheit der deutschen Barcelonabesucher keine Kenntnis Uber dieses Fahrangebot hatte. Diese
Trips sollten insbesondere in den Wintermonaten angeboten werden, um eine zeitliche Entzerrung
der Touristenstrome sowohl in Barcelona als auch auf den Balearen zu erzielen. Insbesondere auf
den Balearen wurde in Kapitel 8.2 eine sehr hohe Saisonabhangigkeit beim deutschen Besucher-
segment festgestellt.
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10 Fazit

Ziel der vorliegenden Studie war es, eine umfassende Analyse des Stadtetourismus in Barcelona und
Madrid vorzulegen. Dabei sollten insbesondere die stédtetouristischen Potenziale, die gegenwartigen
Besucherstrukturen und die jeweilige Tourismuspolitik in den beiden gréRten spanischen Stédten
untersucht werden. Potenzielle touristische Entwicklungen sollten erkannt werden und strategische
Ansétze fir Tourismuspolitik und -planung aufgezeigt werden. Dabei standen die privat motivierten
Reisenden aus Deutschland im Vordergrund. Ziel war es, die erste komparative Studie Uber den
Stadtetourismus in Barcelona und Madrid zu erstellen.

Jahrzehntelang war der typische Badeurlaub an den mediterranen Kiisten die Haupteinnahmequelle
des spanischen Fremdenverkehrs, wobei die gunstigen klimatischen Rahmenbedingungen und das
gute Preis- und Leistungsverhaltnis sich als grofite VVorteile gegentiber den europdischen Mitkonkur-
renten erwiesen. Dagegen wurde die enorme naturrdumliche und kulturelle Vielfalt des Landes von
den ausléndischen Spanientouristen unzureichend wahrgenommen. Die tber Jahrzehnte monostruktu-
relle Ausrichtung auf das Angebot Sonne und Strand sowie die fordernde Steuerung dieser touristi-
schen Entwicklung seitens der Tourismusverantwortlichen des Landes fuhrten zu strukturellen Man-
geln des gesamtspanischen Fremdenverkehrs. Seit wenigen Jahren zeichnet sich eine Umorientierung
zum Qualitatstourismus und anderen Urlaubsformen ab, um weiterhin Einnahmen von diesem welt-
weiten Wachstumsbereich erlangen zu kdnnen und weniger anfallig gegen die Konkurrenz neu auf-
kommender preisglnstigerer Badeurlaubsdestinationen (z.B. Tirkei und Bulgarien) zu werden.

Der Stadtetourismus bietet sich aus folgenden Griinden besonders an, das alte spanische Erfolgsmo-
dell des typischen Strandurlaubs zu ergénzen: Die Saisonabhéangigkeit, noch immer eines der groRten
Probleme der spanischen Volkswirtschaft, kann durch diese Art des Fremdenverkehrs gemindert wer-
den und die hohe raumliche Konzentration des Fremdenverkehrs auf Kustenbereiche entzerrt werden.
Mittels des Stadtetourismus kann Spanien im Ausland als hochwertiges und vielseitiges Reiseland mit
einem reichen kulturhistorischen Erbe bekannter gemacht werden. Neben diesem Erbe zeichnen sich
die spanischen Stadte durch ihre vom Klima begiinstigte mediterrane Lebensart aus. Das Flair vieler
spanischer Stadte tbt auf die meisten auslandischen Besucher eine hohe Anziehung aus. Aufllerdem
haben die spanischen Stadte im Vergleich zu mittel- und nordeuropdischen Stadten noch immer ein
vergleichsweise niedriges Preisniveau.

Trotz dieses Potenzials begann das Zeitalter des modernen Stadtetourismus in Spanien spéter als in
den meisten mittel- und nordeuropdischen Léndern. Erst im ,,Mega-Jahr 1992* vollzog sich bei den
spanischen Tourismusverantwortlichen ein Bewusstseinswandel, der ihnen deutlich machte, dass das
Land nicht nur ein hohes Potenzial im Bereich des Sonnen- und Strandtourismus besitzt. So wurden
seitdem zahlreiche Investitionen (z.B. Eréffnung von Museen, Restaurierung von Altstadtbereichen,
Aufstockung der Hotelbettenkapazititen) in den Stadten vorangetrieben, was die Attraktivitat der
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Stéadte erhohte und auch zu hohen Steigerungsraten bei Besucherzahlen fuhrte. Dennoch haben die
spanischen Stadte hinsichtlich der auslandischen Besucherzahlen bei weitem noch nicht ihr Potenzial
ausschopfen kdnnen.

Im Fall des Konferenz- und Messewesens ist es schon vielen spanischen Stadten gelungen hohe
Marktanteile bei diesen lukrativen Segmenten des Stadtetourismus zu erlangen. Griinde hierfir liegen
in dem wirtschaftlichen Aufschwung Spaniens seit Ende der 1980er Jahre, der Schaffung einer geeig-
neten Infrastruktur flr diese Bereiche und einer zumeist klugen Vermarktung der Convention Bureaus
und der Messeagenturen. Dabei stellt man zumeist auch die Attraktivitat und den hohen Erlebniswert
spanischer Stadte, der Beruf und Freizeit gut kombinieren l&sst, in den Vordergrund der Werbung.
Nach Einschéatzung des Verfassers bieten sich bei beiden Segmenten des Stadtetourismus in Madrid
und Barcelona aufgrund des weiterhin zu erwartenden Wirtschaftswachstums in Spanien sowie der
sehr guten Infrastrukturen hervorragende Wachstumsaussichten.

Barcelona und Madrid nehmen im spanischen Stadtetourismus wegen ihres Bekanntheitsgrades sowie
den sehr guten Flugverbindungen mit den bedeutendsten touristischen Quellmérkten Europas eine
Schlisselrolle ein. Die beiden grofiten spanischen Stadte konnen als Wachstumspole funktionieren,
um bei den auslandischen Touristen das Interesse an anderen spanischen Stadten zu verstarken. Flr
das nationale Konferenz- und Messewesen haben beide Stadte eine herausragende Bedeutung, die
zum groften Teil aus der hohen wirtschaftlichen Bedeutung der Metropolregionen Madrid und Bar-
celona resultiert.

Beim privat motivierten Stadtetourismus gilt Barcelona nicht nur in Spanien, sondern auch im euro-
paischen Ausland als duferst gelungenes Beispiel fur die Entwicklung einer stadtetouristischen Des-
tination in den 1990er Jahren. Die Stadt, die bis zur Austragung der Olympischen Spiele vornehmlich
Ziel fir Geschaftsreisende und Tagesausflugler aus den katalanischen Badeurlaubsorten war, hat es
geschickt verstanden, sich wahrend dieses Mega-Events vor einem weltweiten Millionenpublikum in
Szene zu setzen. Im Zuge dieses GroRereignisses wurde die stadtetouristische Attraktivitat u.a. durch
die Umsetzung zahlreicher stadtebaulicher VVorhaben, die Eréffnung einiger Kultur- und Freizeitein-
richtungen und einer erheblichen Aufstockung der Hotelbettenkapazitét stark erhéht. Aulerdem hat
die Vermarktung der Public Private Partnership Turisme de Barcelona einen groRen Anteil daran,
dass Barcelona in den 1990er Jahren die hochste Wachstumsrate im Tourismusaufkommen europai-
scher Millionenstédte verzeichnete. Seit Ende der 1990er Jahre ist es Barcelona gelungen, sich auf
der européischen Landkarte der stadtetouristischen Topdestinationen zu positionieren. Zudem ver-
zeichnet man in Barcelona unter allen spanischen Stadten die héchste Zahl an privat motivierten Rei-
senden aus dem europaischen Ausland.

Madrid dagegen war bis Ende der 1990er Jahre im Ausland als stadtetouristisches Ziel fiir Privatrei-
sende unterbewertet und hat auf der européischen Stadtetourismuskarte kein eigenes Profil entwi-
ckeln kénnen. Der spanischen Hauptstadt fehlte hauptsachlich wegen einer hemmenden Tourismus-
politik ein Corporate Design, das bei den potenziellen Touristen den Reisewunsch nach Madrid ent-
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stehen lie. Trotzdem belegt Madrid wegen seines Hauptstadtstatus, seiner Zentralitdt und wirt-
schaftlichen Vormachtstellung innerhalb Spaniens im européischen Stadtetourismusranking den
flnften Rang. Die hohe Zahl der Touristen setzt sich im Gegensatz zu Barcelona weniger aus privat
motivierten Reisenden aus Europa, sondern vielmehr aus Geschéftsreisenden, spanischen Binnentou-
risten sowie auBereuropéischen Touristen zusammen. Seit Ende der 1990er Jahre zeichnet sich jedoch
in Madrid eine langsame Umorientierung der Tourismuspolitik ab, die in einigen Punkten dem Bei-
spiel Barcelonas zu folgen scheint. Der im Mai 2003 neu gewéhlte Burgermeister Madrids Gallardon
mdchte diese Entwicklung beschleunigen. Eine erfolgreiche Bewerbung fiir die Olympischen Spiele
im Jahr 2012 kénnte Madrid als Ziel fir Privatreisende attraktiver werden lassen. Dennoch wird die
weite Entfernung Madrids zu den Kusten des Landes fur viele Personen weiterhin ein Hindernis fur
eine Reise in die spanische Hauptstadt bleiben. Eine nicht unerhebliche Zahl von Touristen bevorzugt
bei einem Aufenthalt in Spanien noch immer die Ndhe zum Meer. Da es an der spanischen Kiste
bzw. in Kiustennahe eine Vielzahl von attraktiven Stadtereisezielen in Spanien gibt, wird selbst die
zukunftige AVE-Verbindung von Barcelona nach Madrid diese Personengruppe vermutlich nicht fr
eine Madridreise gewinnen kdnnen.

Die Attentate vom 11.3. 2004, bei denen in Madrid tber 200 Personen zum Opfer fielen, fihrten zu
einem Einbruch der Touristenzahlen in der spanischen Hauptstadt. Allerdings hat sich in der Ver-
gangenheit gezeigt, dass solche Attentate nur (ber einen Zeitraum von ein bis zwei Jahren zu
Beeintrachtigungen in der touristischen Nachfrage fuhren.

Die deutschen Reisenden

In der vorliegenden Arbeit wurde der deutsche Outgoing-Tourismus nach Spanien anhand verschie-
dener Studien detailliert dargestellt. Es hat sich gezeigt, dass Spanien trotz sinkender Touristenzahlen
die beliebteste auslandische Destination fiir Deutsche ist. Jedoch ist die Perzeption des Landes sehr
beschrénkt, da die Deutschen zumeist nur wenige Regionen des Landes besuchen. Die deutschen
Touristenstrome konzentrieren sich dabei auf die Inselgruppen der Balearen und Kanaren sowie auf
die Festlandsregionen Andalusien und Katalonien. Mehr noch als beim allgemeinen ausléandischen
Spanientouristen wird dieses Land als typisches Reiseziel fiir einen Sonnen- und Strandurlaub wahr-
genommen. Die kulturelle und naturrdumliche Vielfalt Spaniens ist den meisten deutschen Touristen
dagegen unbekannt.

So sind auch Madrid und Barcelona auf dem deutschen Reisemarkt unterbewertet. Das Segment der
deutschen Reisenden belegte in dem Nationenranking der Ubernachtungsstatistik der beiden groRten
spanischen Stadte aus dem Jahr 2002 lediglich den sechsten (Madrid) bzw. siebten Rang (Barcelona).
Diese Unterbewertung wird besonders deutlich, wenn man sich vor Augen fuhrt, dass die deutschen
Touristen in Spanien nach den Briten weiterhin die haufigste Besuchergruppe stellen.

Der Verfasser hat am Schluss dieser Studie strategische Ansétze fir Tourismuspolitik und —planung
aufgezeigt, um die Touristenzahlen im Allgemeinen und die der deutschen Reisenden im Speziellen
in den beiden grofiten spanischen Stadten zu erhéhen. Dabei sind viele Anséatze insbesondere auf die
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Bedurfnisse der vom Verfasser befragten deutschen Reisenden zugeschnitten. Da die Stadtetouris-
musdestination Madrid weitaus mehr Schwéchen als Barcelona offenbart, wurden fiir Madrid mehr
strategische Ansétze entwickelt. In Madrid empfiehlt der Verfasser die Schaffung eines integrativen
Tourismusorgans mit einheitlichen Zielen, das die beiden politischen Ebenen (Autonome Region und
Stadt) und den privaten Sektor besser koordiniert. Ferner sieht er in Madrid erhéhten Handlungsbe-
darf bei folgenden Aspekten: bildliche AulRendarstellung, Ruhezonen in der Innenstadt, Fahrkarten-
angebot im OPNV, Nutzung des Bus Turistico Madrid Vision und Hotelangebot in den mittleren
Preiskategorien. Fur beide Stadte zeigte sich in den Touristenbefragungen, dass Kriminalitat und
Fremdsprachenkenntnisse beim touristischen Servicepersonal groRe Schwachstellen sind, die einer
dringenden Verbesserung bedurfen. Andere strategische Ansatze orientieren sich an dem Segmentie-
rungsmerkmal ,,Alter”, das in den Erhebungen des Verfassers am meisten signifikante Unterschiede
zu Tage brachte.

Inshbesondere fiir das Segment der jungeren Reisenden (bis 30 Jahre) und der Senioren, die beide als
bedeutendste Nachfragegruppen der Stadtetouristen gelten, gibt es in Madrid und Barcelona erhohte
Wachstumspotenziale. Die Expansion der Niedrigpreisfluglinien seit dem Jahr 2002 von Deutschland
nach Spanien, wobei auch vermehrt Madrid und Barcelona angesteuert werden, verstéarkt die Wachs-
tumsaussichten insbesondere bei den jiingeren Reisenden. Diese sind eher dazu bereit, Unannehm-
lichkeiten und die teilweise erforderliche Flexibilitat, die hdufig mit dem Flug eines Low Cost Carr-
riers verbunden sind, in Kauf zu nehmen. Dies zeigte sich auch in den Befragungen des Verfassers
mit den deutschen Touristen hinsichtlich der Auswirkungen der Niedrigpreisfluglinien nach Madrid
und Barcelona. So plante jeder vierte deutsche Madridtourist (bis 30 Jahre) in den kommenden beiden
Jahren mindestens einmal mit einer Niedrigpreisfluglinie in die spanische Hauptstadt zu fliegen. Im
Fall der Billigfliige nach Barcelona lag der Prozentsatz sogar noch héher.

Allerdings entstand durch die wachsende Bedeutung des Niedrigpreisflugsegmentes in Europa ein
starkerer Konkurrenzkampf unter den Stédten, der die Entwicklung eines eigenen Profils erfordert,
um sich gegen andere konkurrierende Stadte zu behaupten. Zudem sehen Prognosen einen starken
Riickgang der Bevolkerungszahlen der 14 bis 29-jahrigen Deutschen voraus, so dass sich die Wett-
bewerbssituation, um diese Altersgruppe verscharfen wird.

Angesichts der demographischen Veranderung und der ,,Uberalterung* der Bevélkerung in Deutsch-
land und vor dem Hintergrund, dass deutsche Senioren Spanien als Reiseland bislang unterdurch-
schnittlich h&ufig wahlen, wird das Potenzial deutlich, das Reisende dieser Altersgruppe fir Madrid
und Barcelona besitzen. Mittlerweile hat nahezu jeder zweite Deutsche iber 50 Jahre eine hedonisti-
sche Lebensweise, bei der Reisen eine wichtige Komponente sind. Jedoch gelten altere Reisende
héufig als anspruchsvolle Klientel, die besonders viel Wert auf Service und Fremdsprachenkenntnisse
beim touristischen Servicepersonal legt, so dass in diesen Punkten noch erheblicher Handlungsbedarf
in den beiden gréften spanischen Stadten besteht.
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11 Abstract

Since the end of the 1970"s and beginning of the 1980°s, cities of central Europe which were formerly
primary sources of tourists have increasingly become tourist destinations. Urban tourism experienced
a boom in the 1990s. The number of tourists is currently remaining steady at a high level.

In comparison with the most important tourist destinations in Europe, urban tourism in Spain has
developed only recently. Spain entered the era of modern urban tourism in the key year 1992 (Olym-
pic Games in Barcelona, EXPO in Seville, Madrid as European cultural capital). With these major
events, the tourism decision-makers realised that Spain offers a broader range of tourism products
than merely sun and beach tourism. The new urban tourism diversifies the Spanish tourist offerings
and helps the country remain competitive with other sun and beach tourist destinations. Moreover,
urban tourism also helps reduce seasonality and contributes to an image of Spain as a diverse country
that also caters to more discerning, high-quality tourism. In spite of Spain’s cultural heritage, urban
tourism has not yet achieved the level of importance it occupies in France and Italy.

The two largest cities in Spain, Madrid and Barcelona, play a key role in Spanish urban tourism. Be-
cause these cities are already well known abroad, they are important for promoting Spanish urban

tourism.

This study deals with urban tourism in Barcelona and Madrid. The main focus is on the German seg-
ment of tourists.

The goals of this study are the following:

e To present the current status of urban tourism in Barcelona and Madrid by means of analysing the
potential for urban tourism, the tourism policy, and the current composition of visitors of the city;

e To present the first comparative study of urban tourism in Barcelona and Madrid;

e To ascertain potential developments in tourism and present strategic approaches for tourism pol-
icy and tourism planning. The main focus is on tourists travelling for pleasure, in particular Ger-
man tourists.

This study is based on over two years of study in Barcelona and Madrid, from October 2001 to De-

cember 2003. Four methods were mainly applied:
e 1. Analysis of texts and data: During his stay in Spain the author collected extensive literature

and statistical data from over twenty-five institutions.
e 2. Discussion with experts: In addition to scientific support from academic personnel in Madrid

and Barcelona, the author had discussions with thirty-six representatives from the tourism indus-
try and tourism planning.
e 3. Standardised face-to-face interviews: Interviews with privately-motivated German tourists in

Barcelona and Madrid form a very important component of this study. The author performed
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290 interviews with German tourists in Barcelona in June 2002, and 306 interviews in September
of the same year in Madrid. These interviews formed the basis for analysing the German tourist
segment in the two largest Spanish cities. Because Barcelona is a favoured destination for a great
number of day-trippers and little material dealing with this phenomena exists, the author also per-
formed 265 interviews with German day-trippers from Lloret de Mar and Salou. The standardised
face-to-face interviews carried out for this study gained information concerning the following as-
pects:

- Demographic characteristics (age, sex, education)

- Other characteristics (duration of stay, type of accommaodation, etc.)

- What the visitors associate with Madrid and Barcelona

- Satisfaction with tourist infrastructure in Madrid and Barcelona

- Spending behaviour in Madrid and Barcelona

- The activities pursued in Madrid and Barcelona
In addition to the analysis of frequency, the data was also analysed with respect to certain seg-
ments (characteristics: sex, age, length of stay, returning visitors). The segment-based analysis
was performed because the heterogeneity of tourism markets forces tourism planners to segment
markets in order to direct marketing to address certain target groups.

e 4. Cartographic work: The author made cartographic maps to show the influence of tourism on

the business structure in the centers of Madrid and Barcelona.

Barcelona is considered a prime positive example of the development of a European destination for
urban tourism in the 1990°s. Before the Olympic Games, the city was principally a destination for
business travellers and day-trippers from the Costa Brava and Costa Dorada. Since the games, Bar-
celona has become a very popular travel destination for privately-motivated urban tourism and is one
of the few top destination that does not enjoy the status of being a capital city. This development co-
incided with the inauguration of numerous cultural and recreational facilities which are often visited
by tourists. The city’s attractiveness for tourists was also enormously increased by urban projects and
the effects of a citizen’s city beautification campaign (“Barcelona dress yourself up”). Antoni Gaudi
and his most important building, the Sagrada Familia, have become a distinctive trademark for Bar-
celona. This development was strengthened by the success of Gaudi year in 2002.

The tourism policy of Barcelona since the Olympic Games sets a positive example for other cities in
Spain and is also often praised as exemplary for Europe. The tourism policy was a major support for
the extraordinary development of the city’s tourism industry. The creation of the public private part-
nership Turisme de Barcelona plays a key role. The success of the consortium is determined by the
following aspects:

- Cooperation of the private and public tourism sectors

- Centralisation in one body for marketing activities

- Segment-orientated marketing with uniform brand

- Permanent creation of new tourism products which meet high quality standards
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- Effective business management
- Good co-operation with the municipal authority of Barcelona
- Visionary thinking

In contrast to the situation in Barcelona, the political decison-makers in Madrid did not pay sufficient
attention to tourism in spite of Madrid’s great potential as a tourist destination. This led to a weak
tourism policy. Because of Madrid’s status as a capital city, its centrality and function as a gateway
for visitors from outside Europe, Madrid has always been visited by many tourists, making extra sup-
port seemed superfluous. A change occurred in Madrid’s tourism model at the end of the 1990°s,
leading to a move to attract more privately motivated visitors from Europe. Concerning the private
city tourism, Madrid seems to be aiming to follow Barcelona’s example (for example, similar tourism
products, application for the Olympic Games 2012).

This study shows that the number of German visitors in Madrid and Barcelona has been stagnating at
a low level since the middle of the 1990°s. Despite a very positive evaluation by the German visitors
in the author’s interviews, the German visitors occupy merely the sixth (Madrid) and seventh position
(Barcelona) when ranking the nationalities of tourists. This underrating of Madrid and Barcelona on
the German travel market becomes especially clear when keeping in mind that the German tourists in
Spain occupy the second position following the English tourists. The study shows that the segment of
the younger German travellers (up to 30 years) and the senior citizens have larger growth potentials
for Madrid and Barcelona.

At the end of this study the author presents — particularly for Madrid — numerous strategic approaches
for tourism policy and planning with the goal to increase the number of tourists in both cities. The
interviews with the German tourists are an important base for the German travel market. The sug-
gested approaches focus on the creation of a public private partnership in Madrid. Other suggestions
concern the reduction of crime, the improvement of tourism personnel, a wider range of events, and
the creation of new tourism products in both cities. Because age characteristics revealed the most
significant differences in the author’s interviews with German tourists, some suggested approaches
focus on addressing different age groups.
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Zusammenfassung

Seit Ende der 1970er/ Anfang der 1980er Jahre wurden in Mitteleuropa Stadte zunehmend zu Zielge-
bieten des Tourismus, wéhrend sie zuvor zumeist Quellgebiete des Fremdenverkehrs darstellten. In
den 1990er Jahren kam es zu einem wahren ,,Boom* des Stédtetourismus. Mittlerweile liegen die
Besucherzahlen der Stadte auf einem konstant hohen Niveau.

Dagegen setzte in Spanien diese Entwicklung im Vergleich zu den bedeutendsten Tourismuslédndern
verspétet ein. Erst mit dem Schlisseljahr 1992 (Olympische Spiele in Barcelona/ EXPO in Sevilla/
Madrid als Europdische Kulturhauptstadt) trat Spanien in das Zeitalter des modernen Stédtetourismus
ein. Mit der Austragung dieser GroRereignisse ist den Tourismusverantwortlichen vor Augen gefiihrt
worden, dass das Land noch andere Produkte aufRer den Sonnen- und Strandtourismus zu bieten hat.
Mit dem Stadtetourismus kann die touristische Angebotspalette erweitert werden, um sich gegen die
Konkurrenz neu entstandener ,,Sol y Playa“-Destinationen zu behaupten und um die Saisonabhéngig-
keit zu mindern. AuRerdem eignet sich der Stadtetourismus sehr, das Bild von Spanien als einem
vielseitigen Land ins Ausland zu transportieren, das einem gewissen Qualittsanspruch gerecht wird.
Dennoch erreicht der Stadtetourismus in Spanien trotz seines Reichtums an kulturhistorischem Erbe
jedoch auch heute noch nicht den Stellenwert wie in Frankreich und Italien.

Die beiden groRten spanischen Stadte, Madrid und Barcelona, nehmen im spanischen Stédtetourismus
eine Schlusselrolle ein. Thnen kommt u.a. wegen ihres hohen Bekanntheitsgrades im Ausland eine
besondere Bedeutung zu, den spanischen Stadtetourismus zu fordern.

Die vorliegende Arbeit beschaftigt sich mit dem Stadtetourismus in Barcelona und Madrid. Dabei
bildet das Segment der deutschen Reisenden einen Schwerpunkt der Analyse.

Ziele dieser Studie sind es:

e durch die Analyse der stadtetouristischen Potenziale, der Tourismuspolitik und der gegenwaértigen
Besucherstruktur die aktuelle Situation des Stadtetourismus in Madrid und Barcelona aufzuzei-
gen.

o die erste komparative Studie tber den Stadtetourismus in Madrid und Barcelona vorzulegen.

e potenzielle touristische Entwicklungen zu erkennen und strategische Ansétze fiir Tourismuspoli-
tik und -planung zu zeigen. Dabei stehen die privat motivierten Reisenden, insbesondere die deut-
schen Besucher, im Vordergrund.

Diese Studie basiert auf einem tber zweijéhrigen Forschungsaufenthalt des Verfassers von Oktober
2001 bis Dezember 2003 in Madrid und Barcelona. Dabei wurden hauptséchlich folgende vier For-
schungsmethoden angewandt:

e 1. Text- und Datenanalyse: Wahrend seines Forschungsaufenthaltes sammelte der VVerfasser um-

fangreiche Literatur und statistisches Material aus lber 25 verschiedenen Institutionen.
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2. Expertengespréche: Neben der Betreuung durch die Professorinnen und Professoren der Geo-

graphie in Madrid und Barcelona fuhrte der Verfasser (zumeist leitfadengestltzte) Gesprache mit
36 Personen aus der Tourismuswirtschaft und —planung durch.
3. Standardisierte Face-to-Face-Befragungen: Zielgebietsbefragungen mit privat motivierten deut-

schen Reisenden in Madrid und Barcelona bilden eine weitere erstrangige Forschungsmethode
dieser Studie. So fiihrte der Verfasser im Juni 2002 in Barcelona 290 Befragungen sowie im
September desselben Jahres 306 Befragungen mit deutschen Touristen in Madrid durch. Diese
dienten der Analyse des Segmentes der privat motivierten deutschen Reisenden in den beiden
groften spanischen Stédten. Da in Barcelona insbesondere in den Sommermonaten ein stark aus-
geprégter Ausflugstourismus existiert und diesbeziglich kaum Datenmaterial vorhanden ist, wur-
den auBerdem deutsche Tagestouristen befragt. Dazu fihrte der Verfasser im Juli 2002 insgesamt
265 Befragungen in Lloret de Mar und Salou durch, die neben Barcelona die beiden wichtigsten
Zielorte der deutschen Reisenden in Katalonien darstellen. Die standardisierten Face-to-Face Be-
fragungen der vorliegenden Studie dienten hauptséachlich dazu, folgende Informationen von den
Touristen zu erhalten:

demographische Merkmale (Alter, Geschlecht und Bildung)

andere Strukturmerkmale (Aufenthaltsdauer, Unterkunftsform)

die Zufriedenheit mit den touristischen Infrastruktureinrichtungen in Madrid bzw. Barcelo-

na

die Assoziationen uber Madrid bzw. Barcelona

das Ausgabeverhalten in Madrid bzw. Barcelona

die durchgefuhrten Aktivitaten in Madrid bzw. Barcelona
Neben den Haufigkeitsanalysen findet eine segmentorientierte Analyse (Merkmale: Geschlecht,
Alter, Aufenthaltsdauer, Wiederholungsreisende) statt, da die Heterogenitat von touristischen
Mérkten fur die Tourismusplaner zu der Notwendigkeit einer Segmentierung von Markten und
zur Auswahl von bestimmten Zielgruppen fihrt.
4. Kartierungen: Der Verfasser fiihrte Kartierungen in den Innenstadtbereichen von Madrid und

Barcelona durch, um die Auswirkungen des Tourismus auf die Geschéftsstruktur der beiden
Stadte zu untersuchen.

Barcelona gilt europaweit als beispielhafte Entwicklung einer stadtetouristischen Destination in den

1990er Jahren. Die Stadt, die bis zur Austragung der Olympischen Spiele 1992 zumeist nur Ge-

schaftsreiseziel und Ausflugsziel fir Strandurlauber von der Costa Brava bzw. Costa Dorada war,

hat sich seitdem in Europa zu einem sehr beliebten Reiseziel fur den privat motivierten Stadtetouris-

mus entwickelt und ist eine der wenigen stadtetouristischen Topdestinationen ohne Hauptstadtstatus

in Europa. Diese Entwicklung ging mit der Eréffnung zahlreicher Kultur- und Freizeiteinrichtungen

einher, die von den Touristen zumeist rege besucht werden. AuBerdem wurde die Attraktivitit durch

stadtebauliche Grol3projekte (z.B. Neugestaltung der Meeresfront) sowie die Auswirkungen der Bir-

gerkampagne (,,Barcelona — mach dich schén*) enorm erhéht. Antoni Gaudi und sein wichtigstes
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Bauwerk, die Sagrada Familia, sind zu einem unverwechselbaren Markenzeichen der Stadt gewor-
den, die ihr zumindest im européischen Ausland ein Gesicht verliehen haben. Diese Entwicklung
wurde durch den Erfolg des Gaudi-Jahres 2002 verstarkt.

Die Tourismuspolitik Barcelonas gilt in Spanien seit der Beendigung der Olympischen Spiele im Jahr
1992 als beispielhaft und wird sogar europaweit unter Tourismusexperten als vorbildlich gerihmt.
Letztlich ist sie ein Stitzpfeiler fir die aulRerordentlich erfolgreiche stadtetouristische Entwicklung
der Stadt gewesen. Dabei nimmt die Bildung der Public Private Partnership Turisme de Barcelona in
der positiven Entwicklung der stadtetouristischen Destination Barcelona eine Schliisselposition ein.
Folgende Aspekte spielen eine wesentliche Rolle fir den Erfolg dieses Konsortiums:

- Vereinigung von privatem und ¢ffentlichem Fremdenverkehrssektor

- Zentralisierung auf ein einziges Organ flr die Promotionsaktivititen der Stadt Barcelona

- Segmentorientierte Vermarktung mit einheitlicher Marke

- Sténdige Neuentwicklung von Tourismusprodukten, die einem qualitativen Anspruch gerecht
werden

- Eine gutfunktionierende betriebswirtschaftliche Fihrung

- Gute Kooperation mit der Stadtverwaltung Barcelonas

- Denken in Visionen

Im Gegensatz zu Barcelona, wurde in Madrid dem Fremdenverkehr von den politischen Entschei-
dungstragern lange Zeit nicht genigend Aufmerksamkeit geschenkt, obwohl die Stadt ein sehr hohes
stadtetouristisches Potenzial besitzt. Wegen des Hauptstadtstatus, der Zentralitat und der Gateway-
funktion fur auRereuropéische Besucher wurde Madrid schon immer von einer relativ hohen Zahl von
Touristen besucht, so dass die Notwendigkeit einer Tourismusfoérderungspolitik nicht gesehen wurde.
Erst Ende der 1990er Jahre setzte eine Umorientierung des Madrider Stadtetourismusmodells ein, das
vermehrt privat motivierte Besucher aus dem Ausland anziehen mdchte. Hinsichtlich des privat moti-
vierten Tourismus scheint die spanische Hauptstadt dem Beispiel Barcelonas, wie etwa der Entwick-
lung ahnlicher touristischer Produkte und Bewerbung um die Olympischen Spiele 2012, folgen zu
wollen.

In der vorliegenden Studie wird gezeigt, dass die deutschen Touristenzahlen in Madrid und Barcelona
seit Mitte der 1990er Jahre auf einem relativ niedrigen Niveau stagnieren. Obwohl in den Befragun-
gen des Verfassers sowohl Madrid als auch Barcelona eine sehr positive Bewertung durch die deut-
schen Besucher erfahren, belegte das Segment der deutschen Reisenden in dem Nationenranking der
Ubernachtungsstatistik der beiden groRten spanischen Stadte im Jahr 2002 lediglich den sechsten
(Madrid) bzw. siebten Rang (Barcelona). Diese Unterbewertung von Madrid und Barcelona auf dem
deutschen Reisemarkt wird besonders deutlich, wenn man sich vor Augen fuhrt, dass die deutschen
Touristen weiterhin in Spanien nach den Briten die haufigste Besuchergruppe stellen. In dieser Studie
zeigt sich, dass insbesondere fur das Segment der bis 30-Jahrigen und fur die Senioren erhohte
Wachstumspotenziale in Barcelona und Madrid ergeben.
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