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Einleitung 1

1 Einleitung

Spanien ist seit Anfang der 1960er Jahre eines der wichtigsten touristischen Ziellander der Welt.
Diese erfolgreiche Entwicklung des Fremdenverkehrs basierte dabei hauptsachlich auf dem ,,Sonnen-
und Strandtourismus®. Jedoch sind seit Ende der 1980er Jahre wegen Verénderungen in der
touristischen Nachfragestruktur hinsichtlich Qualitatsanspruch und Aktivitatsdrang bei den Touristen
und der Konkurrenz neu aufkommender Badeurlaubsdestinationen wie der Turkei und der
Dominikanischen Republik die Zeiten der enormen Expansion des Fremdenverkehrssektors vorbei.
Seit diesem Zeitpunkt wird zur Sicherung des Fremdenverkehrs als weiterhin starkster Wirt-
schaftssektor des Landes auf ein erweitertes Tourismusmodell gesetzt.

Neben Fremdenverkehrsarten, wie z.B. dem Golf- und Gesundheitstourismus, eignet sich der
Stadtetourismus wegen des reichen kulturellen und historischen Erbes vieler Stadte sowie seiner
Saisonunabhéngigkeit in besonderem MaRe, um die Angebotspalette des spanischen Fremdenverkehrs
zu erganzen. Wahrend in den meisten Landern Mittel- und Nordeuropas schon Ende der 1970er Jahre/
Anfang der 1980er Jahre Stadte zunehmend zu Zielgebieten des Tourismus wurden, setzte in Spanien
das Zeitalter des modernen Stadtetourismus erst zu Beginn der 1990er Jahre ein. Dem Jahr 1992, als
in Barcelona die Olympischen Spiele stattfanden, in Sevilla die EXPO durchgefiihrt wurde und
Madrid Europdische Kulturhauptstadt war, kommt dabei eine Schliisselfunktion zu.

In der vorliegenden Studie wird der Stadtetourismus in den beiden groRten spanischen Stédten,
Madrid und Barcelona, untersucht. lhnen kommt u.a. wegen ihres hohen Bekanntheitsgrades im
Ausland eine besondere Bedeutung zu, den spanischen Stadtetourismus zu fordern. Barcelona gilt
europaweit als beispielhafte Entwicklung einer stédtetouristischen Destination in den 1990er Jahren.
Die Stadt, die bis zur Austragung der Olympischen Spiele 1992 zumeist nur Geschaftsreiseziel und
Ausflugsziel fur Strandurlauber von der Costa Brava bzw. Costa Dorada war, ist seit Mitte der
1990er Jahre eine der wenigen stadtetouristischen Topdestinationen ohne Hauptstadtstatus in Europa
und hat sich seitdem zu einem sehr beliebten Reiseziel fir den privat motivierten europdischen
Stadtetourismus entwickelt.

In Madrid begriinden sich die hohen Besucherzahlen vielmehr durch den Hauptstadtstatus, die
zentrale Lage und die wirtschaftliche Vormachtstellung in Spanien. So ist in Madrid der Anteil
geschaftlich motivierter Reisender, spanischer Binnentouristen und aulRereuropdischer Besucher
wesentlich hoher als in Barcelona. Erst seit Ende der 1990er Jahre scheint allméhlich eine
Umorientierung des Stadtetourismusmodells in Madrid stattzufinden, um vermehrt privat motivierte
europdische Touristen anzusprechen.

Spanien ist nach wie vor mit weitem Abstand vor Italien und Osterreich das bevorzugte Reiseziel der
Deutschen. In Spanien stellen sie nach den Briten immer noch die zweitgrofite Besuchergruppe,
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obwohl die absolute Zahl der deutschen Spanienbesucher seit 1999 riicklaufig ist. In Madrid und
Barcelona stagnieren die deutschen Touristenzahlen seit 1995 und 1993 auf einem relativ niedrigen
Niveau. So belegen im Jahr 2002 die deutschen Reisenden in dem Nationenranking der Uber-
nachtungsstatistik lediglich den sechsten bzw. siebten Rang.

Im Herbst 2002 ist in Deutschland das Angebot von Niedrigpreisfluglinien in europaische Stadte mit
der Grindung von Germanwings und Hapag-Lloyd Express stark ausgeweitet worden. Auch die
spanischen Stadte Madrid, Barcelona, Bilbao, Girona, Malaga, Reus, Sevilla und Valencia, sind
seitdem sukzessive in die Flugpléne der Low Cost Carrier aufgenommen worden. Nach Angaben der
von der Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen durchgefiihrten Reiseanalyse 2003 kdnnten sich
bis zu 19 Mio. in Deutschland lebende Personen vorstellen, einen solchen ,,Billigflug” in eine
europdische Stadt bei Gelegenheit zu nutzen. Auflerdem rechnet die Unternehmensberatung Mc
Kinsey bis zum Jahr 2007 mit einem jahrlichen Wachstum von 20 % im Billigflugsegment in
Deutschland. Dadurch ergeben sich fir Madrid und Barcelona Chancen, ihre Positionen auf dem
deutschen Markt erheblich zu verbessern. Zugleich kommt es aber auch durch die Expansion des
Billigflugsegmentes sowie dem Aufkommen neuer Stddtereiseziele in Europa zu einer verstarkten
Konkurrenzsituation der St&dte untereinander, die die Tourismusverantwortlichen dieser beiden
iberischen Metropolen zu strategischem Planen und Handeln zwingt.

Die Entwicklung des Stadtetourismus in Madrid und Barcelona gestaltet sich besonders spannend, da
in naher Zukunft zwei Mega-Events veranstaltet werden bzw. deren Austragung beabsichtigt ist.
Dabei handelt es sich um das Weltforum der Kulturen 2004 in Barcelona und die Bewerbung Madrids
fur die Olympischen Spiele im Jahr 20121,

Zielsetzung der Studie

Ziele dieser Studie sind:

e durch die Analyse der stadtetouristischen Potenziale, der Tourismuspolitik und der gegenwaértigen
Besucherstruktur die aktuelle Situation des Stédtetourismus in Madrid und Barcelona
aufzuzeigen.

e die erste komparative Studie iber den Stadtetourismus in Madrid und Barcelona vorzulegen?.

e potenzielle touristische Entwicklungen zu erkennen und strategische Ansédtze fir Touris-
muspolitik und -planung zu zeigen. Dabei stehen die privat motivierten Reisenden, insbesondere
die deutschen Besucher, im Vordergrund.

1 Der Verfasser verwendet zumeist die spanischen und Kkatalanischen Bezeichnungen fiir geographische Orte,
Sehenswiirdigkeiten, offizielle Dokumente und Institutionen. Dabei werden Begriffe in katalanischer Sprache zur
Darstellung des Stadtetourismus in Barcelona benutzt. Lediglich die Namen der Autonomen Regionen werden ins
Deutsche bersetzt.

2 Ergebnis eines Literaturrechercheauftrages beim Instituto de Estudios Turisticos im Dezember 2003.
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Aufbau der Studie

In Kapitel 2 werden wichtige Begriffsbestimmungen vorgenommen und der aktuelle Forschungsstand
der deutsch- und spanischsprachigen Stadtetourismusforschung dargestellt. Dabei werden folgende
Aspekte schwerpunktmafig behandelt:

die Bedeutung des Stadtetourismus innerhalb des Fremdenverkehrs

seine verschiedenen Auspréagungen

seine materiellen und immateriellen Effekte

Dabei wird zwischen privat und beruflich motiviertem Stadtetourismus unterschieden und ein
Vergleich zwischen dem deutschen und spanischen Stadtetourismus vorgenommen. Auflerdem
werden die nach Meinung des Verfassers wichtigsten Elemente (Image, Erreichbarkeit, Hotellerie und
Gastronomie sowie Kultur) vorgestellt, die das stadtetouristische Potenzial bilden.

Kapitel 3 beschéftigt sich mit den Forschungsmethoden des Tourismus im Allgemeinen und des
Stadtetourismus im Speziellen. Dabei wird auf die Problematik der Datenerfassung eingegangen. Im
zweiten Teil dieses Kapitels werden die Forschungsmethoden dieser Studie dargelegt.

Kapitel 4 setzt sich in ausfuhrlicher Form mit der Stadtetourismusdestination Barcelona auseinander.
Dieses Kapitel bietet neben einem Uberblick tber den Forschungsstand des Stadtetourismus in
Barcelona (Kap. 4.1) eine stadtgeographische Einfuhrung (Kap. 4.2) und Darstellungen (ber die
historisch-geographische Entwicklung (Kap. 4.3). Danach wird die Verkehrsanbindung (Kap. 4.5),
die touristische Suprastruktur (Kap. 4.6 und Kap. 4.7) und das Kultur- und Freizeitangebot (Kap. 4.8)
Barcelonas genauer untersucht. Auerdem werden die Olympischen Spiele von 1992 sowie das
Weltkulturforum 2004 und die damit einhergehenden stédtischen Transformationsprozesse erlautert.
Zudem bietet dieses Kapitel einen Ausblick auf den Fremdenverkehr in Katalonien. In Kapitel 4.9
wird der geschéftlich motivierte Tourismus Barcelonas vorgestellt. Hierbei bilden der Messe- und
Konferenztourismus mit seinen infrastrukturellen Einrichtungen inhaltliche Schwerpunkte. In
Kapitel 4.10 schlief3t sich eine allgemeine Bewertung der Potenziale und Hemmnisse Barcelonas als
touristische Destination an.

Kapitel 4.11 und 4.12 beschaftigen sich mit der Struktur der auslandischen Touristen im Allgemeinen
und der deutschen Touristen im Speziellen. In Kapitel 4.11 wird zuerst das Besucherspektrum
Barcelonas, inshesondere der internationalen bzw. deutschen Touristen erldutert. Die Parameter
~Nationalitit, , Reisemotiv*, ,Ubernachtungszahlen in den verschiedenen Hotelkategorien“ und
»Saisonalitat” sind dabei entscheidende Darstellungskomponenten. In Kapitel 4.12 wird Barcelona im
Reiseprogramm deutscher Touroperatoren analysiert. Danach wird die Auswertung der Befragung der
privat motivierten deutschen Barcelona-Ubernachtungsreisenden mittels des Statistikprogramms
SPSS (Version 10.0) vorgenommen. Es wird zuerst eine Haufigkeitsanalyse durchgeflhrt, die als
Basismaterial dienen soll. Danach erfolgt eine segmentorientierte Analyse bezlglich der Parameter
»Geschlecht”, | Alter” und ,,Wiederholungsreisende®. Im weiteren Verlauf werden die wichtigsten
Ergebnisse der Befragungen mit den deutschen Barcelona-Tagesausflliglern aus Lloret de Mar und
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Salou dargestellt. Mittels der gewonnenen Daten sollen die von deutschen Reisenden
wahrgenommenen Starken und Schwéchen der Destination Barcelona herausgearbeitet werden. In
Kapitel 4.13 erfolgt eine Analyse der Tourismuspolitik Barcelonas. Der Public Private Partnership
Turisme de Barcelona wird dabei besonders Beachtung geschenkt.

Das Kapitel 5 behandelt die Stadtetourismusdestination Madrid. Es orientiert sich an der Struktur des
Kapitels 4 und stellt die spanische Hauptstadt als stadtetouristische Destination sowohl mit ihrem
Potenzial als auch mit ihren Hemmnissen dar. Analog zum Barcelonateil wird der beruflich motivierte
Tourismus nur am Rande behandelt. Danach werden in Kapitel 5.12 neben der Analyse der
spanischen Hauptstadt in den Reisekatalogen deutscher Touroperatoren die Befragungsergebnisse der
privat motivierten deutschen Madridreisenden prasentiert. Dabei erfolgt neben der Haufigkeitsanalyse
auch eine segmentorientierte Analyse mit den Parametern ,,Geschlecht” und , Alter*. Eine Unter-
suchung beziglich des Unterscheidungsmerkmals ,,Wiederholungsreisende* ist nicht mdglich, da
nach den Forschungen des Verfassers im Gegensatz zu Barcelona die Uberwiegende Mehrheit der
deutschen Touristen Madrid zum ersten Mal besucht. Stattdessen findet eine Analyse des Merkmals
»Aufenthaltsdauer” statt. Das Kapitel 5.13 beleuchtet abschlieBend tourismuspolitische Aspekte der
spanischen Hauptstadt. Dabei gilt es, die Steuerungsinstanzen fir den Fremdenverkehr der Auto-
nomen Region Madrid sowie der Stadt Madrid genauer zu untersuchen und die positiven wie nega-
tiven Aspekte der Arbeitsweisen und Arbeitsergebnisse hervorzuheben.

In Kapitel 6 werden die bedeutsamsten Themen im Zusammenhang mit dem Fremdenverkehr in
Spanien bearbeitet. Nach der Beschreibung der Entwicklung des Fremdenverkehrs in Spanien
(Kap. 6.1), schlieRt sich eine Vorstellung des spanischen Vermarktungsbiiros TURESPANA an
(Kap. 6.2), wobei die Promotionsaktivitaten 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 gréReren Einheiten zusammengefasst
werden. Die beiden darauffolgenden Kapitel behandeln die Reisestrukturdaten der ausléandischen
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 Fremdenverkehrs
in Spanien zusammengefasst.

Kapitel 7 analysiert die Bedeutung des Stédtetourismus von Madrid und Barcelona innerhalb des
spanischen Fremdenverkehrs. Aufbauend auf den aus dem vorherigen Kapitel gewonnenen
Erkenntnissen wird das Stadtetourismuspanorama in Spanien vorgestellt. Hierzu werden die 15
bedeutsamsten stadtetouristischen Destinationen des Landes untersucht. Kapitel 7.2 ordnet anschlief3-
end Madrid und Barcelona in den touristischen Kontext des Landes ein.

Kapitel 8 setzt sich mit Profilen deutscher Touristen in Madrid und Barcelona vor dem Hintergrund
des Outgoing-Tourismus in Deutschland auseinander. Zuerst wird das allgemeine Reiseverhalten der
Deutschen u.a. mit den Parametern ,Reiseziele* und ,Lebensphasen* beschrieben (Kap. 8.1). In
Kapitel 8.2 erfolgt eine Typisierung des ,,deutschen Spanienurlaubers®. Der Verfasser ist sich dabei
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bewusst, dass es den ,,deutschen Spanienurlauber* nicht gibt. Es sollen aber Tendenzen heraus-
gearbeitet werden, so dass markante Charakteristika zusammenfassend dargestellt werden kdnnen.
Auf Basis dieser Ergebnisse soll die Bedeutung von Madrid und Barcelona flr den deutschen Reise-
markt herausgearbeitet werden (Kap. 8.3).

Das Kapitel 9 fiihrt alle Ergebnisse der Ist-Analyse zusammen und leitet fur Tourismuspolitik und
-planung in Madrid und Barcelona strategische Ansatze ab. Die Ansétze sind insbesondere auf die
Bedurfnisse der befragten deutschen Reisenden zugeschnitten.
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2 Stadtetourismus

Dieses Kapitel setzt sich mit den theoretischen Grundlagen des Stédtetourismus auseinander. Dabei
werden eine Vielzahl von Daten angefihrt, um das vielseitige Phdnomen des Stadtetourismus besser
zu veranschaulichen. In Kapitel 2.1 erfolgt zunachst eine Begriffsbestimmung des Stédtetourismus.
Danach schliefit sich in Kapitel 2.2 die Vorstellung dessen Forschungsstandes in Deutschland und
Spanien an. Der Verfasser berlicksichtigt dabei nicht die englisch- und franzdsischsprachige Literatur,
da dies nicht Gegenstand dieser Studie ist. In Kapitel 2.3 werden die einzelnen Komponenten des
Stadtetourismus aufgefuhrt, wobei aufgrund der Begriffsbestimmung aus Kapitel 2.1 eine Untertei-
lung in den geschéftlich und privat motivierten Stadtetourismus vorgenommen wird. Zudem werden
die wichtigsten Elemente naher vorgestellt, die nach Ansicht des Verfassers das stadtetouristische
Potenzial einer Stadt determinieren. AbschlieBend werden die materiellen und immateriellen Effekte
des Stédtetourismus dargelegt.

2.1 Begriffsbestimmung

Der Stédtetourismus ist ein sehr altes Phanomen. Seine Urspriinge liegen tiber 2.000 Jahre zurick.
Schon in der Antike reisten die Griechen und spéter die Rémer aus geschéftlichen, politischen oder
anderen Grunden (wie z.B. Gladiatorenkampfe) in andere Stddte. LOHMANN (1989, S. 3) bezeichnet
die Stadtereise deshalb als ,,Urform des Reisens*. Der Geschéftsreiseverkehr, der in erster Linie durch
den Handel der Stadte bestimmt worden war, nahm im Laufe der Jahre eine dominierende Stellung
ein. Privatreisen waren zumeist den Adeligen vorbehalten, die auf ihrer sog. ,,Grand Tour®, die Jahre
dauern konnte, die wichtigsten Stadte und Hofe Europas kennen lernten (FREYER 2001, S. 6-7). Ita-
lien, spater auch Frankreich, zahlten vornehmlich zu den Landern auf der kulturellen Landkarte, die
den Vorstellungen dieser Art von Bildungsreisen entsprachen.

Im Folgenden beschranken sich die Begriffsbestimmungen des Stidtetourismus auf den deutschspra-
chigen Raum und Spanien.

Deutschland

Es existiert bislang noch keine allgemein anerkannte Definition des Stadtetourismus3 (MEIER 1994,
S. 12). Betrachtet man jedoch die verschiedenen Definitionen des Begriffs ,,Stddtetourismus®, die in
der deutschsprachigen Literatur verwendet werden4, so besteht Konsens dariiber, dass der Stadtetou-
rismus sowohl beruflich als auch privat motiviert sein kann. Uneinigkeit besteht bei den Aspekten der
Abgrenzung der Reisedauer und der GroRe der Stadte. Wéhrend ADERHOLD (1976, S. 9) nur Auf

3 ANTON-QUACK/ QUACK (2003, S. 194) teilen noch immer diese Auffassung.

4 vgl. ADERHOLD (1976, S. 9), EBERHARD (1974, S. 20), HENSEL (1980, S. 77), JAGNOW/ WACHOWIAK
(2000, S. 108), JURCZEK (1986, S. 25), MEIER (1994, S. 9-12), SCHEWE (1992, S. 10), STADTETOURISMUS
(1982, S. 2), STUDIENKREIS FUR TOURISMUS 1986
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enthalte von mindestens 24 Stunden zum St&dtetourismus zahlt, beriicksichtigen andere Autoren auch
die Aufenthalte von Tagestouristen. Im Allgemeinen werden aufgrund der Touristendefinition der
WTO (Welttourismusorganisation) (Kap. 3.1) im Stidtetourismus nur die Ubernachtungsgéste be-
ricksichtigt. In Bezug auf die GroRe der Stadte soll die Aussage von JAGNOW/ WACHOWIAK
(2000, S. 108) die Problematik verdeutlichen:

,.In der Regel spricht man vom Stédtetourismus bei GroRRstadten mit Gber 100.000 Einwohnern. Dar-
Uber hinaus haben aber auch zahlreiche kleinere Stéadte eine grofie Bedeutung fiir den Deutschland-
tourismus.*

An dieser Stelle soll nicht der Versuch einer neuen Definition gemacht werden. Der Verfasser
schlielt sich stattdessen der Definition von EBERHARD (1974, S. 20-28) an, die auch noch drei
Jahrzehnte spéter die Basis zahlreicher Definitionen liefert (ANTON-QUACK/ QUACK 2003,
S. 194).

Dieser stellt die Stadtetouristen dar als:

,,all diejenigen Personen, die sich als Ortsfremde fiir eine bestimmte Zeit — also voriibergehend — in
einer Stadt aufhalten. Dieser voribergehende Aufenthalt kann berufliche Ursachen haben (Geschafts-
, Dienst-, Kongress-, Messe-, Tagungsverkehr) oder auf eine private Motivation zuriickgefuhrt werden
(z.B. Einkaufsverkehr, Vergniigungs- und Bildungsreiseverkehr).**

Da in den Tourismusstatistiken der jeweiligen Stadte nur Ubernachtungsreisende berticksichtigt wer-
den, beschrankt sich der Verfasser im weiteren Verlauf dieser Studie auf Reisende, die mindestens
eine Nacht in Madrid bzw. Barcelona verbracht haben.

Spanien

In Spanien werden drei Begriffe benutzt, um das Phanomen des St&dtetourismus zu kennzeichnen:
turismo de ciudades, turismo urbano und turismo metropolitano. Der Unterschied der etablierten
Ausdricke turismo de ciudades und turismo urbano besteht darin, dass beim turismo de ciudades
auch diejenigen Stadtetourismusformen umfasst werden, die als Hauptmotivation einen Strandurlaub
haben (z.B. in Marbella und Las Palmas). Turismo metropolitano ist hingegen ein relativ neuer Beg-
riff in der spanischen Stadtetourismusforschung, der eine héhere Entwicklungsphase des Stédtetou-
rismus beschreibt (CASES MENDEZ/ MARCHENA GOMEZ 1999, S. 653-669). Hierbei denkt man
maRgeblich an Formen, die auf den tourismuspolitischen und vermarktungstechnischen Aktivititen
der Stédte beruhen, um kommerzielle Erfolge zu erzielen (z.B. Kongresse, groRBe Events, Freizeit-
parks). Dem Phédnomen turismo metropolitano widmete die Zeitschriftenreihe Estudios Turisticos des
Instituto de Estudios Turisticos (Institut fiir Touristische Studien; kurz: IET) Mitte der 1990er Jahre
eigens ein Themenheft5. Jedoch konnte er sich nicht gegeniiber dem Begriff turismo urbano durchset-
zen, der in den letzten Jahren sogar noch an Bedeutung gewinnen konnte.

5 ESTUDIOS TURISTICOS (Nr. 126/ 1995): El turismo metropolitano en Europa
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Im Allgemeinen unterscheidet man auch in der spanischsprachigen Literatur zwischen dem privat und
beruflich motivierten Stadtetourismus (motivacion privada bzw. profesional). Wie in vielen anderen
Wissenschaftsbereichen, orientiert man sich auch in der spanischen Stédtetourismusforschung an der
franz6sischen (GESPRACH MIT DR. CARLES CARRERAS | VERDAGUER, UNIVERSITATS-
PROFESSOR AM DEPARTAMENT DE GEOGRAFIA HUMANA DER UNIVERSITAT DE
BARCELONA, AM 27.2. 2002).
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2.2 Forschungsstand in Deutschland und Spanien

Deutschland

In den Tourismusuntersuchungen im deutschen Sprachraum hat der Stadtetourismus seit Ende des
Zweiten Weltkriegs eine eher untergeordnete Rolle gespielt. Die Stadt ist vorwiegend als Quellgebiet
des Fremdenverkehrs® beriicksichtigt worden. Erst seit den 1970er Jahren wurden die Stadte auch
zunehmend als Zielgebiete des Stadtetourismus betrachtet. Dabei standen wirtschaftliche Aspekte im
Vordergrund der Untersuchungen. Um dem steigenden Interesse an Stadtereisen Rechnung zu tragen,
fihrte der Studienkreis flr Tourismus in Starnberg neben seinen traditionellen Reiseanalysen
(Kap. 3.1) ab dem Jahr 1985 alle zwei Jahre eine umfangreiche Représentativbefragung mit dem
Schwerpunktthema ,,Stédtetourismus* bis zu seiner Auflésung im Jahr 1993 durch. Seit 1994 fungiert
die F.U.R (Forschungsgemeinschaft fir Urlaub und Reisen) (Kap. 3.1) als neutraler Trager der Reise-
analyse und erhebt ca. alle vier Jahre zusatzliche Fragen zum Thema ,,Stadtereisen*. Die Deutsche
Tourismusanalyse des Freizeit-Forschungsinstitutes der B-A-T (British American Tobacco)
(Kap. 3.1) erhebt in unregelméaRigen Abstédnden ebenfalls Fragen zu diesem Themenkomplex. Den-
noch ist die Stadtetourismusforschung wohl immer noch als Stiefkind der Tourismusforschung anzu-
sehen, da sie sowohl

»gemessen am Umfang der Publikationen als auch hinsichtlich der wissenschaftlich-theoretischen
Grundlagenforschung im Vergleich zum Erholungsfremdenverkehr in landlich-peripheren Regionen
vernachlassigt worden ist* (MEIER 1994, S. 104).

So fehlt es nach ANTON-QUACK/ QUACK (2003, S. 193) noch immer an Basisliteratur und umfas-
senden Lehrbiichern zum Stadtetourismus. Lediglich die Bibliographie von MEIER 1994 kann als
lehrbuchmaRige Publikation angefuihrt werden.

Spanien

Der Fremdenverkehr hat in Spanien eine lange Tradition und das Land kann weltweit eine der héchs-
ten Besucherzahlen aufweisen (Kap. 6.4). Allerdings findet dieser Wirtschaftsbereich in der spani-
schen geographischen Literatur keine hinreichende Beachtung. Auslédndische geographische For-
schungen haben fiir die Entwicklung der spanischen Fremdenverkehrsgeographie eine hohe Bedeu-
tung. So tragen nach Ansicht des Verfassers z.Zt. kaum spanische Autoren im Bereich Tourismus zur
internationalen Wissenschaft bei. Stattdessen werden haufig wissenschaftliche Erkenntnisse franzosi-
scher, englischer und deutscher Arbeiten Gbernommen.

Die spanische Fremdenverkehrsforschung untersucht schwerpunktmaRig den Sol y Playa-Tourismus
(Sonnen- und Strandtourismus) und den turismo rural (Tourismus in ruralen R&umen).
VALENZUELA RUBIO 1999a gibt in seiner Bibliographie einen Uberblick liber die bedeutendsten

6 Die Begriffe Fremdenverkehr und Tourismus werden in dieser Studie als synonym angenommen (UTHOFF 1988, S. 2;
SCHROEDER 2002, S. 132-133).
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Publikationen der spanischen Fremdenverkehrsgeographieforschung von 1962 bis 1998. Erst in den
letzten Jahren erscheinen Studien zum Stadtetourismus’ in Spanien. Dabei widmen sich viele Arbei-
ten Themen des Kulturtourismus. Nach Ansicht des Verfassers fiihrte die Aufnahme zahlreicher spa-
nischer Stédte in die Liste der Weltkulturerben der UNESCO (United Nations Educational, Scientific
and Cultural Organization) seit Mitte der 1980er Jahre sukzessive zu dieser Akzentverschiebung in
der spanischen Tourismuswissenschaft. So sind 23 der 38 in Spanien von der UNESCO zum Welt-
kulturerbe ernannte Statten ganze Altstadte, Altstadtbereiche oder Sehenswirdigkeiten, die sich in
Stadten befinden (Kap. 2.3.2.3 und Kap. 7.1). Ein weiterer Schwerpunkt der spanischen Stadtetouris-
musforschung befasst sich mit dem Konferenz- und Messetourismus sowie der Durchfiihrung und
Wirkung von Events (Kap. 2.3.2.2). Insbesondere das spanische ,,Mega-Jahr* 1992, als in Barcelona
die Olympischen Spiele ausgetragen wurden, in Sevilla die Weltausstellung stattfand und Madrid
Européische Kulturhauptstadt war, wurde Gegenstand zahlreicher Publikationen.

Wichtige Publikationen zum spanischen Stadtetourismus wurden von folgenden Autoren verfasst: ALVARADO
CORRALES 1995; ALVAREZ CUERVO 1998, 1999, 2000; ANDRE ROMERO 1999, 2002; BOTE GOMEZ 1995;
CALLIZO SONEIRO/ LACOSTA ARAGUES 2000; CASES MENDEZ/ MARCHENA GOMEZ 1999; DIEZ
CLAVERO 1995; FERNANDEZ TABALES/ SANTOS PAVON 2000; FIGUEROLA PALOMO 1998; GONZALEZ
ROLDAN 2000; LOPEZ PALOMEQUE 1995; MARCHENA GOMEZ 1998, 2000; NAVARRO JURADO 2000;
PRIESTLEY 1996; PRIESTLEY/ LLURDES | COIT 2000; TORREGO SERRANO 1995; VALENZUELA RUBIO
1992, 1998a, 1999b, 2003
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2.3 Komponenten des Stadtetourismus

In Anlehnung an die Definition des Stadtetourismus von EBERHARD (1974, S. 20-38) lassen sich
sieben verschiedene Stadtetourismusarten unterscheiden. BLEILE (1982, S. 10-13) hat diese durch
eine Unterteilung in Ubernachtungs- und Tagestourismus weiter erganzt:

Stadtebesuchsverkehr und Stadtetourismus i.e.S.

- Geschéfts- und Dienstreiseverkehr, Geschaftstour i.e.S.

Konferenz-, Tagungs- und Kongressverkehr

Ausstellungs- und Messetourismus

Tagesveranstaltungsverkehr

Abendbesuchsverkehr

Einkaufsverkehr

In Tab. 1 sind die verschiedenen Stadtetourismusarten nach Ubernachtungs- und Tagestourismus
bzw. privaten und beruflichen Motiven zusammengestellt, wobei der Verfasser einige Ergdnzungen
vorgenommen hat. Diese beziehen sich fast ausschlieRlich auf den Ubernachtungstourismus der privat
motivierten Reisenden, um die Vielschichtigkeit der Motive herauszustellen. Der Kulturtourismus
wird trotz einiger Gemeinsamkeiten mit dem St&dtetourismus i.e.S. als eigene St&dtetourismusart
betrachtet, da hier (berwiegend anspruchsvollere kulturelle Aktivitaten ausgefihrt werden. Obwohl
Event-Tourismus, Sextourismus und Shoppingtourismus zu der Gruppe Stédtebesuchsverkehr und
Stédtetourismus i.e.S. gehdren, werden sie explizit angefuhrt, weil sie wichtige Motivationen flr eine
Stadtereise sind.

Tab. 1: Stadtetourismusarten

Ubernachtungstourismus Tagestourismus
privat bedingt beruflich bedingt privat bedingt beruflich bedingt
« Stéadtebesuchs- / ¢ Geschéfts- und ¢ Tagesausflugsverkehr / » Tagesgeschéftsreiseverkehr
Stadtereiseverkehr / Dienstreiseverkehr / Sightseeingtourismus . T d
Stadtetourismus i.e.S. Geschaftstourismus i.e.S agungs- un
¢ Tagesveranstaltungsverkehr |  Kongressbesuche
: ggl?gvr?r?t%tﬁgésﬂ?]e : L%%?g;tgﬂgismus « Einkaufsreiseverkehr / « Ausstellungs- und
) Shoppingtourismus Messebesuche
¢ Sextourismus ¢ Ausstellungs- und « Abendbesuchsverkehr

Messetourismus

Shoppingtourismus

Incentive-Tourismus Durchreisebesichtigungs-
* Events verkehr

Kulturtourismus Kreuzfahrttourismus

Kreuzfahrttourismus

QUELLE: MEIER 1994, S. 8; vom Verfasser ergénzt und graphisch bearbeitet

Tab. 2 gibt einen Uberblick tber die wichtigsten Stadtetourismusdestinationen Europas, um die bei-
den behandelten St&dte in dieser Dissertation, Madrid und Barcelona, besser in den europdischen
Kontext einordnen zu kénnen. Neben der tberragenden Bedeutung von London und Paris féllt auf,
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dass nahezu jede zweite Stadt in den europdischen Top 20-Ranking in GroRbritannien oder Deutsch-
land liegt.

Tab. 2: Touristenzahlen der meistbesuchten européischen Stadte im Jahr 2001

1. London 28,80 Mio. 11. Minchen 3,64 Mio.
2. Paris 14,75 Mio. 12. Barcelona 3,38 Mio.
3. Rom 6,39 Mio. 13. Wien 3,26 Mio.
4. Manchester® 5,67 Mio. 14. Glasgow 3,10 Mio.
5. Madrid 5,59 Mio. 15. Nizza 3,06 Mio.
6. Berlin 4,93 Mio. 16. Prag 2,92 Mio.
7. Dublin 4,51 Mio. 17. Florenz 2,60 Mio.
8. Amsterdam 4,18 Mio. 18. Hamburg 2,55 Mio.
9. St. Petersburg | 3,99 Mio. 19. Mailand 2,42 Mio.
10. Edinburgh 3,93 Mio. 20. Frankfurt/ Main 2,34 Mio.

* Die vierte Position von Manchester erklart sich durch den
hohen Anteil (88,2%) der nationalen Touristen.

QUELLE: CITY PROFILES Nr. 10/2003, S. 22-24

2.3.1 Geschaftlich motivierter Stadtetourismus

Der Begriff ,,Geschaftstourismus* wird zumeist als Oberbegriff fur alle beruflich motivierten Reisen
verwendet. Er unterscheidet sich vom privat motivierten Stadtetourismus insbesondere dadurch, dass
die Reise in der Regel nicht privat finanziert wird bzw. steuerlich absetzbar ist. Aufgrund der Weite
dieser Definition, die beispielsweise auch die Reisen eines Handwerkers umfasst, benutzt der Verfas-
ser im Folgenden die Abgrenzung von ARX (1993, S. 28), der den Geschéftstourismus dem wirt-
schaftsorientierten Tourismus zuordnet. Zu diesem zdhlen neben der Geschéfts- und Dienstreise
i.e.S., auch der Kongress- und Tagungstourismus® Messe- und Ausstellungstourismus sowie Incenti-
ve-Reisen® Hierbei muss man dem Kongress- und Tagungstourismus besondere Aufmerksamkeit
widmen, weil sich dieser in einigen Merkmalen, wie z.B. durchschnittliche Aufenthaltsdauer und
durchschnittliches Ausgabeverhalten, von den anderen Arten des Geschaftsreisetourismus deutlich
unterscheidet (BARISIC 1997, S. 100). Dieses Segment wird sogar bisweilen als ,,Kénigsdisziplin der
Tourismuswirtschaft* (SCHREIBER 1999, S. 1) bezeichnet. Dartiber hinaus zeichnet sich dieses
Segment dadurch aus, dass es sich sehr gut durch die Stadte vermarkten lasst (COMUNIDAD DE
MADRID - CONSEJERIA DE ECONOMIA/ THR 1992, S. 20).

Der Geschéftsreiseverkehr findet Uberwiegend in Stadten statt, da hier die Wirtschafts-,
Dienstleistungs- und Verwaltungszentren konzentriert sind und die infrastrukturellen Voraussetzun-
gen, wie Tagungs- und Beherbergungsmdglichkeiten sowie Verkehrsanbindungen deutlich besser als
im ruralen Raum sind.

8 In der vorliegenden Studie werden die Begriffe Kongress- und Tagungstourismus und Konferenz- und Tagungstouris-
mus als synonym betrachtet. Gleiches gilt fur die Begriffe Kongress- und Tagungswesen und Konferenz- und Ta-
gungswesen.

9 Diese Reiseart wird in Kapitel 2.3.1.3 definiert.
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In vielen Stadten stellt der geschaftlich motivierte Tourismus den gréRten Anteil am Ubernachtungs-
volumen. Tab. 3 zeigt den Anteil des Geschéftsreiseaufkommens am touristischen Gesamtaufkommen
in ausgewahlten deutschen GrofRstadten. Es wird deutlich, dass dieser Anteil aufgrund der Zentralitét
und des Dienstleistungs- und Wirtschaftspotenzials sowie der touristischen Attraktivitat einer Stadt
erheblich variieren kann. Dem Verfasser liegen fir die Stadte Spaniens diesbeziiglich keine genauen
Zahlen vor (Kap. 3.1).

Tab. 3: Geschéftsreiseaufkommen deutscher GroRRstadte im Jahr 2002 (beruht zum grofiten

Teil auf Schatzungen)

Mannheim | 90 % Nirnberg | 70 %

Kiel | 85-90 % Oberhausen | 70 %

Karlsruhe | 85 % Wiesbaden | 70 %

Bonn | 80-85% Regensburg | 67 %
Disseldorf | 80 % Heidelberg | 67 %
Ulm / Neu-Ulm | 79 % Aachen | 65%
Bremen | 70-80 % Stuttgart | 60 %

Erfurt | 75% Wirzburg | 60 %

Leipzig | 75% Minchen [ 55 %
Minster | 75 % Berlin | 45%
Augsburg [ 70 % Dresden | 40 %
Frankfurt / Main | 70 % Kassel | 30 %
Kéln | 70 % Lubeck | 30%

QUELLE: FVW 25.4.2003, S. 51

Der geschaftlich motivierte Tourismus in Europa teilte sich Mitte der 1990er Jahre folgendermalien
auf: Geschafts- und Dienstreise i.e.S. (70,8 %), Kongresse- und Tagungen (15,9 %), Messen und
Ausstellungen (10,9 %) und Incentive-Reisen (2,4 %) (VALENZUELA RUBIO 1998a, S. 213).

Im Gegensatz zu den privat orientierten Reisen konzentrieren sich die Geschéftsreisen auf Werktage
und auf die Monate Februar bis Juni sowie September bis November, so dass sich privat und ge-
schaftlich motivierte Reisen bezlglich der Nutzung des Beherbergungs- und Gastronomiesektors
temporar erganzen (JAGNOW/ WACHOWIAK 2000, S. 108).

Die sich zumeist in einer statushohen Position befindenden Geschéftsreisenden geben generell mehr
Geld aus als Privatreisende, wobei herausgestellt werden muss, dass das Ausgabeverhalten von Stadt
zu Stadt stark abweicht (MEIER 1994, S. 62). (Touristische) Zusatzangebote kénnen die Geldausga-
ben stark erhéhen.

Im Folgenden werden die einzelnen Arten des geschéaftlich motivierten Stadtetourismus explizit vor-
gestellt:
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2.3.1.1 Geschafts- und Dienstreisen i.e.S.

Die traditionelle Geschaftsreise, deren Vormachtstellung sich gegeniuiber den anderen Arten des be-
ruflich motivierten Tourismus verringert, umfasst die Reisen, die aufgrund wirtschaftlicher Bezie-
hungen zwischen Unternehmen und sonstigen Organisationen mit unterschiedlichen Standorten un-
ternommen werden (MEIER 1994, S. 57). Der Anlass dieser Reise ist immer in einem materiellen
oder immateriellen Erfolg des Unternehmens zu sehen und nicht in irgendeiner anderen Veranstal-
tung.

FREYER (2001, S. 77) unterteilt diesen Fremdenverkehrsbereich noch genauer nach dem Ziel der
Geschaftsbeziehungen:
Vorbereitung von Geschaftsabschliissen
Produktion bzw. direkte Leistungserstellung, wenn sie nicht am Firmensitz erfolgen (z.B.
Montage- und Reparaturarbeiten von Monteuren und Technikern, Reisen von Sportlern zu
Veranstaltungsorten)
Weiterqualifikation der Mitarbeiter
Absatz bzw. Vertrieb von Produkten (Auslieferung und Zustellung, sofern sie Gber den Ge-
schaftsitz hinausgeht)

Wegen der schwierigen Erfassbarkeit sind die Geschafts- und Dienstreisen i.e.S. bislang kaum Ge-
genstand wissenschaftlicher Untersuchungen gewesen.

2.3.1.2 Kongress- und Tagungstourismus

Seit den 1970er Jahren setzen Stadte und Gemeinden vermehrt auf den Kongress- und Tagungsmarkt,
der zu dieser Zeit als auBerst rentable Wirtschaftsquelle entdeckt wurde. Mittlerweile kann man von
einer regelrechten Kongress- und Tagungsindustrie sprechen (BUSCHE 1998, S. 765).

Kongress- und Tagungsreisende geben deutlich mehr Geld aus als andere Geschaftsreisende und Ur-
lauber. Dies erklart sich dadurch, dass die Kongressreisenden zumeist teurere Unterkinfte wéhlen
und hohe Einschreibegebiihren zahlen missen. Zudem werden haufig Kongresse mit einem Begleit-
programm angeboten, das meistens Ausflige in die ndhere Umgebung vorsieht (BUSCHE 1998,
S. 768). So spielt neben den ,,normalen* Standortfaktoren, wie z.B. verkehrstechnische Anbindung
und Beherbergungsangebot, gerade bei dem Kongresstourismus die Attraktivitat einer Stadt und ihrer
Umgebung eine wichtige Rolle fur die Wahl eines Ortes. Im Gegensatz zu den anderen Geschéftsrei-
sen begleiten haufig Familienangehdrige den Kongressteilnehmer, so dass Pre- und Postaufenthalte
bzw. spéatere Privatreisen mit der ganzen Familie in der Kongressstadt nicht selten sind (BARISIC
1997, S. 195).

Der Unterschied zwischen einem Kongress und einer Tagung ist weniger in der inhaltlichen Gestal-
tung, sondern vielmehr in der Dauer und in der Teilnehmerzahl begriindet. Beide dienen
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,.der Wissensvermittlung, dem Erfahrungsaustausch, dem Treffen von Verbandsmitgliedern o0.a.. Sie
behandeln in der Regel innerhalb eines geschlossenen Sachgebietes eine Vielzahl von Einzelthemen**
(JAGNOW/ WACHOWIAK 2000, S. 108).

JAGNOW/ WACHOWIAK (2000, S. 108) sprechen ab einer Teilnehmerzahl von mehr als 250 Per-
sonen sowie einer Aufenthaltsdauer von tber einem Tag von einem Kongress. Aus diesen Bedingun-
gen ergibt sich eine langere Planungsphase sowie ein héher Organisationsaufwand als bei einer Ta-

gung.

Konferenzen und Seminare sind weitere Arten des Kongress- und Tagungsmarktes. Nach
SCHREIBER (1999, S. 7) haben Konferenzen eine Teilnehmerzahl von bis zu 50 Personen, eine
Dauer von hdchstens einem Tag und werden relativ kurzfristig geplant, so dass sie eine kirzere Vor-
bereitungszeit in Anspruch nehmen (Tab. 4). Seminare hingegen kdnnen mehrere Tage dauern und
erfahren eine grofRe inhaltliche VVorbereitung. Derselbe Autor sieht auch Unterschiede in der inhaltli-
chen Form zwischen Kongressen und Tagungen.

Tab. 4: Grundtypen des Kongress- und Tagungsmarktes des deutschsprachigen Raumes

Kongress

Tagung

Konferenz

Seminar

GroRe
Dauer

Form

Entscheidungszeitraum

Organisation

ab 250 Personen
>1 Tag

verschiedene
Veranstaltungsteile

1-8Jahre

langfristig / komplex

bis 250 Personen
ca. 1 Tag

wenige
Veranstaltungsteile

bis zu 1 Jahr
(mittelfristig)

kiirzere Planungszeit /
Vorbereitungszeit

bis 50 Personen
max. 1 Tag

einteilig, meist
1 Thema, 1 Raum

kurzfristig
kurze Vorbereitung,

geringer Organisations-
aufwand

bis 30 Personen
mehrere Tage

1 Thema
mehrere Rdume

bis zu 1 Jahr
groRe inhaltliche

Vorbereitung, kleiner
technischer Aufwand

QUELLE: SCHREIBER 1999, S.7

Dennoch sei darauf hingewiesen, dass es auf dem deutschen Veranstaltungsmarkt noch keine einheit-
liche Nomenklatur gibt und eine Vielzahl von verschiedenen Terminologien existieren. In Spanien hat
TURESPANA (Kap. 6.2) versucht, die begriffliche Vielfalt des spanischen Kongress- und Tagungs-
wesens mit dem Projekt METURE (Medicion Estadistica del Turismo de Reuniones en Espafia - Sta-
tistische Messung des Kongress- und Tagungswesens in Spanien) zu vereinheitlichen. AufRerdem soll
damit das bislang grofle Forschungsdefizit dieses Bereiches in Spanien gemindert werden
(GESPRACH MIT CLAUDIO MEFFERT, DIRECTOR DEL CONSEJO ASESOR DER
FACHZEITSCHRIFT CONEXO, AM 19.9. 2002). Ein Kongress (congreso) erfordert demnach eine
Mindestteilnehmerzahl von 50 Personen und eine Mindestdauer von zwei Tagen. Er richtet sich an
Vereinigungen, assoziative Organismen und 6ffentliche bzw. private Institutionen. Tagungen (con-
vencién) haben zwar demnach dieselben Anforderungen sowie Mindestdauer und -teilnehmerzahl; sie
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unterscheiden sich aber von den Kongressen durch ihren unternehmerischen Charakterl®
(TURESPANA 2001a, S. 7-15). Allerdings gilt diese neue Erhebungsmethode inshesondere bei klei-
neren und mittleren Kongressstandorten als noch nicht ausgereift (GESPRACH MIT ANNA
SANCHEZ ORENSANZ, LEITERIN DER OFICINA DE PROMOCIO TURISTICA DER
DIPUTACIO BARCELONA, AM 5.2. 2003). In Barcelona (Kap. 4.9.2) und Madrid (Kap. 5.9.2)
werden weiterhin eigene Terminologien verwendet, deren Vergleichbarkeit miteinander schwierig ist.

Die UIA (Union of International Associations) erstellt jahrlich eine Statistik, in der weltweit Kon-
gresse mit ber 300 Teilnehmern aus mindestens finf verschiedenen L&ndern aufgelistet werden. Des
Weiteren werden nur Kongresse beriicksichtigt, die eine Dauer von mindestens drei Tagen sowie eine
Auslanderquote von mindestens 40 % aufweisen. Demnach belegte Deutschland nach den USA,
GroRbritannien und Frankreich den vierten Rang im Jahr 2001 (WEBSITE DER UIA). Laut einer
Studie des German Convention Bureaus zédhlten die rund 11.000 Tagungsstatten in Deutschland
ca. 1,3 Mio. Veranstaltungen und etwa 69 Mio. Teilnehmer. Insgesamt erwirtschaftete diese Branche
im Jahr 2002 einen Umsatz von 49,3 Mrd. Euro (FVW 5.6. 2003, S. 40).

Spanien belegte in der Statistik der UIA im selben Jahr den sechsten Rang!l. Das Land hat in den
letzten Jahren eine regelrechte ,,Aufholjagd” hinter sich. So wurde erst Ende der 1970er Jahre das
erste Kongrelizentrum des Landes in Barcelona erdffnet. Mittlerweile verfligt Spanien tber 46 Kon-
grel3zentren, die der Spanischen Kongressvereinigung angehéren (AGUILAR ROSSEL/ MARCOS
VALDUEZA 1999, S. 694-697; EDITUR 14.6. 2002, S. 40)!2. Nach der ICCA (International Cong-
ress and Convention Association) belegten Barcelona und Madrid im Jahr 2001 den fiinften und elf-
ten Rang in der weltweiten Kongressstatistik (Tab. 5). Im Gegensatz zur UIA beriicksichtigt die ICCA
Kongresse mit mindestens 50 Teilnehmern aus mindestens drei Landern (WEBSITE DER ICCA).

Tab. 5: Die wichtigsten Kongressorte weltweit im Jahr 2001 (Anzahl der Kongresse)

1. Kopenhagen 70 14. Prag 30
2. Wien 57 15. Edinburgh 29
3. Seoul 51 16. Melbourne, VIC 29
4. Helsinki 48 17. Rom 28
5. Barcelona 45 18. Budapest 28
6. London 42 19. Dublin 28
7. Paris 42 20. Taipeh 28
8. Sydney, NSW 41 21. Minchen 27
9. Rio de Janeiro 38 22. Amsterdam 26
10. Singapur 36 23. Kuala Lumpur 25
11. Madrid 34 24. Glasgow 23
12. Berlin 34 25. Peking 22
13. Lissabon 32

QUELLE: WEBSITE DER ICCA

Im Vergleich zu vielen anderen Landern hatten die Attentate des 11. September 2001 in Spanien bei
weitem nicht so negative Auswirkungen. Die Anzahl der Kongresse reduzierte sich zwar im Ver-

10 pENA GUZMAN (1999, S. 5-19) stellt mehr als zehn verschiedene Ausprdgungen des Konferenz- und Tagungstou-
rismus im spanischsprachigen Raum vor und versucht diese inhaltlich voneinander abzugrenzen.

11 pem Verfasser liegen keine Daten der UIA auf Ebene der Stadte vor.

12 Die Publikation von EDITUR 2003a gibt einen sehr guten Uberblick aller Kongresszentren sowie anderer wichtiger
Veranstaltungsorte dieses Bereiches in Spanien und vermittelt einen Eindruck Uber den Stellenwert dieses Segmentes.
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gleich zum Vorjahr um 11,5 %; dennoch konnten die Gesamteinnahmen in dem Kongress- und Ta-
gungswesen in Spanien durch eine Steigerung in den anderen Segmenten einen Zuwachs von 6,43 %
auf 1,44 Mrd. Euro verzeichnen (EDITUR 14.6. 2002, S. 42). Wegen unterschiedlicher Erhebungs-
methoden kann dieser Wert nicht mit den Daten des German Convention Bureaus verglichen werden.

Seit einigen Jahren besteht weltweit der Trend zu Veranstaltungen mit geringer Teilnehmerzahl und
kurzer Dauer, da sich die Kongresse und Tagungen zunehmend spezialisieren und mehr in Fachberei-
che aufteilen. Dafiir steigt die Zahl der Veranstaltungen insgesamt an, weshalb der Trend zur Kop-
pelung von Kongressen und Messen (,,Intelligente Messen*) geht (GESPRACH MIT DR. MANUEL
VALENZUELA RUBIO, UNIVERSITATSPROFESSOR DES DPTO. DE GEOGRAFIA DER
UNIVERSIDAD AUTONOMA DE MADRID, AM 4.10. 2002). Auch in Madrid und Barcelona ist
diese Entwicklung in den letzten Jahren zu beobachten (Kap. 4.9 und Kap. 5.9).

2.3.1.3 Messe- und Ausstellungstourismus

Die wesentliche Funktion von Messen und Ausstellungen besteht darin ,,Anbieter und Abnehmer klar
definierter Markte fir einen kurzen Zeitraum geographisch zu konzentrieren* (BUSCHE 1998,
S. 764). Dabei verfolgen die Aussteller folgende Ziele: Absatzforderung, Informationsgewinnung,
Imagepolitik und Verbesserung der Public Relations. Die Besucher hingegen haben den Wunsch Pro-
dukte zu erwerben und Informationen zu gewinnen (BUSCHE 1998, S. 765).

Messen finden fast ausschlieBlich in (GroR3-)stadten statt, da nur hier die notwendigen infrastruktu-
rellen Voraussetzungen, wie z.B. ausreichende Hallenkapazitaten, ginstige Verkehrslage (mdglichst
mit Flughafenanschluss), geniigende und hochwertige Ubernachtungs- und Verpflegungsangebote,
vorhanden sind (MEIER 1994, S. 75).

Parallel zum starken Wirtschaftsboom in Spanien erleben auch die spanischen Messen einen enormen
wirtschaftlichen Aufschwung. Sie belegen mittlerweile - der Zahl der Veranstaltungen nach - welt-
weit den achten Rang. So fanden im Jahr 2000 in Spanien 168 Uberregionale Messen und Ausstellun-
gen statt, die jedoch mit 2,06 Mio. gm eine vergleichsweise geringe vermietete Standflache hatten?3
(HERNANDEZ/ GRAVE 2000, S. 46). Seit einigen Jahren wird das Messeland Spanien neben
Deutschland, Frankreich und Italien von der internationalen Messevereinigung UFI (Union des Foires
Internationales) in Europa in die hochste Kategorie (Bewertung A) eingestuft (MAAR/ ANDRESEN
2000, S. 16). Z&hlt man auch die regionalen Messen hinzu, so wurden im Jahr 2001 in den 33 Messe-
zentren des Landes insgesamt 393 Messen durchgefihrt, die auf einer Ausstellungsflache von
3,58 Mio. gm 61.630 Aussteller und insgesamt 14,54 Mio. Besucher anzogen!4 (WEBSITE DER
A.F.E).

13 Dem Verfasser liegen nicht die expliziten Daten der tberregionalen Messen fir das Jahr 2001 vor.

14 Zur weiteren Vertiefung tber das spanische Messewesen empfiehlt der Verfasser den Beitrag von GAMIR ORUETA
1999.
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Deutschland, das im Gegensatz zum Ausland keinen zentralen Messe- und Ausstellungsort bietet, war
im Jahr 2001 Standort von 133 Uberregionalen Messen und Ausstellungen, auf denen 167.980 Aus-
steller auf ca. 7,1 Mio. gm Ausstellungsflache ca. 10,59 Millionen Besuchern anlockten. Auf Veran-
staltungen mit regionalem Einzugsgebiet wurden weitere 58.000 Aussteller und 8,4 Mio. Besucher
registriert (AUMA 2002, S. 7-8). Nach Angaben von ADELHEID SCHNEIDER-ROPKE
(REFERENTIN DES INFOCENTRUMS DER MESSEWIRTSCHAFT DER AUMA, GESPRACH
AM 15.5. 2001) ist Deutschland in ca. 100 Branchen weltweit fihrend (Tab. 6).

Tab. 6: Messeplatze weltweit im Jahr 2003

Ort Halle Ort Halle

Hannover  495.255 Utrecht (mit Trade Mart) 130.000
Mailand 374.961 Verona 125.000
Frankfurt / Main  324.041 Briissel 114.362
Koln  286.000 Posen 113.100

Disseldorf  224.400 Essen 110.000

Paris expo  222.000 Briinn  110.000
Chicago 204.396 Moskau (WZ) 108.500
Paris-Nord  191.000 Barcelona (Montjuic) 106.257
Birmingham  190.000 Houston (Astrodomain) 104.980
Las Vegas (L.V. Convention Center) 184.389 Las Vegas (Sands) 104.571
Valencia 173.747 Orlando (Orange Conutry) 102.520
Minchen  160.000 Genf 102.300

Berlin  160.000 New Orleans  102.200

Nirnberg  151.700 Leipzig 101.200
Bologna 150.000 Rio de Janeiro  100.209
Madrid  150.000 London (Earls Court / Olympia) 100.061

Basel 133.000 Moskau (Krasnaja Presnja) 100.000

* mit mehr als 100.000 m? Hallenfléche
Die Zahlen beziehen sich — wenn nicht anders vermerkt — jeweils auf das Hauptmessegelande, nicht
auf die Gesamtflache der Stadt.

QUELLE: AUMA 2003, S. 193

Wie schon beim Kongresstourismus zeichnet sich der Besucher von Messen durch eine gehobene
soziobkonomische Position aus (hier allerdings mehr Selbstdndige und leitende Angestellte; beim
Kongress sind es hingegen mehr Freiberufler, Beamte und Wissenschaftler), die durch ihre Gber-
durchschnittlichen Ausgaben dazu beitragen, dass der Messe- und Ausstellungstourismus neben dem
Kongress- und Tagungstourismus als lukrativstes Segment des allgemeinen Geschaftstourismus anzu-
sehen ist (MEIER 1994, S. 76).

Der Messe- und Ausstellungstourismus bildet ein sehr wichtiges Instrument der Wirtschaftsforde-
rung, das mit vielen positiven Impulsen verbunden ist: Imagestarkung, Kaufkraftzufliisse sowie Wert-
schopfungs-, Steuer- und Beschéaftigungseffekte. Diese kann man unter dem Begriff ,,Umwegrentabi-
litdten* zusammenfassen (MEIER 1994, S. 75). Allerdings sollte man die negativen Aspekte fiir eine
Stadt bzw. Region, die aus diesen Tourismusarten resultieren, wie erhdhte Verkehrsbelastung und
grolRrdumige Landschaftsveranderungen nicht ganz auBer acht lassen.
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2.3.1.4 Incentive-Tourismus

Incentive-Reisen sind Gruppenreisen, die dazu dienen sollen insbesondere die Mitarbeiter einer Firma
besonders zu motivieren. Mitunter werden sie auch Kunden und anderen Personen, die in einem Ver-
héltnis zu dieser Firma stehen, angeboten. Zumeist handelt es sich um Freizeitreisen, die teilweise
von Veranstaltungen, wie z.B. Motivationsseminaren, begleitet werden. Wegen des hohen Freizeit-
charakters zahlt dieses Segment nach DR. GERDA PRIESTLEY (DIRECTOR OF RESEARCH AND
INTERNATIONAL RELATIONS DER ESCOLA UNIVERSITARIA DE TURISME | DIRECCIO
HOTELERA, GESPRACH AM 14.10. 2003) sogar zum privat motivierten Tourismus (TURESPANA
2002, S. 25).

In den USA, dem Heimatland dieser Reiseform, dienen die Incentive-Reisen bei ca. 85 % der Unter-
nehmen als Motivationsmittel fiir deren Mitarbeiter. In Europa wird dieser Wert auf ca. 65 % ge-
schatzt (EDITUR 10.11. 2000, S. 25).

In den letzten Jahren haben Incentive-Reisen ein deutliches Wachstum verzeichnen kdnnen. Allein in
Deutschland gaben deutsche Unternehmen im Jahr 2000 ca. 2,3 Mrd. Euro aus, um Mitarbeiter zu
motivieren. Insgesamt setzten in Deutschland, Schétzungen zufolge, in jenem Jahr rund
16.000 Firmen auf diese Form des Reisens, bei denen ca. 2,1 Mio. Arrangements gebucht worden
sind. Die Hotellerie profitierte zu 32 % im Finf-Sterne-, zu 55 % im Vier-Sterne- und zu 13 % im
Drei-Sterne-Bereich (KOLNER STADT-ANZEIGER 9.5. 2001). Dabei hatte jede zweite Reise ihr
Ziel in Deutschland. Wegen des nachlassenden Wirtschaftswachstums in den letzten Jahren und dem
Wunsch nach ,,sicheren Zielen* werden zunehmend Destinationen im européischen Ausland (insbe-
sondere Mittelmeerraum) und im Inland gewéhlt (M.I1.C. Mai 2001, S. 13; FVW 5.6. 2003, S. 40;
CONEXO November 2001, S. 19).

In Spanien schétzen die Incentive-Reisenden zumeist die geringen Flugzeiten zu den mittel- und
nordeuropdischen Quellgebieten, das hohe Freizeit- und Kulturprogramm sowie den landschaftlichen
Reiz (BUSINESS TRAVEL TIME Januar 2002, S. 26-28). Nach einer Studie von TURESPANA
(2002a, S. 38)1° sind die Autonomen Regionen Andalusien, Katalonien, Madrid, die Kanarischen
Inseln und Valencia die beliebtesten Destinationen.

AGUILAR ROSSEL/ MARCOS VALDUEZA (1999, S. 688) bezeichnen dieses Segment in Spanien
als bomba espafiola und lassen damit erahnen, was fir ein hohes Wachstumspotenzial fiir Spanien in
diesem Bereich gesehen wird. Schon heutzutage zahlt dieses Land weltweit zu den wichtigsten Desti-
nationen in diesem Segment.

15 Es werden lediglich Incentive-Reisen mit mindestens 20 Teilnehmern und einer Mindestdauer von zwei Tagen beriick-
sichtigt.
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2.3.2 Privat motivierter Stadtetourismus

Die privat motivierten Stadtekurzreisen (City Breaks) haben sich zu einem festen Geschéftssegment
in Europa etabliert, das insbesondere seit Anfang der 1990er Jahre hohe Steigerungen erfahren hat
und im Vergleich zu anderen Reiseformen relativ wenig von den Folgen der terroristischen Attentate
des 11. Septembers 2001 in den USA zu spuren bekam. Im Jahr 2000 wurden in den 85 wichtigsten
Stéadtetourismusdestinationen Europas insgesamt Uber 130 Mio. Hotellibernachtungen verzeichnet
(Wachstum zum Vorjahr um 6,5 %)16. Die privat motivierten Stadtereisen konnten sukzessive ihren
Abstand zu den geschéftlich motivierten Stadtereisen verringern (PREFERENTE - SPEZIAL-
AUSGABE ITB BERLIN 2002, S. 14). Dennoch hat seit Anfang dieses Jahrhunderts eine Stagnation
auf dem europaischen Stédtetourismusmarkt eingesetzt, der zumindest die wichtigsten Destinationen
betrifft (VORTRAG VON DR. EDGAR KREILKAMP, UNIVERSITATSPROFESSOR FUR
BETRIEBSWIRTSCHAFTSLEHRE AN DER UNIVERSITAT LUNEBURG, AM 9.3. 2003 AUF
DER ITB IN BERLIN).

Das Interesse der deutschen Bundesbiirger an Stadtereisen hat deutlich zugenommen. Wéhrend 1983
knapp 15 % der Deutschen eine Stadtereise planten, war 1995 dieser Wert fast dreimal so hoch
(JAGNOW/ WACHOWIAK 2000, S. 108). Dieses rasante Wachstum ist hauptsachlich auf den Trend
zur Zweit- und Drittreise, steigendes kulturelles Interesse, bessere Vermarktungsstrategien der Stadte
und Reiseveranstalter sowie auf sinkende Reisezeiten und -preise zuriickzufiihren. Da bis zum Jahr
2010 ein weiterer Anstieg der deutschen Kurzurlaubsreisen (Dauer 2-4 Tage) von insgesamt 33 bis 48
% prognostiziert wird, ist auch weiterhin mit einem starken Anstieg der Stédtereisen zu rechnen
(F.U.R 2000, S. 26). Jedoch wird sich in Kapitel 8.1 zeigen, dass die deutschen Kurzurlaubsreisen nur
selten Spanien zum Ziel haben.

Spanien hatte lange Zeit nicht von dem Boom des Stadtetourismus profitieren kénnen. Es hat erst
allméhlich seit dem ,,Superjahr 1992*, in dem die Olympischen Spiele in Barcelona und die Weltaus-
stellung in Sevilla stattfanden sowie Madrid Europdische Kulturhauptstadt war, eine positive Ent-
wicklung eingesetzt. Dieses Schllsseljahr lautete praktisch den Beginn des modernen Stédtetouris-
mus in Spanien einl’. So wurden im Jahr 2002 die Top 15 der spanischen Stadtetourismusdestinatio-
nen!® von 17,76 Mio. Touristen!® besucht, die insgesamt 41,53 Mio. mal Ubernachteten. Dies ent-
sprach in jenem Jahr 29,65 % der Ubernachtungstouristen sowie ca. einem Fiinftel (18,7 %) aller

16 In dieser Tabelle werden auch Geschaftsreisen beriicksichtigt. Der Verfasser verwendet dieses Zahlenmaterial, da in
den meisten europdischen Stadten nicht nach den Reisemotiven unterschieden wird.

17 Der Stadtetourismus ist eigentlich kein neues Phanomen in Spanien, da bis zum Aufkommen des Massentourismus
ausléndische Reisende aus geschéftlichen Griinden tberwiegend die St&dte des Landes besuchten. Allerdings war die
GroRenordnung des damaligen Stadtetourismus im Vergleich zur Gegenwart nicht sehr bedeutend (BARKE/
TOWNER 1996bh, S. 344).

18 Gemeint sind folgende Stadte in Reihenfolge ihrer Touristenzahlen: Madrid, Barcelona, Sevilla, Granada, Palma de
Mallorca, Valencia, Zaragoza, Cérdoba, Alicante, Salamanca, Malaga, Bilbao, San Sebastian, Toledo und Santiago de
Compostela.

19 Diese Zahlen berticksichtigen auch den geschéftlich motivierten Stadtetourismus.



Stadtetourismus 21

Hotellbernachtungen. Allein die fiinf groiten spanischen Stadte (Madrid, Barcelona, Valencia, Se-
villa und Zaragoza (Saragossa)) verzeichneten von 1994 bis 2002 ein Touristenwachstum in Héhe
von 51,7 %. In Kapitel 7.1 findet eine ausfihrliche Analyse des spanischen Stadtetourismus statt,
waobei diese Zahlen nochmals aufgegriffen werden (BERECHNUNGEN DES VERFASSERS NACH
~ENCUESTA DE MOVIMIENTO DE VIAJEROS EN ESTABLECIMIENTOS HOTELEROS*
UND ,ENCUESTA DE OCUPACION HOTELERA“ DES SPANISCHEN STATISTIK-
INSTITUTS).

2.3.2.1 Stadtereiseverkehr i.e.S.

Obwohl bei dieser Art des Stadtetourismus die Sehenswirdigkeiten einer Stadt und das Kulturerleb-
nis im Mittelpunkt des Besucherinteresses stehen, kann der Stédtereiseverkehr i.e.S. auch ganz anders
motiviert sein (Shopping, Sex- und Rucksacktourismus) (PYKO 1988, S. 25).

Nach der Deutschen Tourismusanalyse 2003 (Kap. 3.1) gaben 43,8 % der Befragten an, dass sie in
den letzten Jahren mindestens eine privat motivierte Stadtereise unternommen haben, bei der eine
Ubernachtung angefallen ist (Tab. 7). Allerdings ist es aufgrund der ungenauen Fragestellung2° nicht
mdglich, den konkreten Zeitraum fiir diese Reisen anzugeben?!, Dabei waren die zehn meistbesuchten
Stédtereiseziele der Deutschen bei Privatreisen (in abnehmender Reihenfolge): Berlin, Minchen,
Hamburg, Dresden, Wien, Prag, Paris, Koln, Frankfurt am Main und Leipzig. Nach derselben Daten-
quelle waren die meistbesuchten auslandischen Stadtereiseziele: Wien, Prag, Paris, London und Ve-
nedig. Madrid (Rang 24) und Barcelona (Rang 20) belegen lediglich hintere Range in dem Ranking
der von Deutschen am meistbesuchten Stadte. Die Tab. 60 und 61 in Kapitel 8.3 werden die meistbe-
suchten Stadtereiseziele der Deutschen in den letzten Jahren sowie die wahrgenommene Attraktivitét
der Stadte darlegen. Dabei findet eine detaillierte Analyse nach den unterschiedlichen Lebensphasen
statt (B-A-T FREIZEIT-FORSCHUNGSINSTITUT 2003, S. 25-30).

Bei der allgemeinen Betrachtung der Lebensphasen stellt sich heraus, dass ,,Familien mit Jugendli-
chen“ (51,1 %), ,,Jungsenioren“ (48,0 %) und ,,Junge Erwachsene* (46,8 %) die hdchste Stadtereise-
freudigkeit aufweisen. Dagegen reisen ,,Singles” (35,3 %) und ,,Paare* (37,6 %) seltener in Stadte22
(Tab. 7). Die allgemein hohe Reisefrequenz bei ,,Paaren”, wie in Kapitel 8.1 aufgezeigt wird, setzt
sich somit bei den Stédtereisen nicht fort. Fir diesen Sachverhalt gibt es zwei unterschiedliche Erkla-
rungsmuster: Zum einen besuchen ,,Paare” haufig wahrend ihres Urlaubes Stadte (z.B. ein ,,Paar*

20 Die genaue Fragestellung lautete: ,,Haben Sie in den letzten Jahren privat eine Reise, d.h. mindestens eine Ubernach-
tung, unternommen, bei der das Kennen lernen einer Stadt besonders wichtig oder gar alleiniger Grund der Reise
war ?“.

21 AuBerdem erlaubt diese Fragestellung keinen Vergleich mit den oben genannten Zahlen zu den geplanten Stadtereisen
der Deutschen in den Jahren 1983 und 1995.

22 Bej den Analysen des B-AT Freizeit-Forschungsinstitutes beziehen sich die angegebenen Lebensphasen auf folgende
Gruppierungen: Jugendliche (14 bis 17 Jahre), Junge Erwachsene (18 bis 24 Jahre), Singles (25 bis 49 Jahre), Paare
(Haushalte mit zwei erwachsenen Personen (25-49 Jahre) ohne Kinder unter 14 Jahren), Familien mit Jugendlichen
(Haushalte (25-49 Jahre) mit drei oder mehr Personen ohne Kinder unter 14 Jahren), Jungsenioren (50 bis 64 Jahre)
und Ruhestandler (65 Jahre und alter).
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fahrt fur 14 Tage in die Toskana, stoppt auf dem Hinweg in Wien, besucht von der Toskana aus Ve-
nedig, Mailand und Turin und fahrt auf dem Weg nach Hause noch durch Minchen). Zum anderen
haben ,,Paare* gleich mehrfach in den letzten Jahren eine Stadtereise unternommen. Gleiches gilt fur
das Segment der ,,Singles“, die wenn sie verreisen, hdufig Stadte besuchen (SCHRIFTLICHE
MITTEILUNG VON ULRICH REINHARDT, WISSENSCHAFTLICHER MITARBEITER DES
B-A'T FREIZEIT-FORSCHUNGSINSTITUTES, VOM 9.9. 2003).

Tab. 7: Stadtereiseverhalten der Deutschen nach Lebensphase in %

Stadtereise
JA |NEIN

Gesamtbevolkerung | 43,8 % 52,9 %

Lebensphase

Familien mit Jugendlichen | 51,1 % 47,2 %
Jungsenioren | 48,0 % 47,7 %

Junge Erwachsene | 46,8 % 49,0 %
Jugendliche | 45,5 % 49,5 %

Familien mit Kindern | 44,4 % 52,9 %
Ruhesténdler | 38,6 % 58,0 %

Paare | 37,6 % 61,0 %

Singles | 35,3% 62,0 %

QUELLE: B-A-T 2003, S. 25

Nach EDGAR KREILKAMP sind auch ,,Singles“ diejenige Lebensgruppe, die bevorzugt Stadterei-
sen unternimmt. Demnach sind St&dtereisende zumeist in der Altersgruppe der 14-29J&hrigen und 50-
59Jéhrigen vertreten. Als Lebensstilgruppen fuhrt er die Mingles (Singlepaare), DINKs (Double in-
come no kids) und DCCs (Dual Career Couple) an, die eine besonders hohe Nachfrage bei Stadterei-
sen entwickeln. Zusammenfassend l&sst sich sagen, dass trotz der Heterogenitét der Stadtereisetypen
das soziodemographische Profil relativ homogen ist. So haben Stadtereisende eine tberdurchschnitt-
liche Bildung23 und ein entsprechend hoheres Durchschnittseinkommen. Infolgedessen gilt: Je héher
Schulbildung, berufliche Position und Haushaltseinkommen sind, desto haufiger finden Stadtereisen
bei den betreffenden Personen statt (VORTRAG VON EDGAR KREILKAMP AM 9.3. 2003 AUF
DER ITB IN BERLIN). Diese Ergebnisse werden auch gréRtenteils in den Befragungen mit privat
motivierten deutschen Reisenden in Barcelona und Madrid bestétigt (Kap. 4.12 und Kap. 5.12).

2.3.2.2 Events

Der Verfasser benutzt fir Events die Definition von JAGNOW/ WACHOWIAK (2000, S. 111), die
diese folgendermaRen abgrenzen:

23 Dieses wird auch durch die Daten der Deutschen Tourismusanalyse 2003 bestétigt: Demnach ist die Stadtereisequote
bei Hochschulabgangern (63,0 %) und Gymnasiumsabsolventen (54,9 %) am hdchsten. Abganger von Real-/ Fach-
schule (49,1 %) und Haupt-/ Volksschule (34,9 %) weisen niedrigere Stadtereisequoten auf (B-A-T 2003, S. 26).
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»Events sind speziell inszenierte oder herausgestellte Veranstaltungen von begrenzter Dauer mit
touristischer Ausstrahlung. Des Weiteren zeichnen sich Events durch hohe Teilnehmerzahlen, hohe
Investitions- und Veranstaltungskosten, einen groflen Organisationsaufwand und eine (berlokale
Offentlichkeitswirksamkeit aus*

FREYER (1996, S. 213) teilt Events des Weiteren in Mega-, Medium- und Mikroevents ein. Generell
unterscheidet er zwischen fiinf verschiedenen Anlédssen fir Events (Abb. 1). Die Definitionen ver-
mitteln bereits ein Bild davon, welchen Stellenwert Events fur den modernen Stédtetourismus haben.

Abb. 1:  Verschiedene Anlasse fur Events
Events als
OMega-Events ==> GroR-Events
O Medium-Events ==> Mittel-Events
OMikro-Events == Klein-Events
|
[ I I I ]
Kultur Sport Wirtschaftliche Geps;liltisscg;a\:s— Natirliche
Events Events Events Events Events
— Musik-Events Olympiaden — Expo —Politische Events [— Naturereignisse
(Parteitage, Wahlen, Gipfeltreffen) ® Sonnenwende
I— Theater-Events Meisterschaften I— Messen ® Bliten

— Wissenschaftliche Events ® Zug der Kraniche

(Kongresse, Jahrestagungen, * Ernten

— Religiose Events

I— Kunst-Events
* Malerei
® Happenings

[— Wissenschaftliche Events

Wettkampfe, Turniere
® seltene Top-Ereignisse
* regelmaRige Punktspiele

Freizeitsport
® Volkslauf
® Trimm-Dich
® Sportfeste

[— Kongresse

[— Verkaufs-Shows

— Produktprésentation

— Incentives

Antrittsvorlesungen)

[— Besuch von Beriihmtheiten
(Kénige, Politiker, Papst)

— Eroffnungen
(StraBen, Bauwerke, Jung-
fernfahrten, Raketenstarts)

® Sonnenfinsternis
® Alm-Abtrieb

L— Naturkatastrophen
® Vulkanausbruch
® Erdbeben

[— Traditions-Events I— Naturschutzwochen

[— Brauchtum |— Gartenschau

[— Technische Kunst [— Paraden, Umziige, Karneval

‘— Medien-Events ‘— Negative Events:

Kriege, Verbrechen

QUELLE: FREYER 1996, S. 213; vom Verfasser verandert und graphisch bearbeitet

Vor allem kulturelle Events werden geschaffen, um die Attraktivitdt einer Stadt zu steigern und das
Angebot dann im Rahmen des touristischen Marketings einzusetzen (FREYER 1996, S. 213-214).
Die ubliche Grenze der Aufenthaltsdauer fir Stadtetouristen von zwei Tagen ist zumeist nur mit der
Durchfiihrung eines Events zu Uberschreiten (MARCHENA GOMEZ 2000, S. 17). Im Gegensatz zu
den sonstigen Elementen des touristischen Angebotes einer Stadt, assoziiert man mit dem Begriff
»Event* etwas Einmaliges, Seltenes, Besonderes und Vergangliches.

Die meisten Events dauern nur wenige Stunden (z.B. Rockkonzert) oder wenige Tage (z.B. San
Fermin in Pamplona), kénnen aber auch Wochen (z.B. Reichstagsverhilllung durch Christo) oder
sogar einige Monate (z.B. EXPO) andauern, wobei dann haufig ,,Events in Events* veranstaltet wer-
den (JAGNOW/ WACHOWIAK 2000, S. 111). Inshesondere das Segment der Musicals erlebt nach
einer Neustrukturierung des Musicalmarktes in Deutschland seit Beginn des 21. Jahrhunderts wieder
eine ,,Renaissance*. Stadte wie Hamburg, Stuttgart und Bochum profitieren enorm von den Musical-
reisen. Gute Erfolgsaussichten bestehen fur ein Musical, wenn der Auffiihrungsort zu dem Musical
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korrespondiert (z.B. ,,Ludwig 1I“ in Fissen, ,, Titanic* in der Hafenstadt Hamburg) (FVW 10.4. 2003,
S. 27-28). Dagegen werden in Spanien bislang kaum Musicals veranstaltet. Nach Ansicht des Verfas-
sers bietet sich hier ein Wachstumspotenzial flir den spanischen Stadtetourismus an.

Im Allgemeinen kann man die Ziele von Events in aulen- und innengerichtete Ziele unterteilen. Die
Events sollen, besonders in Stadten mit wenigen touristischen Anziehungspunkten, deren Bekannt-
heitsgrad und Attraktivitat steigern, so dass ein Image aufgebaut bzw. verstarkt wird und zusétzlich
Touristen die Stadt vor allem in auslastungsschwachen Zeiten besuchen. Fir einige Stadte stellen sie
sogar den zentralen Imagefaktor im Stadtetourismus dar. Hier steht und féllt die touristische Bedeu-
tung mit dem Event. So hat beispielsweise Hannover nach der Veranstaltung der EXPO 2000 enorm
an seiner stadtetouristischen Attraktivitat eingebit und wird seitdem von wesentlich weniger Tou-
risten besucht. Zudem sind Events in der Lage das heimische Brauchtum zu pflegen sowie ein ,,Wir-
Geflihl* der Bewohner aufzubauen. Nicht zuletzt kénnen durch Events Stadtentwicklungsprozesse
vorangetrieben und 6konomische Gewinne erzielt werden. Bei Madrid und insbesondere bei Barcelo-
na fiihrten die Planung bzw. Austragung von Mega-Events zu nachhaltigen Anderungen der Stadt und
Stadtlandschaft (FREYER 1996, S. 223-230). In Kapitel 4.3, Kapitel 4.4, Kapitel 4.8.8 sowie Kapi-
tel 5.8 wird dieser Sachverhalt naher dargestellt und diskutiert.

2.3.2.3 Kulturtourismus

Kulturtourismus kann dann als eigener Typus aufgefasst werden, wenn das Kunst- und Kulturangebot
einer Stadt in qualitativer und quantitativer Hinsicht besonders reizvoll ist. Unter dem Begriff ,,Kul-
turtourismus* werden diejenigen Stadtereisen zusammengefasst, in denen hauptsachlich kulturelle
Aktivitaten unternommen werden. Die (organisierte) Studienreise ist demnach der ,,klassische* Typus
des Kulturtourismus. Eine einheitliche Definition von Kulturtourismus konnte sich jedoch noch nicht
etablieren (RICHARDS 1993, S. 22).

Die vorliegende Arbeit stutzt sich auf die eher weiter gefasste Definition von DREYER (1996, S. 26):

,.-Mit Kulturtourismus werden alle Reisen bezeichnet, denen als Reisemotiv schwerpunktméaRig kultu-
relle Aktivitaten zugrunde liegen und alle Aktivitaten werden als kulturell bezeichnet, die der Reisen-
de als solche empfindet.*

Kulturell motivierte Reisen haben in den letzten Jahren stark zugenommen und bieten noch immer
hohe Wachstumspotenziale. Nach JANSEN-VERBEKKE (1997, S. 238) hat der Kulturtourismus eine
Vielzahl von Vorteilen fir eine touristische Destination:

,»Cultural tourism
- has the image of adding value to the tourist experience and hence is easily associated with
“quality tourism*;
- fits into the contemporary pattern of consumption tourism, ever in search of new products and
experiences which yield a high satisfaction;
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- allows for wide product differentation which is needed to meet the demands of a growing and
segmented tourism market;

- opens perspectives for new destinations which cannot benefit as ““sun, sand and sea“ resour-
ces;

- offers a solution for the problem of seasonality, fits in with the trend towards more active holi-
days, more environmentally sensitive activities, more short breaks, and added value for the
business traveller.**

Tab. 8: Verschiedene Arten des Kulturtourismus

Reise- bzw. Art des U der Moti Unterarten des
Ausflugsmotiv Kulturtourismus | Untergruppe der Motive |k yjturtourismus
Einzel Kulturprojekte i.w.S. =) Objekt-Kultur- == | Kirchen Kunst-Tourismus
Tourismus Schlgsser Kunst-Tourismus
Galerien Kunst-Tourismus
Museen Kunst- oder
Ausstellungen Museums-Tourismus
Burgen und Festungen Burgen-Tourismus
Historische Stétten Geschichts-Tourismus
Literaturstétten Literatur-Tourismus
archdologische Stétten Vorgeschichte-Tourismus

technische Sehenswiirdigkeiten | Industrie-Tourismus
und Industrie

Kultur-Haufung = Gebiets-Kultur- —>| Kulturlandschaftliche Kulturlandschaft-Tourismus
Tourismus Sehenswirdigkeiten
(Weinbaulandschaft u.a.

Schlosshaufungen ,,Stralen*, Kulturgebiets-Tourismus
kulturelle Objekte

Kultur-Ensembles ==) | Ensembles-Kultur- ==)| Dorf-Ensembles stadtische Dorf-Tourismus

Tourismus Ensembles Stadt-Tourismus
Kultur-Ereignisse i.w.S. =) Ereignis-Kultur- ==)| Festspiele, folkloristische Festspiel-Tourismus
Tourismus Veranstaltungen von Musik u.a. | Veranstaltungs-Tourismus

Kurse in Kunst, Musik,
Volksmusik, VVolkstanz,
Volkskunst (Topfern, Weben,
Schnitzen u.a.) Sprachen

Gastronomische Kultur, Gastronomischer =) Weinlese-Teilnahme u.a. Erlebnis-Tourismus
Wein, Spezialitaten Kultur-Tourismus Weinproben und —Einkauf, Wein-Tourismus
gut essen Schlemmer-Tourismus
Andere Kulturen =) Fern-Kultur- ==} | Naturnahe Kulturen, spezifisch | Ethno-Kulturtourismus
Tourismus landliche und spezifisch Sozio- Kulturtourismus

stadtische Kulturen

QUELLE: BECKER 2000, S. 16

BECKER (2000, S. 16) gibt einen Uberblick tiber die Vielfalt des Kulturtourismus. Dabei unterschei-
det er zwischen Objekt-Kulturtourismus, Gebiets-Kulturtourismus, Ensemble-Kulturtourismus, Ereig-
nis-Kulturtourismus, Gastronomischer Kulturtourismus sowie dem Fern-Kulturtourismus. Diesen
Arten, die sich weiter in verschiedene Unterarten gliedern lassen, liegen jeweils unterschiedliche
Motive zu Grunde (Tab.8). Es zeigt sich auch ein Uberschneidungsbereich zwischen Events
(Kap. 2.2.2.2) und Kultur.
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In der Studie zum Kulturtourismus in Spanien von TURESPANA (2001b, S. 20) werden zwei Typen
von Kulturtouristen unterschieden: Es gibt den Wissenssammler (coleccionista de conocimientos), fur
den eine Kulturreise eine Reise ist, die darauf basiert, Kulturen anderer Orte kennen zu lernen und zu
besuchen. Hingegen geht fir den Kulturbegeisterten (apasionado) der Kulturbegriff weiter. Er
mochte nicht nur andere kulturelle Orte kennen lernen und besuchen, sondern er mdchte diese auch
genauer verstehen und an speziellen Kulturereignissen teilnehmen.

Nach JANSEN-VERBEKE/ LIEVOIS (1999, S. 90-91) gibt es dagegen drei verschiedene Typen von
Kulturtouristen: Der culturally motivated tourist (,,intentional cultural tourist*) bereitet sich intensiv
auf seine Reise vor und verbringt mit einem professionellen Reisefuhrer einige Tage an einem Ort.
Der culturally inspired tourist (,,opportunist cultural tourist) besucht dagegen nur die bekanntesten
Orte auf der kulturellen Landkarte, wird zumeist von einem speziellen Thema angezogen und bleibt
wesentlich weniger Zeit an einem Ort als der culturally motivated tourist. Diesem Typus von Kultur-
touristen werden hohe Zuwachsraten prophezeit. Der culturally attracted tourist (,,non-intentional
cultural tourist®) verbringt seinen Urlaub an einem Ferienort und unternimmt lediglich aus Griinden
der Abwechslung einen Ausflug zu einem kulturellen Ort. Der Verfasser schlief3t sich dieser Typolo-
gie an, da sie der Komplexitét dieser Tourismusform besser gerecht wird.

Mit 38 von der UNESCO zum Weltkulturerbe der Menschheit ernannten Statten liegt Spanien in die-
sem Ranking weltweit auf dem ersten Rang. Dennoch kommt dem Kulturtourismus bei weitem noch
nicht die Bedeutung zu und wird dessen reichhaltiges Angebot nicht so wahrgenommen, wie dies bei
Frankreich und Italien der Fall ist. Als Hauptgrinde flr die Unterbewertung des spanischen Kultur-
tourismus werden zumeist eine mangelnde Verwaltung der Kulturstatten sowie eine bisher unzurei-
chende Vermarktung angefuhrtt RAMON BOSCH CAMPRUBI (LEITER DES CONSULTING-
UNTERNEHMENS CONSULTUR; GESPRACH AM 9.4. 2002) sieht dagegen die Hauptursachen
darin begriindet, dass Spanien - im Gegensatz zu Italien und Frankreich — bislang kaum Schauplatz
internationaler Kinoproduktionen gewesen ist und die spanische Geschichte selten im Unterricht eu-
ropaischer Schulen thematisiert wird. Beide Aspekte flihrten seiner Meinung zur starken Stellung des
Kulturtourismus in Italien und Frankreich. Kapitel 6.2 beschéaftigt sich mit den vermarktungstechni-
schen Bemiihungen von TURESPANA, die den Kulturtourismus zukiinftig mehr bei den Werbeakti-
vitaten beriicksichtigen (TURESPANA 2001b, S. 12)24

Bei einer Umfrage unter deutschen Touroperatoren ber Spanien als kulturtouristische Destination
wurde einhellig der durch die lange und bewegte Geschichte des Landes entstandene kulturelle
Reichtum, insbesondere in den Stédten, hervorgehoben. Dagegen wurden vornehmlich die mangeln-
den Fremdsprachenkenntnisse der im spanischen Tourismussektor Beschéftigten kritisiert. Teilweise
wurde auch eine schlechte Servicequalitat sowie eine unzureichende Informationspolitik beanstandet.
Dabei ist fiir die Reiseanbieter eine Studienreise besonders attraktiv, da im Allgemeinen die Reisen

24 \Weitere interessante Studien zum Kulturtourismus in Spanien stammen von MAIZTEGUI-ONATE/ AREITIO
BERTOLIN (1996, S. 267-281) und GRANDE IBARRA (2001, S. 15-40).
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den eine hohe Kaufkraft und viel Reiseerfahrung besitzen. (FVW 10.1.2003, S.22-23; FVW
20.12. 2002 — Sonderbeilage, S. 20-21).

Insgesamt wird fur den Bereich ,,Studienreisen“ bei der deutschen Bevélkerung ein Marktvolumen
von jéhrlich etwa 250.000 Reisen geschatzt, wobei der grolRte Reiseveranstalter dieses Fremdenver-
kehrssegmentes Studiosus Reisen etwa 100.000 Reisen im Jahr verkauft. Bei diesem Touroperator ist
Spanien mit neun Prozent Marktanteil nach Italien (17 %) das wichtigste touristische Zielgebiet.

Das Segment der Sprachreisen kann ebenfalls dem Kulturtourismus zugeordnet werden. Insgesamt
absolvierten im Jahr 2000 ca. 130.000 ausléndische Sprachschiler einen Spanischkurs in den nahezu
400 Sprachlehrinstituten2® des Landes. Die Autonomen Regionen Andalusien (37.000 Sprachschiiler),
Kastilien-Ledn (29.500 Sprachschiler), Madrid (20.000 Sprachschiler) und Katalonien (15.000
Sprachschdiler) konzentrierten dabei Uber drei Viertel aller Eleven. Das Segment der deutschen
Sprachschdiler stellte mit 30.000 Sprachschiilern das wichtigste Quellgebiet dar. Sprachschuler sind
fur das Land eine lukrative Zielgruppe, da ihre Aufenthaltsdauer etwa viermal so lang ist wie die ei-
nes durchschnittlichen Spanientouristen und sie somit weitaus hohere Pro-Kopf-Ausgaben
(1.960 Euro pro Sprachschdiler) haben. Zuséatzlich Uben die Sprachschiler positive Einfliisse auf das
Image Spaniens aus (EDITUR 17.5. 2002, S. 24-26). In letzter Zeit ist der Trend festzustellen, dass
vermehrt Kurse angeboten werden, die sich auf spezielle Segmente (Beispiel: Sprachreisen fur tber
50-Jahrige) oder Themen (Beispiel: Flamenco und die spanische Sprache) spezialisieren (FVW
24.1. 2003, S. 29).

Um den Kultur- und Sprachtourismus in Spanien zu férdern, hat das Secretaria de Estado de Comer-
cio, Turismo y de la Pyme (Staatssekretariat fir Handel, Tourismus und kleinere und mittlere Unter-
nehmen) den Plan de Impulso al Turismo Cultural e Idiomatico (Plan des AnstoRes des Kultur- und
Sprachtourismus) fiir den Zeitraum von 2001 bis 2003 verabschiedet. Dieser mit einem Etat von
69,6 Mio. Euro dotierte Plan sieht vor, sowohl das Angebot (Schaffung neuer Produkte) als auch die
Nachfrage (Erweiterung neuer Markte) dieses Segmentes zu verbessern. Zu diesem Zweck hat man
einen MaRnahmenkatalog erstellt, der sich auf die folgenden sechs Aspekte konzentriert (SPIC
2. Monatshélfte Dezember 2001, S. 10-23; TURESPANA 2002b, S. 10-11):

- Angebot zu schaffen

- Sensibilisierung des Kulturtourismus und Strukturierung des Sektors

- Fihrung der Kulturinformation und das Nutzen neuer Technologien

- Marketingplan

- Unterricht des Spanischen als touristische Ressource

- Koordination

25 Ca. 80 % wahlten hierbei Sprachkurse an privaten und 20 % an offentlichen Lehrinstituten (EDITUR 17.5. 2002,
S. 24).
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2.3.2.4 Verwandten- und Bekanntenbesuche

Im Zuge der gestiegenen raumlichen Arbeitsmobilitdt sind viele Freundes- und Familienkreise ge-
trennt worden. Da die Arbeitskrafte zum grofiten Teil in Stddten wohnen, sind diese zumeist Zielorte,
um die ,,getrennten* Familien- und Freundesteile wieder zusammenzufiihren (ANDRE ROMERO
1999, S. 39).

Fur MEIER (1994, S. 18-19) hingegen ist die Gesamtzahl der Verwandten- und Bekanntenbesuche
nicht direkt von der zentraltrtlichen Bedeutung einer Stadt, sondern viel mehr von deren Einwohner-
zahl und der allgemeinen wirtschaftlichen Lage eines Landes abhéngig. Dieselbe Autorin vermutet,
dass in Zeiten wirtschaftlicher Rezession diese Art des Stadtetourismus weiter verbreitet ist als in
prosperierenden Zeiten.

Dieser Reisetypus, der hauptsachlich infolge der schwierigen empirischen Untersuchbarkeit noch ein
grolRes Forschungsdefizit aufweist, hat nach MEIER (1994, S. 18) in Deutschland einen geschatzten
Anteil am Stéadtetourismus von 33 % bis 50 %. Die Schatzungen widersprechen allerdings den Schét-
zungen des Geschaftsreiseanteils in deutschen Grofistadten in Kapitel 2.2.1. Spanien hat, nach Mei-
nung des Verfassers, aufgrund der traditionellen Pflege des Familienbundes sowie wegen des im Ver-
gleich zu den meisten mittel- und nordeuropdischen Landern relativ niedrigen BIP/ Kopf einen noch
héheren Anteil der Verwandten- und Bekanntenbesuche am Stadtetourismus.

Bei den Befragungen der deutschen Reisenden in Barcelona (Kap. 4.12.2) und Madrid (Kap. 5.12.2)
stellte sich heraus, dass die Verwandten- und Bekanntenbesuche eine wichtige Rolle spielten. Es
wurden relativ haufig Probanden angetroffen, die bei Freunden bzw. Verwandten ibernachteten, die
sich fir ein Auslandsstudium in den beiden gréften spanischen Stadten aufhielten oder einer Er-
werbstétigkeit nachgingen.

Zusammenfassung

Die Ausfiihrungen in den Kapiteln 2.3.1 und 2.3.2 haben gezeigt, dass sich der Stadtetourismus im
Gegensatz zum Fremdenverkehr in ruralen Gebieten durch eine Motivationsvielfalt auszeichnet. Ei-
nem Aufenthalt in der Stadt liegt nicht nur ein einziges Motiv zu Grunde, sondern eher ein komplexes
Motivbindel. Beispielsweise kauft ein Stadtetourist auch Souvenirs ein und wohnt abends einer Ver-
anstaltung wie z.B. einem Opernbesuch bei. Auch ist haufig eine Vermischung von beruflichen und
privaten Motiven zu beobachten, die in den letzten Jahren sukzessive zunimmt. So ist ein Kongress-
teilnehmer, der Shoppingaktivitaten nachgeht, keine Seltenheit (VALENZUELA RUBIO 19983,
S. 208).

Die Unterscheidung des Stadtetourismus in den privat und beruflich motivierten Stadtetourismus mit
seinen verschiedenen Komponenten hat die Funktion eines Analyserasters beispielsweise flr die Be-
fragung von Stadtetouristen oder eine Strategieentwicklung in der Tourismusforderung.
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2.3.3 Stadtetouristisches Potenzial

Der Fremdenverkehr ist in der multifunktionalen Stadt nur eine stadtische Nutzungsart unter vielen.
Sie steht dabei permanent in einem Spannungsfeld zwischen den Bewohnern und den Touristen. Ver-
schiedene Elemente des stadtischen Angebotes, die zueinander komplementér sind und in ihrer Ge-
samtheit das ,,stadtetouristische Potenzial* darstellen, determinieren die Attraktivitit einer Stadt als
touristische Destination. Der stadtische Tourist nimmt somit nicht nur eine einzelne Leistung, sondern
direkt ein ganzes Leistungsbiindel in Anspruch, das seinen vielfdltigen Motiven entspricht (MEIER
1994, S. 31).

Die Attraktivitat einer Stadt ist zum groRten Teil von einem solchen Leistungsbindel abhéngig, da der
Tourist eine Stadt als ein Gesamterlebnis wahrnimmt und touristische Aktivitdten mit anderen Akti-
vitdten im urbanen Raum verbindet. Damit ein Tourist diese Aktivitaten ausiiben kann, sind verschie-
dene Angebotselemente notwendig, die die Attraktivitat einer Stadt bestimmen.

KASPAR (1991, S. 64) nennt diese Angebotsfaktoren. Er unterscheidet dabei zwischen ursprungli-
chen und abgeleiteten Angebotsfaktoren. Zu den urspriinglichen Angebotsfaktoren zahlen die natirli-
chen Gegebenheiten (Lage, Klima, Landschaft usw.), die Sozio-Kultur (Kultur, Traditionen, Brauch-
tum usw.) und die allgemeine Basisinfrastruktur (Ver- und Entsorgung). Das urspriingliche Angebot
einer Stadt kann man auch als ihre ,touristische Grundausstattung* bezeichnen. Alle genannten Be-
reiche wurden nicht speziell entwickelt, um Besucher anzuziehen; dennoch bestimmen sie die Attrak-
tivitat einer Stadt fiir den Touristen mit. Die abgeleiteten Angebotsfaktoren sind diejenigen Sach- und
Dienstleistungen, die von einer Stadt bereitgestellt werden, um die Wiinsche der Touristen zu erfiilllen
und die Reize der Stadt hervorzuheben. Generell gilt, dass je geringer das urspriingliche Angebot ei-
ner Stadt ist, desto mehr muss man in das abgeleitete Angebot investieren. In letzter Zeit ist der Trend
einer Vermischung zwischen urspringlichem und abgeleitetem Angebot festzustellen. Die reine Ver-
sorgungsinfrastruktur wird zusammen mit Elementen aus der Freizeitkultur angeboten (Beispiel:
Shopping-Center die nach nordamerikanischen Vorbild der ,,Urban Entertainment Center konzipiert
werden) (HAHN 2001, S. 19-25).

In den letzten Jahren haben europaische Stadte zunehmend in Manahmen zur Steigerung ihrer tou-
ristischen Attraktivitét investiert. Neben der stadtebaulichen Erneuerung (z.B. Sanierung historischer
Stadtkerne) in den 1970er und 1980er Jahren, die in Deutschland nach dem Stadtebauférderungsge-
setz realisiert wurden, wurden inshesondere in den letzten Jahren verstarkt Aktivitaten innerhalb des
Stadtmarketings?® ausgefithrt. Aufgrund des starken Wettbewerbdrucks im Stadtetourismus sollte
jedoch das Marketing zuerst die Zielgruppen definieren. Hierfiir wird der Gesamtmarkt in Segmente
unterteilt, die sich durch gleiche Interessen bzw. eine einheitliche Nachfrage auszeichnen. Die Homo-
genitdt der Gruppen ermdglicht dadurch eine zielgerichtete Ansprache. Fir die Stédte bietet es sich
dann an, sich auf eine Nische zu konzentrieren, eine Vermarktung im Rahmen von Corporate Identity

26 pAESLER 2003 beschaftigt sich mit den Zielen und den Konzepten des touristischen Stadtmarketings.
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durchzufuhren und ihr Angebot an Events (Kap. 2.3.2.2) auszubauen (ANTON-QUACK/ QUACK
2003, S. 196-197).

Im Folgenden werden die Elemente?’, die das stadtetouristische Potenzial bilden, erlautert. Dabei
werden sie in derjenigen Reihenfolge aufgelistet, in der sie nach Meinung des Verfassers die touristi-
sche Attraktivitat einer Stadt bestimmen:

2.3.3.1 Image

Nach ALTHOFF (2001, S. 29) bezeichnet das Image ,,das vorgefasste, gefuhlsbetonte, subjektiv
wahrgenommene Vorstellungsbild von einer Person, einem Berufsstand, einem Volk, einem Land,
einer Region, einem Ort, einer Marke etc.*“.

Das Image einer Stadt ist nach Ansicht des Verfassers das wichtigste attraktivitatsbildende Element,
weil es meistens erst den Reisewunsch in die jeweilige Stadt entstehen Iasst und somit eine Grundvor-
aussetzung fir einen spateren Besuch bildet28. Ein positives Image (z.B. Hamburg: Das Tor zur Welt/
Paris: Stadt der Liebe) kann die unterschiedlichsten Winsche und Sehnsiichte produzieren. Auch
Wahrzeichen spielen eine bedeutende Rolle bei der Wahl eines Stadtereiseziels (TOURISTIK
REPORT 8.11. 2001). Allerdings kann ein negatives Image (z.B. Mexiko-Stadt: sehr luftverschmutzte
Stadt) die Bereitschaft, diese Stadt zu besuchen, deutlich sinken lassen. Zudem hat es sich als sehr
schwierig herausgestellt, das Image einer Stadt im Nachhinein zu &ndern. Es besteht also die Gefahr,
dass nur noch bestimmte Besuchergruppen eine Stadt bereisen, wogegen diejenigen, die kein Interesse
an den jeweils imagepragenden Elementen haben, diese Stadt eher meiden (z.B. weniger klassikbe-
geisterte Personen scheuen die Wagnerstadt Bayreuth). Ein stark imagepragendes Element fir eine
Stadt, das in der stadtetouristischen Forschung bisher kaum Beachtung gefunden hat, ist die Wirkung
von Spielfilmen. Besonders bei jungen Bevolkerungsgruppen ist die Einflussnahme auf das Image
einer Stadt durch bekannte Filmproduktionen, wie z.B. ,,Notting Hill* (London), ,,Der Mann, der zu-
viel wusste* (Marrakesch), keineswegs zu unterschétzen (Kap. 2.3.2.3).

Auch Musik ist ein stark imagepragendes Element, das in der theoretischen Diskussion keine hinrei-
chende Beachtung findet. So hat beispielsweise das von Leo Caerts und Leo Rosenstraten kompo-
nierte volkstimliche Lied Y viva Espafia (,,Und es lebe Spanien®) geschafft, einer breiten Masse die
Charakteristika der Sonnen- und Stranddestination Spanien mit einer eingdngigen Melodie nahe zu
bringen. Im Falle von Barcelona hat der von Montserrat Caballé und Freddie Mercury fir die Olym-
pischen Spiele 1992 interpretierte Song Barcelona eine positive Wirkung erzielt.

Zudem wird der Gastronomie eines Landes in der wissenschaftlichen Literatur kaum Aufmerksamkeit
geschenkt. Dabei bietet Spanien einige Speisen und Getréanke (wie z.B. Paella, Serrano-Schinken,

27 Fir JANSEN-VERBEKKE/ LIEVOIS (1999, S. 88) bestimmen dagegen folgende vier allgemeine Pullfaktoren einen
Stadtbesuch (Reihenfolge nach abnehmender Bedeutung): 1. Unique and interesting, 2. Cultural attractions, 3. Enter-
tainment, 4. Food and accomodation. Diese Pullfaktoren werden weiter in spezifische Pullfaktoren unterteilt.

28 MORGAN/ PRITCHARD 1998 beschéftigen sich mit der Kommerzialisierung des Tourismus und seinen Auswirkun-
gen auf das Image. Die Studie des MINISTERIO DE COMERCIO Y TURISMO 1996 behandelt das Image Spaniens
im Ausland im Allgemeinen. HIDALGO CHAN 2003, MARCOS GRANADOS 1999a und VALLS 1992 untersuchen
im Speziellen die Auswirkungen des Images auf den Fremdenverkehr in Spanien.
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Sangria und Sherry), die zumindest im europaischen Ausland hdufig mit diesem iberischen Land in
Verbindung gebracht werden und sich bei den Touristen einer grolRen Beliebtheit erfreuen.

Es wird sich in dieser Studie zeigen, dass das Image eine entscheidende Komponente fiir die bisherige
touristische Entwicklung Madrids und Barcelonas gewesen ist und auch bei der zukunftigen Ent-
wicklung beider Stédte eine wesentliche Bedeutung zukommen wird.

2.3.3.2 Erreichbarkeit

Speziell im Stadtetourismus, bei dem die durchschnittliche Aufenthaltsdauer mit etwa zwei Tagen
erheblich kiirzer ist als bei anderen ,,Urlaubsformen*, spielt die Erreichbarkeit eine bedeutende Rolle.
Mit dem Ausbau des europdischen Hochgeschwindigkeitsnetzes der Bahn sowie den immer hdufige-
ren Flugverbindungen steigt die Zahl potenzieller Stadtereiseziele fur kurze Aufenthalte. Andererseits
besteht die Gefahr, dass bei zu schnellen Verbindungsangeboten der Gast vom Ubernachtungs- auf
den Tagestourismus umsteigt und somit eine wichtige Einnahmequelle wegfallt.

Seit Herbst 2002 hat Deutschland durch die neuen Niedrigpreisfluglinien Germanwings und Hapag-
Lloyd Express einen enormen Wachstumsimpuls in diesem Bereich erfahren. Allein im Jahr 2002
nutzten insgesamt 2,2 Mio. Deutsche einen Niedrigpreisflug. Nach Untersuchungen der Reiseanalyse
2003 konnten sich bis zu 19 Mio. in Deutschland lebende Personen vorstellen, einen solchen ,,Billig-
flug” bei Gelegenheit zu nutzen. Die Unternehmensberatung McKinsey geht davon aus, dass das Seg-
ment der Niedrigpreislinien bis zum Jahr 2007 j&hrlich Wachstumsraten von 20 % haben wird, wah-
rend die klassischen Fluggesellschaften nur mit einem Zuwachs von 4,5 % pro Jahr und die Charter-
fluggesellschaften sogar nur mit 3,1 % rechnen konnen (DIE ZEIT NR. 33/ 2003). Da die Niedrig-
preisfluglinien zumeist Stadte ansteuern, ergeben sich hieraus fur den Stadtetourismus in Europa sehr
starke Wachstumspotenziale. Es kdnnen durch die niedrigen Flugpreise, die beispielsweise bei Ger-
manwings mit Friihbucher- oder sonstigen Sonderaktionstarifen nur 19 Euro betragen, Personengrup-
pen angesprochen werden, die ansonsten keine Sté&dtereise unternehmen wirden (F.U.R 2003, S. 6;
WEBSITE VON GERMANWINGS). Allerdings erwirtschaften die meisten deutschen Niedrigpreis-
fluglinien noch keine Gewinne. Vielmehr findet in diesem neuen Marktsegment in Deutschland ein
hoher Verdrangungswettbewerb statt, bei denen potenzielle Kunden mittels groRer Angebotsaktionen
angelockt werden sollen. Diese erhthte Konkurrenzsituation fiihrte dazu, dass einige Flugverbindun-
gen nach nur einjédhrigem Betrieb wieder eingestellt wurden (z.B. Kéln — Madrid von Hapag-Lloyd
Express). Haufig werden die Flugtickets von den Low Cost Carriern subventioniert, um eine hohere
Auslastung bei den Fliigen zu erzielen (FVW 5.12. 2003, S. 78-81). AuRerdem ist der Flug mit einem
,»Billigflieger” teilweise mit Unannehmlichkeiten verbunden (z.B. abseits der Stadte gelegene Flugha-
fen wie Frankfurt-Hahn und London-Stansted) und bei relativ kurzfristigen Buchungen ist mit sehr
hohen Flugpreisen zu rechnen (KOLNER STADT-ANZEIGER 19.8. 2002; WEBSITE DES
SPIEGELS). Deswegen wird die Bezeichnung ,,Billigflieger” teilweise als ,,Etikettenschwindel* titu-
liert (TOURISTIK REPORT 22.5. 2003).
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Nach einer Studie der ,,Monitor Group* sind die Passagiere von Niedrigpreisfluglinien im Schnitt
zehn Jahre jiinger als die ubrigen Privatflugreisenden und 65 % haben mindestens die allgemeine
Hochschulreife erlangt (vs. 39 % der (brigen Privatflugreisenden) (WEBSITE DES KOLNER
STADT-ANZEIGERS). Der Verfasser fihrt diese unterschiedlichen Werte auf zwei Griinde zurtick.
Zum einen werden die oben erwéhnten Unannehmlichkeiten bei der Nutzung einer Niedrigpreisflugli-
nie eher von jlingeren Reisenden in Kauf genommen. Zum anderen wurde in Kapitel 2.3.2 schon ge-
zeigt, dass Stadtereisende sich durch eine tiberdurchschnittliche Bildung auszeichnen.

Die Kapitel 4.5 und 5.4 untersuchen die Flugverbindungen deutscher Stadte nach Barcelona und Mad-
rid und stellen die hohe Bedeutung der Niedrigpreisfluglinien dar.

2.3.3.3 Hotellerie und Gastronomie

Ein breitgefachertes Beherbergungsangebot stellt eine entscheidende Voraussetzung fiir den Stadte-
tourismus dar. Ein mangelndes Angebot verhindert, mit Ausnahme des Campings sowie der Ver-
wandten- und Bekanntenbesuche, einen Ubernachtungstourismus. Quantitat und Qualitit des Beher-
bergungsangebotes orientieren sich an Dimension und Zusammensetzung der Nachfrage. Beispiels-
weise ist in einer durch den Geschéftstourismus geprégten Stadt das Beherbergungsangebot in der
Regel hochwertiger als in anderen Stadten. Von dhnlich hoher Bedeutung fur die Stédte ist ein viel-
seitiges Angebot an Restaurationsbetrieben. Dabei korreliert die GroRe und Qualitat der Gastronomie
stark mit dem Beherbergungsangebot. Unfreundlicher Service, schlechtes Essen oder gar Betrugsver-
suche sind fiir die Stadtetouristen ein Argernis. Ein schlechter Ruf in Hotellerie und Gastronomie
kann schnell zu einer Abwertung einer stédtetouristischen Destination flihren.

Generell unterscheidet man zwischen zwei Arten in der Beherbergungsindustrie29. Wahrend die Klas-
sische Hotellerie Hotels, Hotels garni, Pensionen und Gasthéfe umfasst, beinhaltet der Begriff der
Para-Hotellerie ein weiteres Spektrum. Hierzu z&hlen u.a. Ferienwohnungen und -hduser, Sanatorien,
Campingplatze, Privatzimmer und Jugendherbergen. Bei dem zweiten Typus gibt es keine einheitli-
chen Erfassungsmethoden; die Ergebnisse beruhen in erster Linie auf Schatzungen (FREYER 2001,
S. 117).

2.3.3.4 Kultur

Historische Stadtkerne sowie einzelne Baudenkmaler und Einzelmonumente nehmen innerhalb des
stadtetouristischen Potenzials eine Schlusselrolle ein. Durch ein gut gefuhrtes touristisches Marketing
kann ein festes Bild einer bestimmten Stadtansicht oder eines einzelnen Bauwerkes bei den poten-
ziellen Besuchern entstehen. Allerdings sollten touristische Werbeaktionen einheitlich und tber Jahre
gefuhrt werden. Insbesondere singuldre Bauten bilden wichtige Motive und Einzelkomponenten eines
Stadtimages (z.B. Brandenburger Tor in Berlin; Eiffelturm in Paris), die fir die Wahl eines Reisezie

29 Die 1992 eingefiihrte TIN (Touristische Informationsnorm) definiert fur Deutschland die einzelnen Betriebsarten und
wichtige Elemente wie z.B. Hotelkategorien, Bettenart, Lage der Zimmer und Verpflegungsart, um den Nutzer bei der
begrifflichen Vielfalt Orientierungshilfe zu geben (SCHROEDER 2002, S. 163-167 und S. 325-326).
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les ausschlaggebend sein konnen. In Kapitel 2.3.3.1 wurde die Bedeutung anderer Elemente (wie
z.B. Film) fiir das Image dargelegt.

Mit der Zunahme des Bildungsniveaus und frei verfligbarer Zeit hat u.a. bei einem Grol3teil der Euro-
péer das Interesse an kulturellen Aktivitaten zugenommen. Wéhrend diese friiher insbesondere durch
Bildungsmotive bestimmt waren (z.B. Besuch eines klassischen Schauspiels, Oper), haben heutzutage
- im Sinne einer Freizeitkultur - Motive wie Unterhaltung, Erlebnis und Geselligkeit (z.B. Besuch
eines Musicals, Veranstaltung von Museumsnéchten) einen weitaus héheren Stellwert als friiher (die
enorme Bedeutung von (Kultur-) Events fir eine stadtetouristische Destination ist in Kapitel 2.3.3.4
ausfihrlich besprochen worden). Mit dieser Entwicklung ist aus dem friiheren ,,Zuschussgeschaft*
Kultur ein zum Teil lukratives Segment des Stadtetourismus geworden.

Dabei besitzen die Museen, die sich europaweit im Aufwind befinden und mittlerweile zur unver-
zichtbaren kulturellen Grundausstattung einer Stadt gehoren, einen hohen Stellenwert (BECKER/
HOCKLIN 1996, S. 300). Besonders das Museum gibt kulturelle Impulse, durch die sich die Lebens-
gualitdt der Menschen in einem Einzugsgebiet erhéht. Museen kénnen einen ganzen Stadtraum auf-
werten, indem sie einen Stadtraum gliedern. Tab. 9 soll einen Eindruck von der Vielfalt der Museen
vermitteln.

Tab. 9: Museumsarten in Deutschland

. Museen mit volkskundlichen, heimatkundlichen oder regionalgeschichtlichen
Sammlungsschwerpunkt
z.B. Volkskunde,- Heimatkunde-, Bauernhausmuseum

. Kunstmuseum
z.B. Kunst- und Architekturmuseum, Kunsthandwerk, Keramik

. Schloss- und Bergmuseum
z.B. Schlgsser, Burgen, Kldster mit Inventar, historische Bibliotheken

. Naturkundliche Museen
2.B. Zoologie, Botanik, Veterindrmedizin

. Naturwissenschaftliche und technische Museen
2.B. Technik, Verkehr, Bergbau

. Naturwissenschaftliche und technische Museen
z.B. Historische Museen, Gedenkstéatten, Militaria

. Sammelmuseen mit komplexen Besténden
z.B. Museen mit mehreren Sammlungsschwerpunkten aus verschiedenen Bereichen

. Kulturgeschichtliche Spezialmuseen
z.B. Religions- und Kirchengeschichte, Volkerkunde, Spielzeugmuseen

. Mehrere Museen in einem Gebdude
mehrere Museen mit unterschiedlichen Sammlungsschwerpunkten, die im gleichen Geb&ude untergebracht sind

QUELLE: TEERLUTTER 2000, S. 20

Bei der Befragung der deutschen Reisenden in Barcelona (Kap. 4.12) und Madrid (Kap. 5.12) wird
sich zeigen, dass das historische Stadtbild sowie die Kultur entscheidende Komponenten sind, die die
stadtetouristische Attraktivitat bei diesem Segment begriinden. AuBerdem zeichnen sich Madrid und
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Barcelona durch den Charme klimatisch begunstigter stideuropéischer Stédte aus, den man insheson-
dere in Barcelona in den zahlreichen StraBencafes und auf der Flaniermeile Rambles (Kap. 4.2) erle-
ben kann. Zudem bieten in Barcelona die kilometerlangen Strandpromenaden und die beiden Haus-
berge ein herrliches Stadtpanorama.



Stadtetourismus 35

2.4 Materielle und immaterielle Effekte des Stadtetourismus

Die Analyse und Bewertung der wirtschaftlichen Effekte des Fremdenverkehrs bildet einen Schwer-
punkt in der wissenschaftlichen Diskussion und ist zugleich eines der komplexesten Themengebieten
der Tourismusforschung (ANDRE ROMERO 2002, S. 75).

Man kann die Angebots- oder Nachfrageseite genauer betrachten, um generell die wirtschaftlichen
Effekte einer Branche zu untersuchen. In dem Wirtschaftszweig des Fremdenverkehrs ist die Untersu-
chung Uber die Angebotsseite allerdings problematisch, da ein nicht unbedeutender Teil der touristi-
schen Ausgaben nicht erfasst werden kann (KURTE 1997, S. 115). Da zumeist auch Einheimische die
touristischen Angebote nutzen, gibt es nur wenige touristische Betriebe, die zu 100 % dem Fremden-
verkehr zugerechnet werden kénnen. AuBerdem werden auch tourismusfremde Angebote genutzt, die
nicht registriert werden kénnen. Wegen der hohen Nutzungsmischung erweist sich die Erhebung der
Effekte im Stédtetourismus als besonders schwierig. Beim Fremdenverkehr handelt es sich also nicht
um einen homogenen Wirtschaftsbereich, sondern um eine heterogene Querschnittsindustrie
(HARRER 2003, S. 149-150).

Somit wird der dkonomische Stellenwert des Stadtetourismus zumeist auf der Nachfrageseite unter-
sucht, d.h. anhand der Tagesausgaben der Touristen bzw. bei Ubernachtungsgasten auch anhand der
Anzahl der Ubernachtungen. Da in der amtlichen Ubernachtungsstatistik nicht nach Art des Touris-
mus unterschieden wird, ist eine Analyse notwendig, mit der die Qualitat und Quantitat der einzelnen
Tourismusarten festgestellt bzw. geschatzt werden kann (MEIER 1994, S. 81).

Der Tagesausgabensatz wird mittels Primérerhebungen festgestellt. Er kann von Stadt zu Stadt erheb-
lich variieren und dient als GrundgroRe fur weitere Berechnungen wirtschaftlicher Effekte. Auf diese
Art lassen sich die Umsatze, Wertschdpfung, Beschaftigungseffekte und der touristische Anteil der an
die Stadte abgeflhrten Steuern ermitteln. Der Fremdenverkehr wirkt sich nicht nur auf die direkt be-
troffenen Betriebe aus, sondern hat auch noch monetére Effekte in vor- und nachgelagerten Berei-
chen, wobei dieser Multiplikatoreffekt von der wirtschaftlichen Autarkie einer Stadt abhéngt und sich
zahlenmafig nicht genau erfassen lasst (KURTE 1997, S. 115-117).

Generell liegen aufgrund des mannigfaltigen Angebotes die Tagesausgaben bei Stadtereisenden hoher
als bei anderen Tourismusarten. Danach sind die taglichen Pro-Kopf-Ausgaben der Besucher in deut-
schen Stédten mit 24 Euro rund 30 % hdoher als bei anderen Besuchszielen. Die Gesamtausgaben der
Geschaftsreisenden liegen sogar noch wesentlich hoher. Eine innerdeutsche Geschéftsreise kostet
ca. 450 Euro, eine Geschaftsreise innerhalb Europas ca. 1.125 Euro und bei auBBereuropdischen Zielen
ca. 3.800 Euro, so dass der deutschen Wirtschaft jahrlich Reisekosten von insgesamt ungefahr
77 Mrd. Euro entstanden sind3° (JAGNOW/ WACHOWIAK 2000, S. 111).

30 Beispielsweise bietet die Berlin Tourismus Marketing GmbH auf ihrer Website dem Interessierten einen Uberblick des
wirtschaftlichen Impacts bzw. der Tagesausgaben eines Berlintouristen und vermittelt einen Eindruck tUber den Sonder-
status Berlins im deutschen Stadtetourismus.
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Nach der Studie von TURESPANA (2001a, S. 42) (Kap. 2.3.1.2) iiber das Kongress- und Tagungswe-
sen in Spanien gibt ein Teilnehmer ca. 1.092 Euro fur seinen gesamten Aufenthalt in den groRten
spanischen Stadten aus (inkl. Ubernachtungskosten und Einschreibegebiihren). Pro Tag belaufen sich
die Ausgaben auf ca. 300 Euro. Diese Ausgaben liegen wesentlich hoher als beim allgemeinen spani-
schen Geschéftsreisenden (65,5 Euro) und beim allgemeinen spanischen Binnentouristen (40,2 Euro)
(Kap. 6.5).

Bislang existiert weder auf der Angebots- noch auf der Nachfrageseite ein konsistentes Schema, das
die Bedeutung des Fremdenverkehrssektors anschaulich und ohne Doppelzéhlungen erfasst. Auf in-
ternationaler Ebene gestaltet sich ein Vergleich besonders schwierig, da beispielweise die Institutio-
nen WTO, WTTC (World Travel and Tourism Council), OECD (Organisation fir wirtschaftliche
Zusammenarbeit und Entwicklung), Eurostat, Statistisches Bundesamt und das Instituto de Estudios
Turisticos verschiedene Branchenabgrenzungen fiir den Tourismus vornehmen (BRYSCH 1999, S. 1).

Um diesen Missstand zu beheben, arbeitet die WTO seit 1995 an der Entwicklung eines Tourism Sa-
telite Accounts. In Kanada, Spanien und Schweden werden die neuen Untersuchungsmethoden erst-
mals angewendet3! (WTO 2000, S. 3-7; EDITUR 21.2. 2000). Allerdings lasst diese Erhebungsme-
thode nur Riickschliisse auf staatlicher Ebene (teilweise auch auf dem Niveau der Autonomen Regio-
nen) zu (GESPRACH MIT DR. MARIA ENCARNACIO ANDRE ROMERO, PROFESSORIN FUR
ANGEWANDTE OKONOMIE DER UNIVERSITAT DE BARCELONA, AM 29.4. 2002).

Neben den materiellen gibt es aber auch immaterielle Effekte durch den St&dtetourismus (Tab. 10).
Aufgrund der Strukturprobleme in deutschen Stadten seit den 1970er Jahren, die hauptséchlich durch
Tertiérisierungs- und Suburbanisierungstendenzen und dem Niedergang alter Industriezweige hervor-
gerufen worden sind, wird der Stadtetourismus auch als eine Strategie eingesetzt, um die Gesamtent-
wicklung einer Stadt in wirtschaftlicher, kultureller, sozialer und stadtebaulicher Hinsicht zu beein-
flussen (MEIER 1994, S. 78). Sowohl die negativen immateriellen Effekte (z.B. Uberfiillung des Or-
tes und der stadtischen Infrastruktur) als auch die negativen materiellen Effekte (z.B. bauliche und
personelle Folgekosten aller fuir den Tourismus getétigten Investitionen und Mehrkosten bei der stad-
tischen Entsorgung und Reinigung) diirfen dabei nicht ibersehen werden.

31 vgl. dazu ESTUDIOS TURISTICOS 2001 (HEFT Nr. 148, S. 14-23), MARTIN-GUZMAN (2000, S. 13-16), URIEL/
MONFORT (2001, S. 45-56), WTO 2001a, WTO 2001b und INSTITUTO DE ESTUDIOS TURISTICOS 1999
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Tab. 10:

Materielle und immaterielle Effekte des Stadtetourismus

positive Effekte durch den Stadtetourismus

negative Effekte durch den Stadtetourismus

monetar
quantifizierbar

nur qualitativ
erfassbar

monetar
quantifizierbar

nur qualitativ
erfassbar

Kapazitétssteigerung /-
Auslastung der
Hotelbetriebe

Umsatzsteigerung der
Gastronomie, Hotellerie
und Einzelhandel

Starkung der anséssigen
Wirtschaft durch
Inanspruchnahme
bestimmter
Dienstleistungen

« Behebung
ortsansassiger
Handwerks- und
Industriebetriebe

Mehrverkauf an
Eintrittskarten bei
kulturellen
Einrichtungen und
Veranstaltungen

Mehreinnahmen durch
Eintrittsgelder

Stadtische Mehrein-
nahmen durch
Parkgebuhren und
OPNV-Gebiihren

Public-Relation Effekte

Steigerung der touristischen
Anziehungskraft

Beitrag zum kulturellen
Ansehen der Stadt bei
Investitionen auf dem
Kultursektor

Verbesserung der inner-
stadtischen Gesamtverkehrs-
situation durch
tourismusorientierte
Einzelmalinahmen auf dem
Verkehrssektor

Verbesserung der
stadtischen
Griinflachensituation durch
tourismusorientierte
Investitionen in die
Griinversorgung

Verbesserung der
allgemeinen stadtischen
Funktionen

Erhaltung und positive
Gestaltung des Stadtbildes
und der Infrastruktur

Einfluss auf die
Sozialstruktur der
Bevolkerung

Imageverbesserung der Stadt
Erhdhung der Lebensqualitét

Attraktivitatssteigerung bei
der Ansiedlung von
Unternehmen (,,weiche
Standortfaktoren®)

Kosten durch bauliche und
personelle Investitionen

— in Hotellerie und
Gastronomie

—in die Verkehrs-
infrastruktur (OPNV,
Wegweiser etc .)

— im kulturellen Bereich

—auf dem
Veranstaltungssektor

—in Information und
Werbung

Bauliche und personelle
Folgekosten aller fur den
Tourismus getatigten
Investitionen

Hohere Wartungs- und
Instandhaltungskosten durch
Mitbenutzung stadtischer
Einrichtungen

Mehrkosten bei der stadtischer
Entsorgung und Reinigung

Uberfiillung des Ortes
und der stadtischen
Infrastruktur

Verbauung der
Ortsstruktur

Stdrung der privaten
Haushalte durch
tourismusbedingte
Abgase, Abfélle und
L&rmentwicklung

Behinderung des
Wirtschaftsverkehrs
durch Belastung der
Stralen mit dem
Ausflugsverkehr

Belastung der
Lebensqualitat der
einheimischen
Bevolkerung
(Identifikationsverlust)

Tourismusbedingte
Schéden an
Denkmélern durch
Feuchtigkeit,
Trittbelastung und
Zerstorung

Anpassung der
Einzelhandelsstruktur
an die touristische
Nachfrage
(.,commercial
gentrification*)

QUELLE:

vom Verfasser graphisch bearbeitet

MEIER 1994, S. 79 NACH PURSCHEL / ROMEISS-STRACKE 1991, S. 78 und LAW 1992, S. 605;
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3 Forschungsmethoden

In Kapitel 3.1 erfolgt eine Auseinandersetzung mit dem Terminus ,,Tourismus® und den grundsétzli-
chen Abgrenzungsproblematiken des Tourismus. Nachdem die wichtigsten touristischen Grof3erhe-
bungen sowohl in Deutschland als auch in Spanien vorgestellt werden, wird auf die Erfassungsprob-
leme des Stadtetourismus in Spanien eingegangen. In Kapitel 3.2 erlautert der Verfasser die For-
schungsmethoden, die fir dieses Dissertationsprojekt benutzt wurden. Dabei nehmen die insgesamt
861 standardisierten Face-to-Face-Befragungen einen besonderen Stellenwert ein, die der Verfasser
von Juni bis September 2002 mit deutschen Stédtetouristen in Madrid (306 Befragungen), Barcelona
(290 Befragungen), Lloret de Mar (139 Befragungen) und Salou (126 Befragungen) durchfiihrte. Zum
Schluss wird die Methodik der segmentorientierten Analyse dargelegt und kritisch hinterfragt, die bei
der Auswertung dieser Befragungen angewandt wurde.

3.1 Stadtetourismus — Erfassung und Erfassungsprobleme

Auf der Internationalen Konferenz iber Reise- und Tourismusstatistik der WTO 1991 in Ottawa/ Ka-
nada wurde eine allgemeine Definition ber den Begriff ,, Tourismus* verabschiedet. Der Tourismus
umfasst nach dieser Definition:

,.die Aktivitdten von Personen, die an Orte auflerhalb ihrer gewohnten Umgebung reisen und sich
dort zu Freizeit-, Geschafts oder bestimmten anderen Zwecken nicht langer als ein Jahr ohne Unter-
brechung aufhalten* (STATISTISCHES BUNDESAMT 1999, S. 22).

Diese Definition weicht somit vom allgemeinen Sprachgebrauch ab, da sie neben den Freizeit-, Erho-
lungs- und Urlaubsreisen auch Reisen mit anderen Hauptbeweggriinden beriicksichtigt (Abb. 2). Hier-
zu zahlen in erster Linie der ,,Besuch bei Freunden und Bekannten®, ,,Geschaft und Beruf“, ,,Gesund-
heit* und ,,Religion- und Pilgerreisen”“ (URIEL/ MONFORT 2001, S. 37-40).

Die zentrale Bezugskategorie der Tourismusdefinition der WTO ist der Besucher (visitor). Generell
unterteilt man die Besucher in die Gruppe der Touristen (tourists) und die der Tagesbesucher (same-
day vistors). Touristen sind nach dieser Definition Personen, die mindestens eine Nacht in einem Be-
herbergungsbetrieb oder einer Privatunterkunft am besuchten Ort bzw. in dem besuchten Land
verbringen. Besucher gelten dann als Tagesbesucher, wenn sie am besuchten Ort bzw. in dem be-
suchten Land nicht bernachten. Die Tagsbesucher werden bisweilen auch als Ausfllgler (excursio-
nists) bezeichnet. Im Gegensatz zu Besatzungsmitgliedern (z.B. Piloten und Stewardessen) und
Kreuzfahrtpassagieren, zdhlen folgende Personengruppen weder zu den Touristen noch zu den Tages-
besuchern bzw. Ausfliiglern: Grenzgéanger, vorlibergehend Zugezogene, Einwanderer, Nomaden,
Transitreisende, Flichtlinge, Angehorige der Streitkréfte, Konsulatsvertreter Diplomaten und Pendler
(STATISTISCHES BUNDESAMT 1999, S. 22).
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Abb. 2:  Definition des Tourismus nach der Welttourismusorganisation

Freizeit, Reisende . Nicht in d_er FT Grenzganger
Erholung, | Tourismusstatistik erfasst
Urlaubsreisen |
In der .
Tourismusstatistik erfait | | Vortbergehend
Zugezogene
Besuch bei
Freunden
und Besucher
Verwandten | M Einwanderer
Touristen M~ Nomaden
Geschaft | | Tagesbesucher
und Beruf - Ubernachtende Besucher - 9
Haupt H Transitreisende
M séachlicher
Reisezweck
Gesundheit
u Fliichtlinge
| | Angehérige der
Religion und Streitkrafte
Pilgerreisen 1
Konsulats-
vertreter
Nicht Auslandische Im A_yslgnd Tages-
ansassige Kreuzfahrt- besucher
Staats- Besatzungs- N Besatzungen .
Sonstige 1= | angehérige mitglieder Staats- passaglere 'm engeren
angehdrige Sinne 1 Diplomaten

QUELLE: STATISTISCHES BUNDESAMT 1999, S. 22

Die wichtigsten Daten zur Erhebung der Touristen bieten weltweit die Ubernachtungsstatistiken, wo-
bei hier aber auch Mangel wie Dunkelziffern, Nichterfassung von Kleinbetrieben die Aussagekraft
negativ beeinflussen. Die Erfassung der Besucher ist ebenso mit Problemen verbunden. Sie kann nur
anhand sekundarstatistischer Daten, wie Frequentierung von Verkehrsmitteln und Sehenswiirdigkeiten
sowie Einschatzungen von Fachpersonal vorgenommen werden. Noch schwieriger sind Personen zu
erfassen, die Bekannte und Verwandte besuchen, da die angesprochene Gruppe seltener 6ffentliche
Orte aufsucht und diese als Touristen im Gegensatz zu vielen auslandischen Gésten &uRerlich nicht zu
erkennen sind. Aus diesen Griinden werden sowohl Tagesbesucher als auch Besucher von Bekannten
und Verwandten in den meisten Tourismusstatistiken der Stadte nicht berticksichtigt (MEIER 1994,
S. 17; HARRER 2003, S. 156).
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Touristische GrolRerhebungen in Deutschland

Die Reiseanalyse der Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen32 (F.U.R) untersucht seit 1970 das
Urlaubsreiseverhalten der deutschsprachigen Bevolkerung ab 14 Jahren (Geschéaftsreisen finden keine
Beriicksichtigung). Die Daten werden durch persénliche Befragungen erhoben, wobei die Stichprobe
etwa 7.500 Probanden umfasst. Es wird besonderer Wert auf methodische Kontinuitét gelegt, so dass
eine Vergleichbarkeit der Daten Uber einen jahrelangen Zeitraum gewahrleistet wird. In diesem Dis-
sertationsprojekt werden Daten der Reiseanalyse fir die Darstellung des Outgoing-Tourismus aus
Deutschland (Kap. 8.1) verwendet, da die Reiseanalyse die wohl renommierteste deutsche touristische
GroRerhebung ist. Da die aktuellsten Reiseanalysen wegen ihres hohen Anschaffungspreises weder in
den deutschen noch in den spanischen Bibliotheken verfiigbar waren, konnte der Verfasser nur auf
ihre  Kurzfassungen  zuriickgreifen (VORTRAG VON DR. PETER ADERHOLD,
GESCHAFTSFUHRER DER FORSCHUNGSGEMEINSCHAFT URLAUB UND REISEN, UND
PROF. DR. MARTIN LOHMANN, LEITER DES INSTITUTES FUR TOURISMUS- UND
BADERFORSCHUNG IN NORDEUROPA, AM 10.3. 2003 AUF DER ITB IN BERLIN).

Die Deutsche Tourismusanalyse des Freizeit-Forschungsinstitutes von British American Tobacco33
(B-A-T) erhebt ebenfalls wie die F.U.R jahrlich Daten (ber das Urlaubsreiseverhalten der deutsch-
sprachigen Bevolkerung ab 14 Jahren. Diese seit 1985 durchgefiihrten Erhebungen basieren auf etwa
5.000 personlichen Interviews. Bei der Deutschen Tourismusanalyse werden schwerpunktmaRig die
Entwicklungen im Freizeitbereich (auch Freizeitverhalten auBerhalb des Urlaubs) untersucht (BESEL/
HALLERBACH 2003, S. 166). Die Deutsche Tourismusanalyse aus dem Jahr 2003 ist fiir dieses Dis-
sertationsprojekt von besonderem Interesse, da sie ein Sondermodul zum Thema Stadtetourismus
beinhaltet (Kap. 2.3.2.1 und Kap. 8.3).

Neben den vorgestellten GroRerhebungen beschéftigen sich auch die Allensbacher Werbetréger-
Analyse und die Axel Springer Verbraucher-Analyse mit dem Reiseverhalten der deutschen Bevdlke-
rung. Sie finden jedoch in der vorliegenden Studie keine Berticksichtigung, da mit der Reiseanalyse
und der Deutschen Tourismusanalyse dem Verfasser zwei erstrangige Datenquellen zum Outgoing-
Tourismus der deutschen Bevélkerung zur Verfligung stehen34,

Touristische Grof3erhebungen in Spanien

In Spanien haben sowohl das Secretaria de Estado de Comercio, Turismo y de la Pyme (Kap. 6.2),
das Instituto Nacional de Estadistica (Nationale Statistikinstitut) als auch die jeweiligen Autonomen
Regionen eigene Erhebungsgrundlagen und -methoden, die teilweise grofle Unterschiede aufweisen.
In diesen Statistiken unterscheidet man nicht zwischen Stédtetourismus und anderen Reiseformen.

32 Bis 1992 hatte der Studienkreis fiir Tourismus in Starnberg die Tragerfunktion flr die Reiseanalyse, seit 1993 die
F.U.R in Kiel.

33 Niederlassung Deutschland

34 Gleiches gilt auch fir die GroRerhebungen TouristScope, Mobility, Reisemonitor und Reisebiographien. Dazu vgl.
BECKER (1998, S. 449-460), BESEL/ HALLERBACH (2003, S. 159-170), FREITAG (1998, S. 159-167), SPOREL
(1998, S. 127-144), TREGEL/ JOCHEMS (1998, S. 187-193) und WOHLMANN (1998, S. 219-229).
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Die wichtigsten Erhebungen des Instituto Nacional de Estadistica sind der indice de Precios Hotel-
eros (Index der Hotelpreise), der indice de Ingresos Hoteleros (Index der Hoteleinnahmen) und die
Encuesta de Ocupacion Hotelera (Befragung der Hotelbelegung). Insbesondere letztere Erhebung
wird in der spanischen Tourismusforschung haufig verwendet3. Sie liefert auf Ebene der Tourismus-
regionen, Provinzen und Autonomen Regionen monatliche Daten zu der Anzahl von Hotelgésten und
Ubernachtungen und anderen wichtigen Parametern wie Aufenthaltsdauer, Hotelauslastungsquote und
Hotelbettenkapazitat der einzelnen Kategorien. Aullerdem werden Daten in weniger ausfihrlicher
Form (ber ausgewadhlte Stadte des Landes erhoben. Da die Auswahl der Stadte von Jahr zu Jahr vari-
iert ist eine Untersuchung in Zeitreihen nicht moglich. In dieser Dissertation werden die Daten der
Encuesta de Ocupacion Hotelera hauptsachlich dazu verwendet, um die Struktur der Touristen der
Autonomen Region Madrid (Kap. 5.11) und des Stadtetourismus in Spanien (Kap. 7.1) darzustellen.

Das Instituto de Estudios Turisticos benutzt seit 1997 die Statistik FRONTUR (Movimientos Turisti-
cos en Fronteras - Tourismusbewegungen an Grenzen), die ihre Daten anhand verschiedener Erhe-
bungsmethoden gewinnt. Sie stutzt sich auf die Verwaltungsregister der einzelnen Transportmittel,
Zédhlungen an den Grenziibergédngen und Stichprobenbefragungen auf LandstraBen und Flughéafen,
wobei es fur Ein- und Ausreise zwei unterschiedliche Fragebdgen gibt. FRONTUR beriicksichtigt
dabei sowohl Touristen als auch Tagesbesucher. Ein Problem besteht nach CARLOS ROMERO
DEXEUS, bei der Firma ARALDESL tétig und fiir die Datenerhebung bei FRONTUR zustandig
(GESPRACH AM 31.1. 2002), dass jeweils nur die Hauptdestination der Probanden erhoben wird.
Eine Person, die beispielsweise vier Tage in Madrid und drei Tage in Salamanca verbringt, ist nach
FRONTUR insgesamt sieben Tage in der spanischen Hauptstadt gewesen. Problematisch ist zudem,
dass die kleinste statistische Einheit die Provinzebene ist und diese Daten nicht verdffentlicht werden.
Dies erschwert die Analyse des spanischen Stadtetourismus. Mit den Daten von FRONTUR wird der
Incoming-Tourismus in Spanien (Kap. 6.4) sowie der Outgoing-Tourismus der Deutschen nach Spa-
nien (Kap. 8.2) in der vorliegenden Studie dargelegt (MORILLAS 2001, S. 26-27)36,

Die touristische GroRerhebung FAMILITUR (Estadistica de Movimientos Turisticos de los Espafioles
— Statistik der Tourismusbewegungen der Spanier) hat den Tourismus der Spanier zum Gegenstand.
Dabei wird zwischen dem Outgoing-Tourismus, den Kurzreisen zum zweiten Wohnsitz und dem Bin-
nentourismus der Spanier unterschieden. Letzterer wird in Kapitel 6.5 vorgestellt, um Madrid und
Barcelona besser in den nationalen touristischen Kontext einordnen zu kdnnen.

Seit Einfuhrung des Euros zum 1.1. 2002 ist die Mdglichkeit, touristische Ausgaben uber Devisen-
tausch zu bestimmen, weggefallen. Um weiterhin diesbeziiglich zuverlassiges Datenmaterial zur Ver-
fugung zu haben, wurde die Encuesta sobre Gasto Turistico (Befragung Uber touristische Ausgaben;
kurz: EGATUR) initiiert. Sowohl bei FAMILITUR als auch EGATUR liegt die Federfihrung beim
Instituto de Estudios Turisticos (ESTUDIOS TURISTICOS 2001 HEFT Nr. 148, S. 5-14).

35 Sije I6ste im Jahr 1999 die Statistik Movimiento de Viajeros en Establecimientos Hoteleros (Touristenbewegungen in
Hotelunterkinften) ab.

36 ROMERO DEXEUS (2001, S. 69-90) stellt die touristische Erhebungsmethode FRONTUR detailliert vor.
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Informationsbeschaffung in den Autonomen Regionen

Bei der Untersuchung der touristischen Informationsquellen in den Autonomen Regionen Spaniens
unterscheidet LOBO MONTERO (2001, S. 135-156) zwischen funf verschiedenen Arten der regio-
nalen Informationsbeschaffung:

- Publikationen mit statistischem Charakter

- Statistiken, die von Registrierungen oder administrativen Prozessen abgeleitet sind

- Statistiken, die auf Befragungen der Autonomen Regionen beruhen

- Statistiken, die auf den verschiedenen Anfragen der Touristen in den touristischen Informati-

onsbiros der Autonomen Regionen basieren
- Touristische Datenbanken

Tab. 11: Angewandte Erhebungsmethoden des Tourismus in den Autonomen Regionen Spa-

niens
@ gesamt
Andalusien 5 0 2 0 1 8
Aragonien 3 1 0 1 0 5
Asturien 0 1 2 2 2 7
Balearen 2 1 2 0 1 6
Baskenland 5 1 1 1 2 10
Estremadura 0 0 1 1 0 2
Galicien 1 3 5 1 2 12
Kanarische Inseln 6 1 4 0 0 11
Kantabrien 0 1 1 1 1 4
Kastilien-La Mancha 1 2 1 1 1 6
Kastilien-Leon 2 1 2 1 1 7
Katalonien 6 0 5 1 2 14
La Rioja 0 1 0 1 0 2
Madrid 2 2 0 1 1 6
Murcia 1 1 1 1 0 4
Navarra 0 2 1 1 1 5
Valencia 5 1 2 1 1 10
gesamt 39 19 30 15 16
o X 3 Statistiken, die auf verschiedenen
Publikationen mit statischem Charakter Anfragen in den touristischen
Informationsbiiros basieren
[B]Sfaisihon,diesuf verschiodenen Toutistische Datenbanken

C Statistiken, die auf eigenen
Befragungen beruhen

QUELLE: URIEL /MONFORT 2001, S. 62

Tab. 11 gibt einen Uberblick tiber die angewandten Erhebungsmethoden in den Autonomen Regionen
Spaniens. Hierbei zeigen sich groRe Unterschiede: Wahrend in den Autonomen Regionen Estremadu-
ra und La Rioja nur zwei Erhebungen durchgefiihrt werden, nimmt Katalonien mit 14 Erhebungen die
Spitzenposition ein. Die Autonome Region Madrid belegt im Vergleich zu den anderen Landesteilen
mit sechs Erhebungen lediglich einen mittleren Platz. Eine groRe Schwachstelle besteht in der Haupt-
stadtregion darin, dass keine eigenen Befragungen mit Touristen durchgefiihrt werden.
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Erfassungsprobleme des Stédtetourismus in Spanien

Der Mangel an qualitativ hochwertigen Statistiken erschwert nach PRIESTLEY/ LLURDES | COIT
(2001, S. 172) wesentlich die Analyse des Stadtetourismus in Spanien. Sie fiihren dabei folgende
Problemfelder an:
Es wird nicht nach Reisemotiven gefragt und somit kann der Stadtetourismus als solcher nicht
erkannt werden.
Es gibt zumeist nur Daten auf Ebene der Region bzw. Provinz; diese Daten variieren stark in
Qualitat und in den erhobenen Merkmalen.
Viele Daten sind fehlerhaft und unvollstandig.
Es liegt hdufig ein langer Zeitraum zwischen Datenerhebung und -auswertung.
In einigen Stédten, in denen das Phanomen des Tagesausflugstourismus stark ausgepragt ist
(z.B. Barcelona und Palma de Mallorca), wird dieses Segment der Stadtetouristen in den Sta-
tistiken nur in Ausnahmefallen3” behandelt. Dies fiihrt mitunter dazu, dass den Tagestouristen
seitens der Tourismusverantwortlichen nicht ausreichend Aufmerksamkeit geschenkt wird
und zudem Wiinsche bzw. Anregungen der Ausfliigler unbertcksichtigt bleiben.

In Barcelona befragt die touristische Beratungsfirma Consultur im Auftrag von Turisme de Barcelona
(KAP. 4.13) zweimonatlich ca. 400 Hoteliibernachtungsgaste (u.a. werden Reisemotiv, Ausgaben und
auch eine Bewertung einiger Aspekte der Stadt Barcelona erhoben). Da in Madrid keine eigenen Tou-
ristenbefragungen durchgefiihrt werden, benutzt man hauptséchlich die Daten des Instituto Nacional
de Estadistica (zumeist die Encuesta de Ocupacién Hotelera) und des Instituto de Estudios Turisticos
(zumeist FRONTUR auf Ebene der Autonomen Region Madrid). So gestaltet sich beispielsweise die
Bezifferung des Geschéaftsreiseanteils in Madrid &uferst schwierig, da auf stadtischer Ebene keine
Daten vorliegen und eine Vielzahl von Geschaftsreisenden zwar auf dem Flughafen in Madrid an-
kommt, aber nicht in der spanischen Hauptstadt bleibt (Kap. 5.9).

37 vgl. CENTRE D’ESTUDIS DE PLANIFICACIO 1998



Forschungsmethoden 44

3.2 Forschungsmethoden dieser Studie

Diese Studie basiert auf einem (ber zweijahrigen Forschungsaufenthalt des Verfassers von Oktober
2001 bis Dezember 2003 in Madrid und Barcelona. Es wurden hauptsachlich vier verschiedene For-
schungsmethoden angewandt, die im Einzelnen vorgestellt werden:

1. Text- und Datenanalyse

Der Verfasser konnte wahrend seines Forschungsaufenthaltes umfangreiche Literatur und statistisches
Material aus den unten aufgefiihrten Institutionen sammeln. Dazu z&hlen auch die touristischen Grof3-
erhebungen in Spanien und Deutschland, die im vorangegangenen Kapitel vorgestellt wurden.

Madrid:
Instituto de Estudios Turisticos (Institut fir Touristische Studien)
Universidad Complutense de Madrid
Universidad Autonoma de Madrid
Universidad Rey Juan Carlos
Patronato Municipal de Turismo de Madrid (Fremdenverkehrspatronat der Stadt Madrid)
Direccion General de Turismo de la Comunidad de Madrid (Generaldirektion des Fremden-
verkehrs der Autonomen Region Madrid)
Madrid Convention Bureau
Camara Oficial de Comercio e Industria de Madrid (Offizielle Industrie- und Handelskam-
mer Madrid)
Olympiabiro von Madrid 2012
Messe Madrid
Diverse Museen in Madrid
KongreRzentren in Madrid

Barcelona:
Universitat de Barcelona
Universitat Autonoma de Barcelona
Direccio General de Turisme de la Generalitat de Catalunya (Generaldirektion des Fremden-
verkehrs der Autonomen Region Katalonien)
Biblioteca de Catalunya (Bibliothek Kataloniens)
ESADE
CETT
Turisme de Barcelona
Barcelona Convention Bureau
Céamara Oficial de Comercio, Industria y Navegacion de Barcelona (Offizielle Kammer fir
Handel, Industrie und Schiffahrt Barcelona)
Institution Weltkulturforum 2004 in Barcelona
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Messe Barcelona
KongreRzentren in Barcelona
Diverse Museen in Barcelona

Der Verfasser konnte wahrend des Besuches der Tourismusmessen FITUR38 in Madrid (2002, 2003),
ITB in Berlin (2003) und dem Sald de Turisme de Catalunya3? in Barcelona (2002, 2003) wichtiges
Informationsmaterial erhalten und Vortrdge besuchen. Abonnements der Zeitschriften Editur?,
FVW41 und Conexo42 komplettierten neben der regelmaRigen Analyse von Tageszeitungen (vorzugs-
weise El Pais und La Vanguardia) die Literatur zu diesem Dissertationsprojekt. AuBerdem bildete das
Internet ein wichtiges Hilfsmittel fiir diese Studie. Das Verzeichnis der besuchten Websites im Lite-
raturverzeichnis gibt Aufschluss tber die Vielfalt der konsultierten Institutionen. Mit Hilfe des rekru-
tierten Materials sollte das vielseitige stadtetouristische Potenzial der beiden gréfiten spanischen
Stadte mit ihren Schwachen und Stérken erfasst werden. Dabei erwiesen sich die oben erwahnten
Tourismuszeitschriften als ulerst hilfreich, da sie wertvolle praxisorientierte Informationen lieferten.
AuRerdem war es Ziel, wichtige touristische Entwicklungen in Deutschland und Spanien im Allge-
meinen sowie in Madrid und Barcelona im Speziellen zu analysieren. Zudem findet eine sprachliche
Analyse der Darstellung von Barcelona und Madrid in den wichtigsten Stadtereisekatalogen deutscher
Reiseveranstalter statt. Dank der Teilnahme an einer mehrtdgigen Exkursion des Dpto. de Geografia
der Universidad Auténoma de Madrid nach Barcelona unter Leitung von Dr. Isabel Rodriguez Chu-
millas Ende November/ Anfang Dezember 2001 wurde dem Verfasser eine deutliche Vertiefung der
stadtgeographischen Kenntnisse Barcelonas ermdglicht.

2. Expertengesprache

Als erste Gruppe von Experten sei auf die im Vorwort erwéhnten Professorinnen und Professoren der
Geographie in Madrid und Barcelona verwiesen. Zusatzlich fuhrte der Verfasser zahlreiche (zumeist
leitfadengestiitzte) Gesprache mit Schliisselpersonen aus der Tourismuswirtschaft und -planung*3. So
war es moglich, wichtige Informationen — auch praktischer Art - insbesondere (iber verschiedene As-
pekte der St&dtetourismusdestinationen Madrid und Barcelona zu erfahren. Da in Spanien den per-
sonlichen Face-to-Face-Kontakten eine weitaus hoéhere Bedeutung als in Deutschland zukommt,
stellten diese Gesprache einen Kernpunkt der Gewinnung von unvertffentlichtem Datenmaterial. Im
Folgenden werden alle 40 Schlisselpersonen aus Tourismuswirtschaft und -planung alphabetisch
aufgelistet, mit denen Expertengesprache gefiihrt wurden und die in dieser Studie zitiert werden.

Geflihrte Expertengesprache
Altemir, Elena; Mitarbeiterin des Barcelona Convention Bureaus

38 Feria Internacional de Turismo (Internationale Tourismusmesse)

39 Tourismussalon Katalonien

40 Dies ist die auflagenstérkste Zeitschrift fiir die Tourismuswirtschaft in Spanien.

41 Dies ist die auflagenstirkste Zeitschrift fur die Tourismuswirtschaft in Deutschland.
42 Diese Zeitschrift befasst sich mit dem spanischen Konferenz- und Tagungsmarkt.
43 Nahezu alle Expertengespriche wurden in spanischer Sprache durchgefiihrt.
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Andre Romero, Maria Encarnaci6 Dr.; Professorin fir Angewandte Okonomie der Universitat
de Barcelona

Bierwirth, Andreas Dr.; Mitarbeiter von Germanwings

Bosch Camprubi, Ramon; Leiter des Consulting-Unternehmens Consultur

Caballé Nuria; Mitarbeiterin von Turisme de Catalunya

Caritg, Jaume; Leiter der Zweigstelle der Deutschen Handelskammer fiir Spanien in Barcelo-
na

Carreras i Verdaguer, Carles Dr.; Universitatsprofessor am Departament de Geografia Huma-
na der Universitat de Barcelona

Dinkel, Daniel; Inhaber der Plattenfirma Galileo Music

Donges, Joachim; Manager Group, Congress and Incentive Dep. vom Columbus Tours Luft-
hansa City Center

Dufour Gallego, Javier; Mitarbeiter der Abteilung ,,Handel und Wirtschaft“ des Palacio de
Congresos de Madrid

Ferndndez de Steinko, Marta; Mitarbeiterin der Geschéftsleitung des Reiseveranstalters Ibe-
roteam

Flores, Francisco; Mitarbeiter der Presse- und Offentlichkeitsabteilung des Warner Bros.
Parks

GOmez, Jaime; Mitarbeiter des Olympiabiiros Madrid 2012

GOmez Martin-Zarco, Sacramento; Leiterin der Abteilung Planung und Offentliche Verwal-
tung der Direccion General de Turismo de la Comunidad de Madrid

Graupera, Sonia; Directora Internacional der Fira de Barcelona

Henning, Harald; Leiter der Zweigstelle der Deutschen Zentrale fir Tourismus in Spanien
und Portugal

Hernangomez, Antonio; Stellvertretener Leiter des Patronato Municipal de Turismo de Mad-
rid

Junqguera, Neus; Mitarbeiterin des Institut de Cultura der Stadt Barcelona

Jusdado Tejuca, Alvaro; Mitarbeiter des Patronato Municipal de Turismo de Madrid

Leal, Maria Antonia; Leiterin von Lloret Turisme

Lobo Montero, Pilar; Leiterin des Servicio de Estudios e Investigacion des Instituto de Estu-
dios Turisticos

Lopez, Mercedes; Mitarbeiterin der Presse- und (")ffentlichkeitsabteilung des Museo del Prado
Marques, Silvia; Mitarbeiterin von Turisme de Barcelona

Meffert, Claudio; Director del Consejo Asesor der Zeitschrift Conexo

Miguel Blazquez de, Pilar; Leiterin der Presse- und Offentlichkeitsabteilung des Centro Naci-
onal de Arte Reina Sofia

Moran, Marga; Mitarbeiterin der Abteilung ,,Marketing und Wirtschaftliche Verwaltung* von
IFEMA
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Priestley, Gerda Dr.; Director of Research and International Relations der Escola Universita-
ria de Turisme i Direccio Hotelera

Rey Piulestan, Maria; Mitarbeitern von TURMADRID

Ribot Rodriguez, Alfonso; Konferenzdolmetscher der EU

Rojas, Josep; Product Manager bei Turisme de Barcelona

Romero Dexeus, Romero; Mitarbeiter der Firma ARALDESL

Rubio Sanchez, Antonio; Leiter des Bereiches ,,Koordinierung der Museen® des Patrimonio
Nacional

Salas de, Victoria; Mitarbeiterin der Abteilung Promotion and Sales des Palacio de Congresos
de Barcelona

Sanchez Orensanz, Anna; Leiterin der Oficina de Promocié Turistica de Diputaci6é de Barce-
lona

Schneider-Ropke, Adelheid; Referentin des Infocentrums der Messewirtschaft der AUMA
Serrano Burgos, Carlos; Consultant der Cdmara Oficial de Comercio de Madrid

Teruel, Alex; Mitarbeiter der Consulting-Firma Mazars Turismo

Torrego Serrano, Florencia Dr.; Professorin am Dpto. de Geografia Humana der Universidad
Complutense de Madrid

Vacas Guerrero, Trinidad; Dozentin fir Fremdenverkehrslehre an der Universidad Rey Juan
Carlos

Valenzuela Rubio, Manuel Dr.; Universitatsprofessor des Dpto. de Geografia der Universidad
Auténoma de Madrid

3. Standardisierte Face-to-Face-Befragungen

Zielgebietsbefragungen mit privat motivierten deutschen Reisenden in Madrid und Barcelona bilden
eine weitere erstrangige Forschungsmethode dieser Studie. So fiihrte der Verfasser im Juni 2002 in
Barcelona 290 Befragungen (Kap. 4.12.2) sowie im September desselben Jahres 306 Befragungen mit
deutschen Touristen in Madrid durch (Kap. 5.12.2). Diese dienten der Analyse des Segmentes der
privat motivierten deutschen Reisenden in den beiden gréRten spanischen Stadten. Die Befragungs-
zeitrdume und -standorte wurden im Einvernehmen mit den Geographiedozenten vor Ort festgelegt
(Begriindung der Befragungsstandorte siehe in Kap. 4.12.2 und Kap. 5.12.2). Da in Barcelona insbe-
sondere in den Sommermonaten ein stark ausgepragter Ausflugstourismus existiert und diesbeziglich
kaum Datenmaterial vorhanden ist, wurden auBerdem deutsche Tagestouristen befragt. Dazu flhrte
der Verfasser im Juli 2002 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 Befragungen der vorliegenden Studie dienten hauptsachlich 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. Barcelona
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die Assoziationen tiber Madrid bzw. Barcelona
das Ausgabeverhalten in Madrid bzw. Barcelona
die durchgefuihrten Aktivitaten in Madrid bzw. Barcelona

Der Verfasser hat Zielgebietsbefragungen gegentber Quellgebietsbefragungen vorgezogen, um eine
unmittelbare Aktualitat der erhobenen Daten zu gewéhrleisten. Nur mit Erhebungen vor Ort war es
moglich, Fragen zu durchgefiihrten Aktivitdten, realistischen Einschatzungen einzelner Aspekte des
stadtetouristischen Potenzials, zielgebietstypischen Motiven und dem Ausgabenverhalten zu stellen.
AuBerdem fand des Ofteren im Anschluss an die Befragungen eine zwanglose Unterhaltung statt, in
der wertvolle Zusatzinformationen gewonnen wurden. Auffallig war die sehr niedrige Verweige-
rungsquote von 10-20 % bei den deutschen Touristen#4. Diese ist nach Meinung des Verfassers einer-
seits auf die hohe Quote von Personen mit hoherem Bildungsabschluss zuriickzufiihren, die zumeist
schon Erfahrungen mit Befragungen gemacht haben bzw. sich der Notwendigkeit dieser Forschungs-
methode fiir das wissenschaftliche Arbeiten bewusst waren. Anderseits stellte der Verfasser den Pro-
banden praktische Reiseratschlage als ,,Belohnung* fur die Beantwortung der Fragen in Aussicht.
Dennoch ist sich der Verfasser bewusst, dass die von den Probanden gegebenen Antworten nur Mo-
mentaufnahmen waren, die evtl. durch Faktoren wie z.B. schlechtes Wetter und Stress beeinflusst
wurden. Bei Quellgebietsbefragungen in Deutschland wére dieses Problem vermutlich nicht aufge-
treten. Allerdings wére bei einigen Probanden das Erinnerungsvermdgen nicht so stark gewesen, um
zuverldssige und detaillierte Aussagen beziglich der Stidtereiseziele Madrid bzw. Barcelona zu ma-
chen.

Ein generelles Problem bei standardisierten Face-to-Face Befragungen besteht in den sogenannten
Interviewereffekten, die mégliche Verfalschungen der Untersuchungsergebnisse hervorrufen kénnen.
So koénnen z.B. Alter, Geschlecht, Aussehen, Kleidung, Haarpracht, Personlichkeit, Einstellungen und
Erwartungen des Interviewers den Befragten positiv oder negativ beeinflussen (BORTZ/ DORING
2002, S. 246-247). Ein héaufig genannter Interviewereffekt ist der der Sozialen Erwinschtheit (social
desirability). Dieser tritt beim Probanden in der Absicht ein, sich konform mit bestimmten Normen zu
verhalten und sich méglichst positiv darzustellen. So besteht fiir die vorliegende Studie beispielsweise
die Gefahr, dass die Probanden besonders gute Noten fir einige Aspekte der Stadtetourismusdestina-
tion Madrid bzw. Barcelona gegeben haben, um den von ihnen angenommenen Erwartungen des Ver-
fassers zu entsprechen (SCHNELL/ HILL/ ESSER 1999, S. 332-333).

Auswertungskriterien der standardisierten Face-to-Face Befragungen

Bei den Erhebungen in Madrid, Barcelona, Lloret de Mar und Salou werden mittels des Statistikpro-
gramms SPSS (Version 10.0) zuerst Randauszéhlungen vorgenommen, um ein ,,Basismaterial® tber
die deutschen Stédtetouristen zur Verfligung zu haben. In Kapitel 2.3.3 wurde gezeigt, dass die Hete-
rogenitét von touristischen Markten fir die Tourismusplaner zwangslaufig zu der Notwendigkeit einer
Segmentierung von Markten und zur Auswahl von bestimmten Zielgruppen fiihrt. Die gezielte Erhe-

44 Eine Ausnahme bildeten die deutschen Barcelona-Tagesausflugler aus Salou. Wegen des geringeren Bildungsgrades
und eines héheren Durchschnittsalters bei den Probanden lag hier die Verweigerungsquote bei schatzungsweise 50 %.
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bung von Kundenwiinschen und die Abstimmung der Produkte und Dienstleistungen auf diese Wiin-
sche sollen einen (berproportionalen Absatz ermdglichen. Der Gesamtmarkt wird also segmentiert,
um in Teilmérkten eine groflere Kaufintensitat und damit einen htheren Umsatz zu erzielen. Die Kon-
sumenten konnen sich somit mit bestimmten Produkten besser identifizieren, da diese auf ihre Be-
durfnisse abgestimmt werden. Hierfuir missen solche Segmentierungsmerkmale gefunden werden, die
in unmittelbarer bzw. direkter Beziehung zu dem Reiseverhalten bzw. der Reiseentscheidung stehen.

Die Segmentierungsmerkmale der Tourismusplaner werden vom Verfasser in Anlehnung an
GODENSCHWEGE 1997 (NACH HALLERBACH 2003, S. 173) und SCHWEITZER/ MULLER-
PETERS (2001, S. 29) (NACH HALLERBACH 2003, S. 173) in folgende Kategorien unterteilt:
demographische Marktsegmentierung (z.B. Alter, Beruf, Geschlecht, Familienstand, Ein-
kommen)
geographische Marktsegmentierung (z.B. Herkunftsland, Bundesland, Postleitzahlenbezirk)
psychologisch-soziologische Marktsegmentierung (z.B. Lebensstil, Persénlichkeitsmerkmale,
Einstellungen)

In diesem Dissertationsprojekt finden neben der grofirdumig-geographischen Marktsegmentierung
(Deutschland als Herkunftsland der Madrid- und Barcelonatouristen) mit dem Statistikprogramm
SPSS eine segmentorientierte Analyse nach demographischen Merkmalen statt. In beiden Stédten
werden die deutschen Touristen in die Segmente ,,Alter” und ,,Geschlecht* unterteilt. Da es in Barce-
lona eine hohe Zahl an deutschen Touristen gibt, die die katalanische Hauptstadt schon einmal be-
sucht haben, wird hier zusatzlich der Parameter ,,Wiederholungsreisende® verwendet. Dagegen ist in
Madrid im Vergleich zu Barcelona aufgrund der Datenverteilung eine Unterscheidung nach dem Pa-
rameter ,,Aufenthaltsdauer” mdglich. Eine segmentorientierte Analyse bezliglich des Parameters ,,Bil-
dung“ kann in beiden St&dten nicht durchgefiihrt werden, da die Anzahl der bildungsniedrigen deut-
schen Touristen zu gering ist, um eine Reprasentativitit der Daten zu gewahrleisten. Wegen der ge-
ringen Erhebungszahl wird auch keine segmentorientierte Analyse mit den Ergebnissen der Befragun-
gen der deutschen Tagesausfligler aus Lloret de Mar und Salou durchgefiihrt.

Im Allgemeinen tritt bei der Marktsegmentierung folgendes Problem auf:

,»Wachsende Konsummdglichkeiten, steigende Lebensstandards, ein hohes MaR an gesellschaftlichen
Einfliissen und die Veranderung traditioneller Werte haben den sogenannten hybriden Konsumenten
entstehen lassen. Kennzeichnend ist fur ihn eben der wechselhafte Konsum von Gitern, die sich nicht
mehr bestimmten sozialen Schichten zuordnen lassen, sondern die grofiere Teile des gesellschaftli-
chen Spektrums ansprechen kdnnen. Der hybride Konsument ist somit der vielzitierte Gast im
Schnellrestaurant, der mit einem luxuridsen Sportwagen vorgefahren ist* (HALLERBACH 2003,
S. 172).

Diese Verhaltensinkonsistenz des hybriden Konsumenten erschwert die Analyse nach den oben vor-
gestellten Kategorien der Marktsegmentierung. Insbesondere bei der Anwendung von Lebensstilty-
pologien treten Probleme auf. Lebensstile sind zumeist weiche Merkmale, die eine Segmentierung
unscharf machen. Aullerdem ist die Lebensstilsegmentierung sehr aufwéndig, da sie sich durch viele
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Variablen aus unterschiedlichen alltagsésthetischen Bereichen zusammensetzt. Aus den genannten
Griinden verzichtet der Verfasser dieser Studie auf eine Segmentanalyse bezuglich des Parameters
»Lebensstil“. Es soll jedoch darauf hingewiesen werden, dass Kenntnisse Uber verschiedene Lebens-
stilgruppen natzlich sind, um die Bedirfnisse unterschiedlicher touristischer Zielgruppen besser zu
erkennen (GEORG 2002, S. 12).

Dagegen bietet sich eine segmentorientierte Analyse nach demographischen Merkmalen bei der vor-
liegenden Studie an, da sie die Personen erst ,,greifbar“ machen. In der Tourismusforschung wird
diese Analysetechnik hiufig angewendet, um potenzielle ,,atmospharische Stérungen* zwischen Tou-
risten in einem Urlaubsort zu erkennen. Diese treten beispielsweise auf, wenn in einem Urlaubsort die
Touristen aus unterschiedlichen Altersgruppen zusammengesetzt sind. Allerdings ist die Zugehorig-
keit zu demographischen Gruppen als Klassifizierung nicht mehr so geeignet wie noch bis in die
1970er Jahre, da sie nicht mehr trennscharf ist. Auch bei den demographischen Gruppen ist zuneh-
mend eine Verhaltensinkonsistenz festzustellen (HALLERBACH 2003, S. 175).

Die aus den Befragungen mit den deutschen Touristen in Madrid, Barcelona, Lloret de Mar und Salou
herausgearbeiteten Ergebnisse bilden in Kapitel 8 eine erstrangige Basis fur die Erstellung von Profi-
len deutscher Touristen in Madrid und Barcelona sowie in Kapitel 9 fiir das Aufzeigen strategischer
Ansdtze fur Tourismuspolitik und -planung in den beiden gréRten Stadten Spaniens.

4. Kartierungen

Der Verfasser fiihrte wahrend seines Forschungsaufenthaltes Kartierungen in den Innenstadtbereichen
von Madrid und Barcelona durch, um die Auswirkungen des Tourismus auf die Geschaftsstruktur der
beiden St&dte zu untersuchen. Zu diesem Zwecke wurden représentative Straflenziige in den touristi-
schen Konzentrationsbereichen ausgewéhlt. In Barcelona handelt es sich dabei um Teile der FulRgén-
gerpromenade Rambles und der Carrer Ferran im Barri Gotic (Kap. 4.2). In der spanischen Haupt-
stadt wurde die Geschéftsstruktur der Calle Postas ausgewahlt, die die Plaza Mayor mit der Puerta
del Sol verbindet (Kap. 5.2).
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