utb.

Verkehr und
Tourismus

2. Auflage




utb 6195

Eine Arbeitsgemeinschaft der Verlage

Brill | Schoningh - Fink - Paderborn

Brill | Vandenhoeck & Ruprecht - Gottingen — Béhlau + Wien - Kgln
Verlag Barbara Budrich - Opladen - Toronto

facultas - Wien

Haupt Verlag + Bern

Verlag Julius Klinkhardt + Bad Heilbrunn

Mohr Siebeck - Tiibingen

Narr Francke Attempto Verlag — expert verlag - Tiibingen
Psychiatrie Verlag - Koln

Ernst Reinhardt Verlag + Miinchen

transcript Verlag « Bielefeld

Verlag Eugen Ulmer - Stuttgart

UVK Verlag - Miinchen

Waxmann « Miinster - New York

wbv Publikation - Bielefeld

Wochenschau Verlag + Frankfurt am Main



Prof. Dr. Monique Dorsch

lehrt Verkehrswirtschaft

an der Westsachsischen Hochschule
Zwickau




Monigue Dorsch

Verkehr und Tourismus

Eine EinfUhrung mit Fallstudien

2., Uberarbeitete Auflage

UVK Verlag - Munchen



Umschlagfoto sowie alle Fotos im Innenteil: © Monique Dorsch

Bibliografische Information der Deutschen Nationalbibliothek

Die Deutsche Nationalbibliothek verzeichnet diese Publikation in der Deutschen
Nationalbibliografie; detaillierte bibliografische Daten sind im Internet uber
http://dnb.dnb.de abrufbar.

Die 1. Auflage erschien 2016 im M&S-Verlag, Plauen.

DOI: https://doi.org/10.36198/9783838561950

© UVK Verlag 2024
- ein Unternehmen der Narr Francke Attempto Verlag GmbH + Co. KG
Dischingerweg 5 - D-72070 Tubingen

Das Werk einschlieRBlich aller seiner Teile ist urheberrechtlich geschitzt. Jede Ver-
wertung aullerhalb der engen Grenzen des Urheberrechtsgesetzes ist ohne Zu-
stimmung des Verlags unzulassig und strafbar. Das gilt insbesondere fur Vervielfal-
tigungen, Ubersetzungen, Mikroverfilmungen und die Einspeicherung und Verar-
beitung in elektronischen Systemen.

Alle Informationen in diesem Buch wurden mit groBer Sorgfalt erstellt. Fehler kdn-
nen dennoch nicht voéllig ausgeschlossen werden. Weder Verlag noch Autor:innen
oder Herausgeber:innen ubernehmen deshalb eine Gewahrleistung fur die Korrekt-
heit des Inhaltes und haften nicht fir fehlerhafte Angaben und deren Folgen. Diese
Publikation enthalt gegebenenfalls Links zu externen Inhalten Dritter, auf die we-
der Verlag noch Autor:innen oder Herausgeber:innen Einfluss haben. Fir die In-
halte der verlinkten Seiten sind stets die jeweiligen Anbieter oder Betreibenden
der Seiten verantwortlich.

Internet: www.narr.de
eMail: info@narr.de

Einbandgestaltung: siegel konzeption | gestaltung
CPI books GmbH, Leck

UTB-Nr.6195
ISBN 978-3-8252-6195-5 (Print) { :

MIX

Papier aus verantwor-
tungsvollen Quellen

ISBN 978-3-8385-6195-0 (ePDF)
ISBN 978-3-8463-8195-5 (ePub)

EE‘H%:(D;; FSC® C083411




Vorwort

Die Urlaubszeit gilt gemeinhin als die schénste Zeit des Jahres, in der man oftmals auch fern des
Alltags Abwechslung sucht. Genauso wie sonst aber ist man auch hier auf Fortbewegungsmaglich-
keiten angewiesen, wenngleich sich diese vielleicht von den tiblichen unterscheiden.

Tourismus und Mobilitdt sind mittlerweile untrennbar miteinander verbunden. In erster Linie
mag man dabei an die An- und Abreise zur Urlaubsdestination denken. Aber auch fiir Aktivititen
vor Ort sind Verkehrsmittel bzw. Verkehrsinfrastrukturen von entscheidender Bedeutung. Sie
koénnen sogar, z.B. bei Kreuzfahrten oder mehrtagigen Fahrradtouren, einen wesentlichen Be-
standteil der Reise ausmachen oder aber, wie etwa imposante Briickenbauwerke oder Dampfbah-
nen, selbst als Attraktion gelten. Auch wenn man sich als einsamer Wanderer abseits ausgetrete-
ner Pfade bewegt, nutzt man letztlich verkehrliche Infrastrukturen, namlich die von Vereinen ge-
pflegten Wanderwege.

Die Entscheidung fiir ein oder mehrere Verkehrsmittel richtet sich im Allgemeinen nach dem
Fahrtanlass: Geht es um die Uberbriickung langer Distanzen? Dreht es sich um die Mobilitit vor
Ort? Soll vielleicht der Weg das Ziel sein? Oder steht das Interesse an historischen oder techni-
schen Aspekten im Vordergrund?

Die Gliederung des Buches orientiert sich deshalb nicht - wie sonst {iblich — an den einzelnen Ver-
kehrstragern, sondern wurde anlassbezogen vorgenommen.

Teil A widmet sich den tourismuswirtschaftlichen Grundlagen und geht dabei u.a. auf Themen
wie die touristische Leistungskette und Nachhaltigkeit im Tourismus ein.

Teil B stellt Formen des An- und Abreiseverkehrs in den Mittelpunkt. Gegliedert nach den ein-
zelnen Verkehrstragern, werden die dafiir typischen Angebote vorgestellt.

Teil C thematisiert Verkehr in Destinationen, Verkehrsarten, Problemfelder und Ldsungs-
ansatze. Zudem werden touristische Leitsysteme, Events und Eventverkehre sowie Bergbahnen
beleuchtet.

Teil D macht den Weg zum Ziel. Hier werden touristische Angebote, die den Reiseweg als Kern-
produkt verstehen, dargestellt. Der Bogen ist dabei weit gespannt und reicht vom Caravaning,
Motorrad-, Fahrrad-, Wandertourismus iiber Luxusziige und Schienenkreuzfahrten bis hin zu
Kreuzfahrten, Hausbootreisen, Wasserwandern sowie Ballonfahrten und Fahrten mit dem Luft-
schiff.

Teil E stellt Verkehrswege, -knoten und -mittel selbst in den Mittelpunkt und zeigt deren Poten-
tiale als touristische Attraktionen auf.

Aufgrund der starken Verkniipfung der Themen ist dabei eine scharfe Trennung aber nicht méglich.
Zahlreiche Beispiele sowie 40 Fallstudien, die auch auf eigenen Erfahrungen beruhen, illustrieren
die aufgegriffenen Themen und sollen beim Leser , Entdeckergeist” wecken, um interessanten Ideen
und Entwicklungen in der Realitdt auch selbst nachzugehen.

Viel Vergniigen bei der Lektiire wiinscht Ihnen

Monique Dorsch
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Teil A

Wenn man eine Reise tut -
Tourismuswirtschaftliche
Grundlagen






1 Das Phinomen Tourismus

LAlle Welt reist.“t

1.1 Zur Bedeutung des Tourismus

Der Wirtschaftszweig Tourismus ist {iber die vergangenen Jahrzehnte hinweg bestandig gewach-
sen. Zunehmende Diversifizierung im touristischen Angebot und bei den Destinationen liefRen -
vor dem Hintergrund der ebenso zunehmenden verfiigbaren finanziellen Mittel bei den Reisenden
sowie des Ausbaus der Transport- und Kommunikationsnetze - die Zahl der Reiseankiinfte seit
1950 kontinuierlich steigen.

Weltweites Tourismusaufkommen nach Anzahl der Reiseankiinfte (in Mio.)
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Abbildung 1-1 Weltweites Tourismusaufkommen nach Anzahl der Reiseankiinfte?

Starke Einbriiche waren wahrend der Zeit der Corona-Pandemie zu verzeichnen. Neben der All-
tagsmobilitdt waren auch die Freizeit- und Reisemobilitdt betroffen. Private Reisen wurden ver-
schoben oder abgesagt, gleiches galt fiir Dienstreisen. Durch das verdanderte Nachfrageverhalten
(Verkehrsmittelwahl, zuriickgelegte Wege, Reiseziele usw.) ist Bewegung in die Branche gekom-
men. Drastische Nachfrageriickginge wahrend der Pandemie brachten die Anbieter in existenti-
elle Schwierigkeiten, es entstanden starke Abhdngigen von Fordergeldern bzw. wurden diese Ab-
hangigkeiten verstarkt (vgl. staatliche Subventionen bzw. Darlehen fiir verschiedenste Verkehrs-
dienstleister, wie Fluggesellschaften, 6ffentliche Verkehrsbetriebe usw.). Teilweise sahen sich
Unternehmen gezwungen, Angebote stark einzukiirzen bzw. sich auch von einem Teil ihrer Sach-
ressourcen zu trennen (vgl. Abwrackaktionen bei Kreuzfahrtunternehmen). Einige Anbieter ver-
schwanden gar vom Markt. Dies hatte entsprechende Auswirkungen auf den Arbeitsmarkt. Be-
troffene Beschéftigte suchten sich andere Arbeitsstellen.

1 Stiittgen, Odo: Integrierte Verkehrssysteme in Zeiten der Globalisierung, in: Prima 5/2013, 66

2 erstellt nach: Statista: Weltweites Tourismusaufkommen nach Anzahl der Reiseankiinfte in den Jahren 1950 bis
2022,14.08.2023



Angebote, die weiterhin aufrechterhalten bzw. nach Zeiten eines Lockdowns wiederaufgenommen
wurden, fanden unter neuen Regeln statt (z.B. reduzierte Kapazitatsauslastung, Zugangsbeschran-
kungen, Preis- und Buchungspolitik). Dabei stellte sich auch immer o6fter die Frage, inwiefern insbe-
sondere auch touristische Angebote zukunftsfahiger und krisensicherer gestaltet werden kénnen
(z.B. die Hinterfragung des Einsatzes von Megaschiffen im Kreuzfahrtsektor).

Sofern wahrend der Pandemie nicht auf Urlaubsreisen verzichtet wurde, fanden diese haufiger im
eigenen Land statt. Damit riickten inldndische Destinationen stiarker in die Wahrnehmung der po-
tentiellen Touristen, so dass die dort ansdssigen Anbieter eine verstiarkte Nachfrage verzeichnen
konnten.

Kurzum: Die Tourismusbranche hatte wie kaum eine andere Branche unter den pandemiebeding-
ten Restriktionen zu leiden, musste sich in vielen Bereichen neu aufstellen und dabei auch die
Sinnhaftigkeit ihrer bisherigen Angebote hinterfragen. Letzteres kann sich gleichzeitig als Chance
beim Neustart nach der Pandemie erweisen, denn auch auf die Folgen des Klimawandels muss die
Branche reagieren.

Die Reiselust der Menschen scheint allerdings ungebrochen. Mit der schrittweisen Aufhebung pan-
demiebedingter Restriktionen nahm auch die Nachfrage im Jahr 2022 wieder zu. 2023 wurde in
manchen Teilbereichen fast das Vor-Pandemie-Niveau erreicht. Allerdings haben die Anbieter nun
mit Arbeitskraftemangel zu kampfen. EU-weit konnten 2022 rund 1,2 Mio. tourismusbezogene
Stellen nicht besetzt werden.?

Weltweit betrachtet, stellt die Europaische Union (EU) mit 539 Mio. Besuchern bzw. einem Anteil
von 37 % (2019) am internationalen Reiseaufkommen die meistbesuchte Region dar. Tourismus-
bedingte Einnahmen summierten sich 2019 in der EU auf 383 Mrd. Euro. Dies sind rund 29 % aller
Tourismuseinnahmen weltweit. Unter den Top Ten der meistbesuchten Lander weltweit befinden
sich mit Frankreich, Spanien, Italien und Deutschland auch vier EU-Staaten. Innerhalb der EU trug
der Tourismus 2019 direkt und indirekt mit 9,9 % zum BIP bei und beschéftigte rund 23,5 Mio.
Arbeitskrafte (11,6 % aller Erwerbstétigen). Eine zentrale Rolle spielen hierbei kleine und mittel-
standische Unternehmen.*

Einkommens- und Beschaftigungseffekte entstehen durch Konsumausgaben der Touristen
wahrend ihrer Reisen. Dem Tourismus wird eine grofie Bedeutung in Bezug auf wirtschaftli-
ches Wachstum sowie die Schaffung (und den Erhalt) von Arbeitspldtzen beigemessen. Insbe-
sondere von der sonstigen wirtschaftlichen Entwicklung eines Landes benachteiligte periphere
Raume (z.B. Bergregionen, Inseln, grenznahe Regionen), die gerade aufgrund ihrer Lage und
natiirlichen Gegebenheiten touristische Attraktionskraft aufweisen, koénnen hiervon profitie-
ren.’

Tourismus hatin den einzelnen Staaten eine unterschiedliche Bedeutung. Wahrend dessen An-
teil am BIP in Landern wie Irland, Polen, Belgien und Litauen etwa 4-6 % betrégt, reicht er z.B.
bis liber 20 % in Griechenland und Kroatien. Unterschiede sind auch beziiglich der Herkunft
der Touristen zu verzeichnen. Die ausldndischen Touristen dominieren in Malta, Luxemburg,
Kroatien und Zypern mit Anteilen von ca. 90 %. Umgekehrt gestaltet sich die Lage in Schweden,

3 ygl. Kompetenzzentrum Tourismus des Bundes: Trendreport Tourismus 2023: Fakten, Prognosen und Herausfor-
derungen fiir eine Branche im Wandel, Salzgitter 2023, 5

4vgl. Europaischer Rechnungshof: EU-Unterstiitzung fiir den Tourismus, Luxembourg 2021, 7f

5 vgl. Mitteilung der Kommission an das Europdische Parlament, den Rat, den Europdischen Wirtschafts- und Sozial-
ausschuss und den Ausschuss der Regionen: Europa - wichtigstes Reiseziel der Welt: ein neuer politischer Rahmen fiir
den europaischen Tourismus (KOM/2010/0352 endg.), 3



Deutschland, Polen und Rumanien, wo inlandische Touristen einen Anteil von rund 80 % aus-
machen.t

Neben diesen wirtschaftlichen Aspekten tragt der Tourismus aber auch dazu bei, den Einwohnern
ein breitgefachertes Angebot an Reisemdglichkeiten in privater oder geschaftlicher Hinsicht zu
offerieren. Tradition und Kultur sind dabei ebenso von Bedeutung wie das kulturelle und nattirli-
che Erbe. Dariiber hinaus ist der imagebildende Faktor nicht zu vernachldssigen, denn so kénnen
die Attraktivitat und Bekanntheit von Stadten, Regionen und Liandern erhoht und dabei ein posi-
tives Image gepragt werden.

Nicht nur weltweit bzw. in Europa insgesamt stellt der Tourismus einen wichtigen Wirtschafts-
faktor dar, sondern auch in Deutschland. Hier sind ,,... iiber 2.300 Reiseveranstalter, fast 4.000
Busunternehmen und rund 11.000 Reisebiiros tdtig. Dariiber hinaus gibt es mehr als 222.000 Un-
ternehmen im Gastgewerbe, darunter [rund 50.200] Beherbergungsunternehmen und mehr als
165.000 gastronomische Unternehmen.“7 2022 wurden 163 Mio. Gasteankiinfte gezahlt. Dabei wa-
ren 450,7 Mio. Ubernachtungen zu verzeichnen, wobei 382,6 Mio. auf inlindische und 68,1 Mio.
auf ausldndische Gaste entfielen. Die Gesamtkapazitit der Schlafgelegenheiten belief sich auf 3,2
Mio.8

2019 erwirtschaftete der Inlandstourismus rund 124 Mrd. Euro. Produkte und Dienstleistungen,
die von Touristen nachgefragt wurden, erzeugten im betrachteten Zeitraum eine Bruttowert-
schopfung 4 %. Bezieht man auch die indirekten Effekte mit ein, steigt dieser Anteil auf 7 %. Von
besonderer Bedeutung sind Dienstleistungen im Bereich der Beherbergung und Gaststatten. Diese
trugen mit 54,4 Mrd. Euro bzw. 57,3 Mrd. Euro bei. Dienstleistungen mit Bezug zu Sport, Erholung,
Freizeit und Kultur erwirtschafteten 29,7 Mrd. Euro. 2019 waren in Deutschland 2,8 Mio. Erwerbs-
tatige direkt bzw. 1,3 Mio. indirekt an der Erstellung von Leistungen und Produkten im touristi-
schen Bereich involviert. Dies entspricht 9 % aller Beschaftigten.®

In Osterreich konnten 2022 39,8 Mio. Gisteankiinfte bzw. 136,9 Mio. Ubernachtungen verzeichnet
werden. 71,6 % der Gaste stammten dabei aus dem Ausland, 28,4 % aus dem Inland. Die rund 68.600
Beherbergungsbetriebe weisen insgesamt ca. 1,15 Mio. Betten auf. 2021 trug der Urlaubs- und Ge-
schaftstourismus mit 14,6 Mrd. Euro zur Gesamtwertschopfung bei, was 3,6 % des BIP entsprach.
Vorlaufige Rechnungen gehen davon aus, dass sich die Werte fiir 2022 fast verdoppeln. 2021 waren
153.400 Personen bzw. 3,2 % aller Erwerbstatigen im Tourismussektor beschéftigt.1

Detaillierte statistische Informationen zur Entwicklung touristischer Aktivitaten weltweit halt die
Welttourismusorganisation im ,UNWTO Tourism Data Dashboard” auf der Webseite https://
www.unwto.org/tourism-data/unwto-tourism-dashboard bereit.

6 vgl. Europaischer Rechnungshof: EU-Unterstiitzung fiir den Tourismus, Luxembourg 2021, 8ff

7 Bundesministerium fiir Wirtschaft und Klimaschutz: Tourismus, https://www.bmwk.de, 14.08.2023

8 vgl. Deutscher Hotel- und Gaststéttenverband e.V.: DEHOGA-Zahlenspiegel IV/2022, Berlin 2023, 13; Deutscher
Tourismusverband: Zahlen, Daten, Fakten - Das Tourismusjahr 2022 im Riickblick, Berlin 2023, 8; Statistisches

Bundesamt: Binnenhandel, Gastgewerbe, Tourismus - Ergebnisse der Monatserhebung im Tourismus, Berlin
2022

9 vgl. Deutscher Tourismusverband: Zahlen, Daten, Fakten - Das Tourismusjahr 2022 im Riickblick, Berlin 2023, 4;
Statistisches Bundesamt: Aktuelle Daten zur Tourismuswirtschaft - Wirtschaftliche Bedeutung und Nachhaltigkeit,
0.0.2021,8

10 yg]. Bundesministerium fiir Arbeit und Wirtschaft: Tourismus in Osterreich 2022, Wien 2023, 18ff
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1.2 Tourismus und Touristen

Das statistische Amt der Europaischen Union definiert Tourismus basierend auf einer Be-
griffsbestimmung der Welttourismusorganisation UNWTO als , Aktivitdten von Personen, die
an Orte aufSerhalb ihrer gewohnten Umgebung reisen und sich dort zu Freizeit-, Geschdfts- oder
bestimmten anderen Zwecken nicht Ildnger als ein Jahr ohne Unterbrechung aufhalten.“11

Dabei wird der Begriff Tourismus an drei Voraussetzungen gebunden:

[1] Es muss sich um einen voriibergehenden Besuch eines Ortes auf3erhalb des gewdhnlichen Le-
bensumfeldes handeln,
[2] die Aufenthaltsdauer betrdagt maximal zwolf aufeinanderfolgende Monate und

[3] die am Zielort ausgeiibten Téatigkeiten diirfen (vom besuchten Ort aus) nicht entlohnt wer-
den.12

Personen, die touristisch aktiv sind, werden in der Tourismusstatistik als Besucher bezeichnet,
wobei weiter unterschieden wird in Touristen und Tagesbesucher.13

Ein Tourist ist demnach ,ein Reisender, der eine Reise zu einem Hauptziel aufSerhalb seiner
gewohnten Umgebung fiir weniger als ein Jahr unternimmt und sich dort zu Freizeit-, Geschdifts-
oder bestimmten anderen personlichen Zwecken aufhdlt, aber nicht in diesem Land dafiir ent-
lohnt wird. Reisen, die von Touristen unternommen werden, sind touristische Reisen.“1* Vom
Begriff des Touristen abzugrenzen sind Tagesbesucher (auch: Ausfliigler). Diese sind cha-
rakterisiert als ,voriibergehende Besucher, die nicht mindestens eine Nacht im Gastland ver-
bringen, obwohl sie das Land méglicherweise an einem oder mehreren Tagen besuchen und
zum Schlafen auf ihr Schiff oder in ihren Zug zurtickkehren.“15

Angaben zur Dauer des Besuchs erfolgen bei mehrtagigen Aufenthalten nach Nachten, bei Tages-
besuchern nach Stunden.

Grundsatzlich kann - in Abhédngigkeit vom betrachteten Gebiet - zwischen drei Formen des Tou-
rismus differenziert werden:

Binnenreiseverkehr, der sich auf alle (Reise-)Aktivitdten von Inldndern in diesem Gebiet, al-
lerdings aufderhalb des gewdhnlichen Lebensumfeldes, bezieht,

Einreiseverkehr, der all diese Aktivititen von Nicht-Inlindern im betrachteten Gebiet beinhal-
tet, sowie

Ausreiseverkehr, zu dem alle (Reise-)Aktivitdten von Inldndern in ein Gebiet im Ausland zihlen.16

11 Eurostat; Europdische Kommission: Gemeinschaftliche Methodik fiir die Tourismusstatistik, Luxemburg 1998, 2

12 vgl. Eurostat; Europdische Kommission: Gemeinschaftliche Methodik fiir die Tourismusstatistik, Luxemburg
1998, 6

13 ygl. ebd.; Eurostat: Methodological manual for tourism statistics, Luxembourg 2014, 16f

14 Bundesministerium fiir Wirtschaft und Energie: Wirtschaftsfaktor Tourismus Deutschland (Langfassung), Berlin
2017,13

15 Opaschowski, Horst W.: Tourismus - Eine systematische Einfiihrung, Analyse und Prognosen, Opladen 2002, 23

16ygl. ebd., 2; Wissenschaftlicher Dienst des Europaischen Parlaments: Tourismus und die Europdische Union, Briis-
sel 2015, 4



Stellt das betrachtete Gebiet ein Land dar, kann basierend auf obigen Formen des Tourismus er-
neut in folgende Kategorien unterschieden werden:

Inlandstourismus: Binnenreiseverkehr und Einreiseverkehr,
nationaler Tourismus: Binnenreiseverkehr und Ausreiseverkehr,
internationaler Tourismus: Einreiseverkehr und Ausreiseverkehr.l?

Hinsichtlich der Organisationsform lasst sich differenzieren in

Individualtourismus, der sich durch selbst organisierte Reisen einzelner Personen oder Kklei-
ner Gruppen in i.d.R. weniger stark nachgefragten Destinationen auszeichnet, sowie
Massentourismus, der durch organisierte Reisen von Reiseveranstaltern fiir eine grofde Zahl
von Personen in stark nachgefragten Destinationen gekennzeichnet ist.

i) e
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Individuell unterwegs Organisiertes Reisen

1.3 Nachfrage nach touristischen Leistungen

Reiseentscheidungen und Reisen an sich werden von verschiedensten Faktoren beeinflusst. Wah-
rend in der Kaufverhaltensforschung iiblicherweise stark auf den Preis fokussiert wird, riicken hier
andere Aspekte in den Vordergrund. Dazu zdhlen neben den generellen Gegebenheiten am Reiseziel
(z.B. Umwelt, Flora, Fauna, politische Lage) vor allem auch individuelle Faktoren.18

Die Entwicklungen der vergangenen Jahre zeigten starke Auswirkungen auf die Tourismuswirt-
schaft und das diesbeziigliche Verbraucherverhalten: ,Auf EU-Ebene stehen sich in den Prognosen
hemmende und férderliche Faktoren gegentiber: mdgliche Rezession, starker US-Dollar, sinkendes
Verbrauchervertrauen, mégliche Gasrationierung, hohe Kerosinpreise, steigende Lohnkosten und Er-
zeugerpreise, Wachstum im Binnentourismus, Reisebeschrdnkungen rund um den Russland-Ukraine-
Krieg sowie strengere Ein- und Ausreisebestimmungen (COVID-Hotspots, z.B. China).“1° Bedeutsa-
mer wird auch der Klimawandel, dessen Auswirkungen sich in Form héherer Temperaturen, zu-
nehmender Trockenheit und haufigerer Wasserknappheit oder Starkwetterereignisse zeigen.

17 vgl. ebd.
18 ygl. Freyer, Walter: Tourismus, Berlin/Miinchen/Boston 2015, 75

19 Kompetenzzentrum Tourismus des Bundes: Trendreport Tourismus 2023: Fakten, Prognosen und Herausforde-
rungen fiir eine Branche im Wandel, Salzgitter 2023, 5



Touristische
Nachfrage nach ...

1 |

Reisenachfrage ...

Umwelt

Vermittlungs-

leistung

Gesellschaft Staat
Beherbergung
Werte, Normen, Gesellschaftsordnung, Gesetzgebung, Devisen-, Pass-, Zollvor-
Sozialstruktur, Freizeit(verhalten), schriften, politische und wirtschaftliche
Mobilitét, kulturhistorisches Angebot ... Verpflegung internationale Beziehungen, Tourismus-
politik ...
Individuum . Unternehmen
Befdorderung .
als Nachfrager als Anbieter
Bedlirfnisse, Motive, Dienstleistungen, Produkte, Leistungs-
Aktivitdten, Trends, Reiseleitung fdhigkeit, Innovationstdtigkeit, Arbeits-

krdfteangebot, Produktionskosten, Preis,
Absatzwege, Werbung ...

Klima, Landschaft, geographische

Lage, Flora, Fauna, Gkologie ...

ergdnzenden Giitern,
Dienstleistungen

Wirtschaft

1

Touristisches
Angebotan ...

gesamtwirtschaftliche Entwicklung,
Handelsbeziehungen, Devisenbedarf,
Wechselkurse, Einkommenssituation,
Preise, Produktionsbedingungen,

Transportkosten, Infrastruktur ...

Abbildung 1-2 Nachfrage und Angebot im Tourismus und wesentliche Einflussfaktoren??

Legt man einen individualistischen Erkldrungsansatz zugrunde, stehen Motive, Bediirfnisse, Ein-
stellungen und Werthaltungen im Zentrum des Interesses, die wiederum durch Werte und Nor-

men innerhalb einer Gesellschaft gepragt werden.

Motive sind Beweggriinde: , Eine Motivation versorgt den Nachfrager mit Energie und richtet

das Verhalten auf ein Ziel aus.“?* Motive kénnen folglich kldren helfen, welche Ursachen dem
menschlichen Verhalten zugrunde liegen. Allerdings sind sie nicht direkt beobachtbar, son-
dern lassen sich nur durch bestimmte Verhaltensmerkmale ableiten.

Reisemotive konnen demzufolge dazu dienen, die Griinde fiir das Reiseverhalten einer Person zu
erklaren. In der touristischen Motivationsforschung wurden zwei grundlegende Reisemotivatio-
nen identifiziert. Man unterscheidet dabei einerseits das ,Hin-zu-Reisen“ und andererseits das
,Weg-von-Reisen“. Beim Hin-zu-Reisen bildet die Suche nach etwas, des Entdecken-Wollen, das

20 erstellt nach: Freyer, Walter: Tourismus, Berlin/Miinchen/Boston 2015, 75 und 145

21 Meffert, Heribert; Burmann, Christoph; Kirchgeorg, Manfred; Eisenbeif}, Mark: Marketing - Grundlagen markt-

orientierter Unternehmensfiithrung, Wiesbaden 2018, 107




Interesse an fremden Regionen den Ausschlag. Beim Weg-von-Reisen wird das Reisen eher als
Alltagsflucht verstanden. Hier méchte man sich (fernab vom Alltag) erholen, regenerieren.2?

Alltag Urlaub

Zwange, Normen Zivilisation, Technik, tun, was man will Lebendigkeit,

Hetze, Eile Kiinstlichkeit Ruhe Spontaneitit

Leben nach der Uhr Gewohnbheit, standig freie Zeiteinteilung neue Eindriicke, et-

Anstrengung das Gleiche Faulenzen was anderes erleben

Spannung, Stress Grofstadt Entspannung, Land, Dorf

Pflicht, Ernst graue Steinwiiste Abschlaffen Natur erleben
Luftverschmutzung Vergniigen, Frohsinn frische Luft

Tabelle 1-1 Vorstellungsbilder von Alltag und Urlaub??

Eine der bekanntesten Motivationstheorien stellt die Bediirfnis-Hierarchie-Theorie von Abraham
Maslow?* dar. Maslow gliederte die menschlichen Bediirfnisse in fiinf Hierarchieebenen: physio-
logische Bediirfnisse, Sicherheitsbediirfnisse, soziale Bediirfnisse und die Bediirfnisse nach Aner-
kennung sowie Selbstverwirklichung. Maslow ging davon aus, dass das dringlichste Bediirfnis erst
erfiillt sein muss, bevor ein Individuum an die Erfiillung des ndchstdringlichen denkt. Solange ein
Bediirfnis noch nicht befriedigt ist, verfiigt das Individuum tiber einen motivierenden Antrieb, der
es zu bestimmten Handlungen veranlasst.25 Ubertragen auf den Bereich des Tourismus kénnte
sich die Maslowsche Bediirfnispyramide wie folgt darstellen. Wie aus der Abbildung ersichtlich,
werden Fahrten zur Arbeitsstétte oder auch Dienstreisen mit dem Zweck der Erfiillung der physi-
ologischen Grundbediirfnisse durchgefiihrt. Die Spitze der Pyramide wiirden demgegeniiber Rei-
sen zum reinen Vergniigen, zur Selbstverwirklichung bilden (vgl. just for fun).

Bediirfnis nach Reisen als Selbstzweck, Vergniigen,
Selbstverwirklichung Freude, ,Sonnenlust”

Bediirfnis nach Reisen als Prestige und

Anerkennung gesellschaftliche Anerkennung

Private und gesellschaftliche Besucherreisen

Soziale Bedirfnisse (zur Kommunikation)

Reisen zur Sicherung des Grundeinkommens,
Sicherheitsbediirfnisse z.B. Regeneration der Arbeitskraft, Handels-
reisen, Kurzreisen
Reisen zur unmittelbaren Deckung des Grund-
Grundbediirfnisse bedarfs, z.B. Fahrten zur Arbeitsstatte, evtl.
Handelsreisen

Abbildung 1-3 Bediirfnisse im Tourismus?®

22 yg]. Freyer, Walter: Tourismus, Berlin/Miinchen/Boston 2015, 82

23 ebd., 83

24 Maslow Abraham H.: Motivation and Personality, New York 1954

25 vgl. Strunz, Herbert; Dorsch, Monique: Management im internationalen Kontext, Miinchen 2009, 56

26 modifiziert nach: Freyer, Walter: Tourismus, Berlin/Miinchen/Boston 2015, 79



Die Hierarchie der Reisemotive bleibt nicht konstant, sondern unterliegt im Laufe des Lebens Ver-
anderungen. Wahrend bei Jugendlichen noch Spaf}, Kontrast und Freizeit im Vordergrund stehen,
sehnen sich deren Eltern eher nach Moglichkeiten zum Abschalten, Ausspannen und Erholen. Eine
wichtige Rolle spielt dabei die Natur. Auch in der Gruppe der Rentner dominiert der Wunsch nach
Ruhe, Natur und Sonne. Die Unterschiedlichkeit der Motive lasst entsprechendes Konfliktpotential
eines ,Familienurlaubs“ erkennen.2”

«

In der Reiseanalyse 2023 wurden folgende Reisemotive von den Befragten als ,besonders wichtig*
genannt. Damit in Zusammenhang stehen verschiedene Urlaubsformen, an denen fiir die kommen-
den Jahre unterschiedlich grofies Interesse gedufiert wurde.

Reisemotive Urlaubsformen

Abstand zum Alltag 69 % Erholungsreise 69 %
Sonne, Warme 69 % Strand-/Badeurlaub 67 %
Spaf3, Freude 65 % Familienurlaub 47 %
frische Kraft 64 % Stadtereise 40 %
Entspannung 64 % Natururlaub 35%
Zeit fiireinander 56 % Erlebnisreise 30 %
verwdhnen lassen 55 % Wellnessurlaub 24 %
Natur erleben 52% Rundreise 22%
frei sein 52 % Sightseeingurlaub 19 %
ausruhen 47 % Aktivurlaub 18 %

Tabelle 1-2 Reisemotive und Urlaubsformen?28

Nicht nur altersbedingt, auch durch Einfliisse aus dem 6konomischen, 6kologischen und sozialen
Umfeld verdandern sich Reisemotive. Dabei zeigen sich seit einigen Jahren verschiedene Trends im
Tourismus, die - auch bedingt durch die Erfahrungen wahrend der Corona-Pandemie - einen un-
terschiedlich starken Anschub bekommen:

Reisende suchen nach ... Trends, die den Tourismus bestimmen
flexiblen Reiseangeboten fiir unabhédngiges Reisen Trend zur Individualisierung
nach eigenen Vorstellungen
sicheren Reisen, die Kultur und Bildung vermitteln Trend zu Sicherheit und hohem
Anspruch
Angeboten in einer inspirierenden Atmosphare, Trend zum Erlebnis
die intensive und abwechslungsreiche Erlebnisse
ermoglichen
Reisen zum Abbau von Stress und Belastungen Trend zu mehr Wohlbefinden im
(Wellnessangebote mit gesunder Erndhrung, kdrper- Urlaub

liche Bewegung, viel Erholung etc.).

27 ygl. Opaschowski, Horst W.: Tourismus - Eine systematische Einfiihrung, Analyse und Prognosen, Opladen 2002,
91ff

28 Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen e.V.: Reiseanalyse 2023, Kiel 2023, 13



Fortsetzung

Reisende suchen nach ... Trends, die den Tourismus bestimmen

Destinationen und Unterkiinften mit Atmosphare Trend zur behaglichen Umgebung
und hohem Komfort (,heimische Riickzugsnischen®)

Reisezielen mit Sonnengarantie (besonders in nass- Trend zu Warme in der Ferne
kalten Jahreszeiten)

preisgiinstigen Angeboten, die es erlauben, mehrfach Trend zu billigeren Reisen
Zu verreisen

Reiseangeboten, die zwischendurch Abwechslung Trend zu haufigeren und kiirzeren
schaffen Reisen

Angeboten mit Uberraschungseffekt, die in letzter Trend zu spontanen Reiseentscheidun-
Minute gebucht werden kdnnen gen

Unterwegssein als Hauptattraktion Trend zu mobilerem Reiseverhalten
naturbezogenen Reisen (z.B. Wandern und Urlaub Trend zu naturnahem Tourismus

in den Alpen)

Tabelle 1-3 Trends im Tourismus??

Der Trend der Digitalisierung beeinflusst ebenfalls Nachfrage und Angebote im Tourismus. Knapp
50 % aller Urlaubsreisen wurden 2022 online gebucht.3? Doch nicht nur die Buchungsforen werden
davon beeinflusst, sondern auch verschiedene andere Bestandteile der touristischen Leistungskette.
Check-in-Prozesse an Flughafen konnen vielerorts bereits an Automaten getdtigt werden. Bei Beher-
bergungsbetrieben sind Online-Check-ins ebenso mdglich wie im Fernverkehr der Eisenbahn. Mu-
seen und Ausstellungen bieten virtuelle Rundgange durch ihre Raumlichkeiten an, auch manche Des-
tinationen kann man schon auf diese Art und Weise erkunden. Verstarkt wurden solche Angebote
wahrend der Corona-Pandemie geschaffen. Eine tatsdchliche Reise werden solche Angebote zwar
nicht ersetzen kdnnen, bieten aber zum einen die Moglichkeit der Vorabinformation oder auch des
Kennenlernens von Regionen, die man vielleicht aus finanziellen oder sicherheitsrelevanten Griin-
den (noch) nicht bereisen mochte.3!

Auch das nachhaltige Reisen32 spielt zunehmend eine Rolle. Wahrend es 2016 fiir 39 % der Reisen-
den wichtig war, dass der Urlaub 6kologisch vertréglich ist, wiinschten dies 2022 inzwischen 42 %.
Die soziale Nachhaltigkeit war 2016 fiir 46 % der Reisenden von Bedeutung, 2023 fiir 56 %. Dem-
entsprechend steigt auch die Bereitschaft, z.B. COz2-Kompensationen fiir die An- und Abreise mit dem
Flugzeug zu zahlen oder sich bei der Auswahl der Unterkunft an entsprechenden Zertifizierungen zu
orientieren. Insbesondere bei Kurzurlaubsreisen wird dies deutlich.33

Wahrend der Corona-Pandemie wurden Individualreisen immer beliebter. Daneben gewinnt seit
einiger Zeit das Alleinreisen an Bedeutung: ,Solo-Reisen wird zum Trendphdnomen, vor allem bei
Frauen. Die Motive sind vielschichtig und beeinflusst von der neuen Multigrafie des Lebens."3*

29 Worm, Birgit; Arbeitsgemeinschaft Wirtschaft und Schule der Wirtschaftskammer Osterreich: Tourismus in Os-
terreich, Wien 2014, 43

30 yvgl. Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen e.V.: Reiseanalyse 2023, Kiel 2023, 8

31vgl. 0.V.: Virtual Reality im Tourismus (11.07.2022), https://www.sueddeutsche.de, 14.08.2023

32 siehe dazu auch das Kapitel A/3 ,Nachhaltigkeit im Tourismus*

33 vgl. Deutscher Tourismusverband: Zahlen, Daten, Fakten - Das Tourismusjahr 2022 im Riickblick, Berlin 2023, 18f

34 Miihlbock, Marisa: Solo Trip mit Sinn: Warum immer mehr Frauen alleine reisen, https://www.zukunfts-
institut.de, 02.05.2023
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Gefordert durch den Megatrend der Individualisierung sind immer mehr Alleinreisende unter-
wegs - auf der Suche nach Unabhangigkeit, Abwechslung, Neuorientierung. Das heifdt nicht, dass
eine komplette Reise allein oder isoliert absolviert werden muss. Denn beim Reisen werden auch
neue Kontakte gekniipft, neue Orientierungspunkte geschaffen - und dies vielleicht sogar intensi-
ver als wenn man mit der eigenen Familie unterwegs ware. Die Branche stellt zwar auch hier zu-
nehmend Angebote bereit, vielerorts sind allerdings Alleinreisende immer noch benachteiligt,
miissen sie doch oft hohe Zuschldge (50-80 % sind hier nicht uniiblich) fiir die Einzelnutzung von
Zimmern oder Kabinen zahlen.

In der erlebnisorientierten Gesellschaft gilt es als erstrebenswert, moglichst Vieles und Aufsehen-
erregendes in kurzer Zeit zu erfahren. Im Rahmen von Slow Travel riickt das langsame und inten-
sive Erleben und Geniefden in den Vordergrund im Kontrast zum Alltagsleben, das immer schneller
zu werden scheint. Dabei spielt es keine Rolle, ob man sich im hochpreisigen oder eher preiswer-
ten Segment bewegt. Derartige Eindriicke lassen sich sowohl in der Natur als auch beim Stadte-
urlaub gewinnen.35

Emotionen werden als ,jene inneren, physiologischen Erregungszustdnde [...], die als ange-
nehm oder unangenehm empfunden und mehr oder weniger bewusst erlebt werden“, beschrie-
ben.3¢ Sie sind verbunden mit positiven bzw. negativen Empfindungen, die sich in Form von
z.B. Zustimmung oder Ablehnung ausdriicken.

Im Marketing, insbesondere in der Werbung, kann mithilfe von Emotionen Aufmerksamkeit er-
zielt bzw. gesteigert werden. Emotionen wird auch fiir den Bereich des Tourismus eine grofde Be-
deutung zugesprochen: ,So sind es ,das reizvolle Unbekannte’, ,schéne Ferien oder die ,kostbarsten
Tage des Jahres’, die von Touristen erlebt werden wollen. Dazu kénnen der erlebte Sonnenuntergang,
die Landschaft und kommunikative Erlebnisse - wie Gastfreundschaft oder die Asthetik von Speisen
und Getrdnken gleichermafSen auf die Sinne der Reisenden wirken.“37
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35 vgl. Kirig, Anja: Slow Travel, https://www.zukunftsinstitut.de, 02.05.2023

36 Meffert, Heribert; Burmann, Christoph; Kirchgeorg, Manfred; Eisenbeif3, Mark: Marketing - Grundlagen markt-
orientierter Unternehmensfiihrung, Wiesbaden 2018, 101

37 Freyer, Walter: Tourismusmarketing, Miinchen 2009, 206



Eine Einstellung kann als ,subjektiv wahrgenommene Eignung eines Gegenstands (Produkt,
Person, Situation usw.) zur Befriedigung von Bediirfnissen“38 bezeichnet werden. Sie lasst sich
nicht direkt beobachten, sondern muss aus gezeigtem oder bekundetem Verhalten abgeleitet
werden.

Man unterscheidet diesbeziiglich zwei Konzepte. Beim Einstellungskonzept wird vom Individuum
zum Gegenstand in subjektiv-individualisierter Form ausgegangen. Es handelt sich um eine Sub-
jektperspektive, wobei Gegenstdnde einer interpersonell unterschiedlichen Einschatzung unter-
liegen konnen. Beim Imagekonzept wird von einem Gegenstand ausgegangen, demgegeniiber
mehrere Personen gleiche oder dhnliche Einstellungen entwickelt haben.3?

Einstellungen weisen eine geringere Stabilitat als Werte auf und sind stark situationsabhangig. Sie
setzen sich aus einer kognitiven, affektiven und konativen Komponente zusammen. Einstellungen
entstehen aufgrund von subjektivem Wissen (kognitiv) und Gefiihlen (affektiv), was sich letztend-
lich im Verhalten (konativ) niederschlagt.*0

Im Tourismus spielen Einstellungen vor allem in Bezug auf Images von Destinationen eine wich-
tige Rolle. Das Image einer Destination ,,ist das komprimierte Bild aller Assoziationen und Informa-
tionen, die mit diesem Ort verkniipft sind. Es ist ein Produkt des Gehirns, das versucht, eine riesige
Datenmenge zu verarbeiten und zu ,essentialisieren.*! Weitere entscheidende Imagekomponenten
kénnen dabei der Bekanntheitsgrad, die Landschaft (Typ, Flora, Fauna, Klima, ErschliefRung, Zu-
stand), der Siedlungscharakter (Ortsbild, Architektur, Gepflegtheit, Einkaufsmoglichkeiten), die
Verkehrsinfrastruktur, Unterkunft und Gastronomie (Art, Preise, Service, Sauberkeit), angebotene
Leistungen fiir Touristen, die Gastfreundlichkeit der Bevolkerung, die physische Sicherheit sowie
Kommunikationsmoglichkeiten (andere Touristen, sprachliche Verstdndigung, Medien) sein.*?

Images wirken je nach Zielgruppe unterschiedlich, sind zeitlich begrenzt und werden von Trends
beeinflusst, tragen jedoch mafigeblich zur Reiseentscheidung bei. Spéter flieféen auch eigene Er-
fahrungen ein, die das urspriingliche Bild relativieren kénnen. Eine positive Einstellung gegeniiber
einer Destination muss aber noch nicht zur Wahl dieser Destination als Urlaubsziel fithren.+3

Zur Untersuchung und Erklarung von Kaufverhalten wird in der Literatur vielfach das Wert-
(haltungs)konstrukt herangezogen.

Werte konnen als ,Konzeptionen des Wiinschenswerten“ beschrieben werden, die ,sowohl
Zielcharakter haben als auch als Beurteilungskriterien dienen. Werte lenken als Orientierungs-
standards, Leit- bzw. Richtlinien das menschliche Verhalten in bestimmte Richtungen. Individu-
elles Verhalten wird dabei von gesellschaftlichen und individuellen Werten bestimmt.“4*

38 Kirchgeorg, Manfred: Einstellung, https://wirtschaftslexikon.gabler.de, 02.05.2023
39 vgl. ebd.
40 ygl. Strunz, Herbert; Dorsch, Monique: Management, Miinchen/Wien 2001, 124

41 Kotler, Philip; Haider, Donald; Rein, Irving: Standort-Marketing: Wie Stadte, Regionen und Lander gezielt Inves-
titionen und Tourismus anziehen, Diisseldorf 1994, 179

42 ygl. Althof, Wolfgang: Incoming-Tourismus, Berlin 2011, 28f; Scherhag, Knut: Wahrnehmung der Destina-
tion(smarke) durch Image und Special Interest Angebote, in: Eisenstein, Bernd; Scherhag, Knut: Images, Branding
und Reputation von Destinationen: Herausforderungen erfolgreicher Markenentwicklung, Berlin 2022, 117

3 vgl. Freyer, Walter: Tourismusmarketing, Miinchen 2009, 565
44 Kirstges, Torsten: Sanfter Tourismus, Miinchen/Wien 2003, 103f
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Werte bilden die Basis fiir grundsatzliche Verhaltensmuster. Fiir die Kaufverhaltensforschung
sind sie von Relevanz, da sie - anderes als die weniger manifesten Einstellungen - langerfristige
Prognosen von Trends im Konsumverhalten gestatten. Verdnderungen der Werte konnen somit
moglicherweise Verdnderungen im Kaufverhalten andeuten.*s

Werte wirken sich auf die Wahrnehmung eines Menschen aus, beeinflussen die Bildung von Einstel-
lungen sowie die Motivation. Werden die Werthaltungen eines Individuums nach Intensitaten ge-
ordnet, ergibt sich eine Wertehierarchie. Aus der Kombination der individuellen Wertehierarchien
resultiert das Wertesystem einer Gesellschaft. Dieses driickt aus, welche Bedeutung Werte wie etwa
Gleichheit, Freiheit, Sicherheit oder Selbstachtung haben.*6

1.4 Touristentypologien

Touristen konnen zur Markt- und Kundensegmentierung mithilfe verschiedener Einteilungen ty-
pologisiert werden. Diese Typologien helfen Anbietern und Veranstaltern, an Reise- bzw. Freizeit-
angebote gestellte Anforderungen abzuleiten und somit den individuellen Wiinschen der Kunden
moglichst nahe zu kommen.

Neben den auch sonst zur Markt- und Kundensegmentierung tiblichen demographischen Kriterien
werden bei der Bildung von Touristentypologien verhaltensorientierte Kriterien herangezogen.
Ziel der verhaltensorientierten Marktsegmentierung ist die Untersuchung feststellbarer Krite-
rien beziiglich des Kauferverhaltens - im Rahmen des Tourismusmarktforschung in Bezug auf das
Reiseverhalten. Ubliche Segmentierungskriterien sind dabei Reiseziele, genutzte Verkehrsmittel,
Reisedauer, Urlaubsaktivitdten, Art der Unterkunft und Buchungsverhalten. Bei der psychogra-
phischen Marktsegmentierung werden Marktsegmente basierend auf nicht beobachtbaren Kon-
strukten gebildet. Eine einheitliche Systematisierung hat sich hierbei allerdings noch nicht durch-
gesetzt. Mogliche Segmentierungskriterien waren allgemeine Personlichkeitsmerkmale, Einstel-
lungen, Nutzenerwartungen und Motive sowie Lebensstilansatze.*”

Nachfrageverhalten im Tourismus

Die Reiseanalyse 2023, im Rahmen derer das Reiseverhalten der deutschen Bevolkerung un-
tersucht wurde, kam zu folgenden Ergebnissen:

Reiseintensitit: 75 % der Befragten haben 2022 eine Reise von mindestens fiinftagiger
Dauer unternommen. Damit wurde nach einem Riickgang in den Jahren 2020 und 2021 fast
wieder der Wert von 2019 (78 %) erreicht.

Reisedauer: Die durchschnittliche Reisedauer fiir den Haupturlaub betrug ca. 13 Tage. Sie
liegt damit iiber den Werten der vergangenen Jahre. Vor rund 20 Jahren wurden zuletzt sol-
che Werte ermittelt. Dies hangt mit der Zahl von Auslandsreisen zusammen, die i.d.R. eine
hohere Reisedauer aufweisen als dies bei Nahzielen der Fall ist.

Reiseziel: Das Inland ist nach wie vor das beliebteste Reiseziel (27 %). Es folgen Spanien
(12,9 %), Italien (8,4 %), Tiirkei (7,9 %), Osterreich (4,2 %). Bei den inlindischen Reise-

45 vgl. Kirstges, Torsten: Sanfter Tourismus, Miinchen/Wien 2003, 104
46 vgl. Strunz, Herbert; Dorsch, Monique: Management, Miinchen/Wien 2001, 123f

47 vgl. Freyer, Walter: Tourismus, Berlin/Miinchen/Boston 2015, 100; Freyer; Walter: Tourismus-Marketing, Miin-
chen 2011, 186ff



zielen fithrt Bayern (5,2 %) die Rangliste an vor Mecklenburg-Vorpommern (4,8 %), Schles-
wig-Holstein (3,5 %) und Niedersachsen (3,2 %).

Verkehrsmittel: Als Anreiseverkehrsmittel dominiert nach wie vor der Pkw (46 %) vor dem
Flugzeug (42 %). Es folgen mit grofdem Abstand Eisenbahn (6 %) und Bus (4 %).

Reisekosten: Die durchschnittlichen Reisekosten fiir Urlaubsreisen ab fiinf Tagen Dauer be-
liefen sich auf 1.194 Euro, pro Tag und Person entspricht dies 103 Euro. Bei Kurzreisen von
zwei bis vier Tagen lagen die durchschnittlichen Ausgaben bei 348 €.

Reiseorganisation: Beziiglich der Organisationsform dominierten die Pauschalreisen
(43 %). 38 % buchten die Unterkunft bzw. 14 % den Fahrschein einzeln.

Buchungswege: 50 % der Reise wurden online gebucht, 36 % im personlichen Kontakt,
12 % per Telefon, 11 % per E-Mail.48

In der Literatur existieren zudem verschiedene ein- und mehrdimensionale Typologien. Nachteil der
eindimensionalen Typologien, die sich auf ein Unterscheidungskriterium (z.B. Urlaubsaktivitat,
Landschaftspraferenzen, Reisehdufigkeit, Informationsverhalten) konzentrieren, ist, dass sie nur
einen kleinen Ausschnitt dessen abbilden, was einen Touristen ausmacht. Der Tourist wird prak-
tisch auf eine Dimension reduziert. Vielmehr ist es notwendig, die eindimensionalen Typologien
miteinander zu verkniipfen bzw. um grundlegende Wertorientierungen zu erginzen, was die
Lebensstil-Typologien versuchen.

1.5 Tourismus-Destinationen

Bei der Wahl eines Urlaubszieles entscheidet sich der Tourist nicht nur fiir eine bestimmte Unter-
kunft mit all ihren Ausstattungsmerkmalen, einen bestimmten Ort oder eine Region. Er wahlt viel-
mehr ein Leistungsbiindel, das die gesetzten Erwartungen insgesamt am ehesten zu erfiillen ver-
spricht. Dieses Leistungsbiindel befindet sich in einem bestimmten Raum (Zielgebiet), der z.B. ein
Land, eine Region, eine Stadt oder auch nur einen Ortsteil oder eine Ferienanlage reprasentieren
kann. Letztendlich legt der Tourist fest, welche Grofie der gewahlte Raum hat. Der Begriff Desti-
nation fungiert in diesem Zusammenhang hiufig als eine Art Uberbegriff, der touristische Raume
jeglicher Art beinhalten kann.#?

Nach Bieger/Beritelli ist eine Destination ein ,[g/eographischer Raum (Ort, Region, Weiler),
den der jeweilige Gast (oder ein Gdstesegment) als Reiseziel auswdhlt. Sie enthdlt sdmtliche fiir
einen Aufenthalt notwendigen Einrichtungen fiir Beherbergung, Verpflegung, Unterhaltung/
Beschdftigung. Sie ist damit die Wettbewerbseinheit im Incoming Tourismus, die als strategi-
sche Geschiiftseinheit gefiihrt werden muss.“50

Freyer fiihrt verschiedene Merkmale zur Unterscheidung von Destinationen an:

Grofie (z.B. Orte, Gemeinden, Lander, Kontinente),
geographische Aspekte (z.B. Klimazonen, Landschaftsformen),

48 ygl. Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen e.V.: Reiseanalyse 2023 (Prasentation), Kiel 2023, 4-23; Stiftung
fiir Zukunftsfragen: Reisedauer 2022, https://www.tourismusanalyse.de, 12.04.2023

49 vgl. Bieger, Thomas; Beritelli, Pietro: Management von Destinationen, Miinchen 2013, 53f
50 ebd., 54
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touristische Angebotsart/-form (z.B. urspriingliches Angebot, abgeleitetes Angebot, immateri-
elle Aspekte) sowie

Tragerschaften und Rechtsform (z.B. Fremdenverkehrsvereine, Privatbetriebe, Gesellschaf-
ten).5!

Von besonderer Bedeutung aus tourismuswirtschaftlicher Sicht ist dabei das touristische Angebot.
Jede Destination ist mit bestimmten natiirlichen Gegebenheiten (Landschaft, Topographie, Flora,
Fauna usw.) ausgestattet, weist ein durch die Gesellschaft gepréagtes sozio-kulturelles Angebot (Spra-
che, Traditionen, Mentalitiat usw.) auf und verfiigt iiber eine allgemeine Infrastruktur (Verkehr, Bil-
dung, Soziales, Versorgung, Entsorgung usw.), die auch fiir touristische Zwecke genutzt wird. All
diese Aspekte, die nicht speziell fiir den Tourismus geschaffen wurden und die das urspriingliche
Angebot darstellen, konnen fiir Besucher von Interesse sein und eine gewisse Anziehungskraft aus-
iben. Daneben werden spezifische Angebote fiir den Tourismus geschaffen, die dieses urspriingliche
Angebot ergianzen und einen Ort i.d.R. erst zu einem Tourismusort machen. Im Rahmen dieses ab-
geleiteten Angebots entsteht dann eine ausgepragte touristische bzw. Freizeitinfrastruktur, zu der
z.B. Beherbergungseinrichtungen, gastronomische Einrichtungen, Transportmdéglichkeiten, kiinst-
lich geschaffene Attraktionen (z.B. Events) gehoren. Eine Sonderform bilden hierbei kiinstlich ge-
schaffene Erlebniswelten (z.B. Themenparks, Freizeitparks).>?

Einige Destinationen erfreuen sich besonderer Beliebtheit, stofsen aber gleichzeitig an Belastungs-
grenzen. Einerseits heif3t dies zwar, dass die Nachfrage nach touristischen Leistungen in diesen
Zielgebieten steigt und damit diesbeziigliche Wachstumsziele erfiillt werden kénnen. Andererseits
bringt dies Nachteile sowohl fiir Einheimische als auch Gaste mit sich.

Dieses als Overtourism bezeichnete Phinomen kann definiert werden als ,Situation, in der
die Auswirkungen des Tourismus zu bestimmten Zeiten und an bestimmten Orten die physi-
schen, ékologischen, sozialen, wirtschaftlichen, psychologischen und/oder politischen Kapazi-
tiatsgrenzen tiberschreiten."53

Dies betrifft nicht ausschliefdlich Stadte, sondern genauso Inseln, Kiistenregionen oder Welterbe-
statten. Die Griinde fiir die Attraktivitdt solcher Reiseziele sind vielschichtig. Sicherlich spielt de-
ren Historie und Bekanntheit, letztere in den vergangenen Jahren auch durch die sozialen Medien
gefordert, eine Rolle. Es sind aber auch die Erreichbarkeit der Destination und die Bezahlbarkeit
der Reisen dorthin von grofder Bedeutung. Vielerorts war die Tourismuspolitik jahrzehntelang auf
Wachstum ausgerichtet, wurde der Fokus auch in Richtung grofiere Touristengruppen gelenkt.
Schlief3lich ist die Entwicklung im Bereich der Parahotellerie (vgl. Airbnb) nicht zu vernachlassi-
gen.s4

51vgl. Freyer, Walter: Tourismus, Berlin/Miinchen/Boston 2015, 331
52vgl. ebd., 322f

53 {ibersetzt aus: European Commission: Research for TRAN Committee - Overtourism: impact and possible policy
responses, 0.0. 2018, 15

54vgl. ebd., 27



Hallstatt im Salzkammergut Venedig

Die daraus resultierenden Effekte konnen aufierst unterschiedlicher Natur sein, aber auch kombi-
niert auftreten. Sie reichen von ausgelasteten bzw. liberlasteten touristischen Einrichtungen und
Infrastrukturen iiber die 6kologische und wirtschaftliche Tragfahigkeit bis hin zu psychologischen
Belastungsgrenzen: Uberlastung der Verkehrsinfrastruktur, steigender Wasser- und Energie-
bedarf, steigende Kosten fiir die Gemeinden, steigende Immobilienpreise, steigende Lebenshal-
tungskosten fiir die Einheimischen, Verdnderungen im Einzelhandelsangebot und in der Gastro-
nomie, Verschmutzung, Schiaden an Umwelt, historischen Stiadten und Denkmadlern sowie die
Gefdhrdung der Authentizitat.>s

Touristensteuer auf den Lofoten

Lange schon wird tiber die Einfithrung einer Touristensteuer in bestimmten Gebieten Nor-
wegens diskutiert. Dazu gehoren auch die Lofoten, ein beliebtes Reiseziel mit jahrlich meh-
reren hunderttausend Touristen. Die negativen Seiten dieser Beliebtheit zeigen sich in Form
von zertrampelten Wegen sowie Miill und Fakalien in der Landschaft.>¢

In der Branche ist man sich nicht unbedingt einig dartiber, dass eine Steuer der richtige Weg
ist. Man befiirchtet, dass die zusatzliche finanzielle Belastung in der ohnehin schon teuren
Destination Besucher abschrecken konnte. Andererseits will man aber auch Méglichkeiten
finden, die touristisch bedingten Mehrausgaben - vor allem fiir die Bewirtschaftung von Sa-
nitdranlagen sowie die Miillentsorgung - nicht den Gemeindekassen anlasten zu miissen.5?

Endgiiltig entschieden wurde tiber Form und Héhe der Besucherbeitrdge noch nicht. Dies
soll im Rahmen eines Pilotprojektes getestet werden.58

Abhilfe kann durch verschiedene Mafinahmen geschaffen werden, wenngleich sich nicht alle fiir
jede Art von betroffener Destination eignen:

55 vgl. ebd., 26f; Kagermeier, Andreas: Overtourism, Miinchen 2021, 35ff

56 vgl. Fossland, Elise Angermo; Karlsen, Alexander Kjgnsg; Johansen, John Inge: Lofoten vil innfgre ,bompenger”
for turister (27.04.2022), https://www.nrk.no, 02.05.2023

57 vgl. Lorentsen, Hilde Mangset; Rgrstad, Ole Marius: Turistenes dobesgk sprenger kommunebudsjettet: - Skulle
gjerne brukt pengene pa noe annet (29.08.2019), https://www.nrk.no, 02.05.2023

58 vgl. Staberg, Marie; Johanesen, John Inge: Na ma du snart betale ekstra for & besgke Lofoten: @nsket det lenge
(20.01.2023), https://www.nrk.no, 02.05.2023



zeitliche und raumliche Verteilung der Besucher (neue Transportmdglichkeiten, Tourenvor-
schlage, Echtzeit-Informationen zur Auslastung),

Limitierung der Besucherzahlen (gesetzliche Regelungen, Zugangsgrenzen, Preisdifferenzie-
rung, Besteuerung),

Ausbau der Kapazititen (Verkehrsmanagement, Sicherheitsmafinahmen, Abfallmanagement,
Aufbau hochwertiger Angebote),

Beeinflussung der Zielgruppen (weniger auf Masse ausgerichtete Werbung, hoherwertige An-
gebote),

Involvierung der Einheimischen (Einbindung verschiedener Interessengruppen in Tourismus-
entwicklung, Beriicksichtigung deren Lebens- und Arbeitsbedingungen),

Bewusstseinsbildung bei den Gasten (Aufklarung, Zertifizierung),
Begrenzung der negativen Auswirkungen (gesetzliche Regelungen, Einrichtung von Zonen),

Durchfiihrung von Monitoring (regelmiRige Uberwachung der ergriffenen MafRnahmen, Durch-
fiihrung von Untersuchungen).>?

59 vgl. European Parliament: Research for TRAN Committee - Overtourism: impact and possible policy responses,
0.0.2018, 93f



Fallstudie: Musical-Hochburgen als Reiseziel

,All the world’s a stage.°

Wahrend der 1990er Jahre wurde in Europa das Ende des Musical-Booms vorausgesagt. Nachdem meh-
rere Produktionen gefloppt waren, Karten zum Teil zu Tiefstpreisen verramscht wurden, mehrere Spiel-
statten schlieen und der Marktfiihrer Stella AG Insolvenz anmelden mussten, glaubten selbst Branchen-
experten, die Musical-Industrie habe ihren Zenit erreicht. Angeregt durch die Erfolge der ersten Jahre
hatte man versucht, mit drittklassigen Auffihrungen das groRe Geld zu verdienen. Die Nachfrager rea-
gierten — und fragten nicht mehr nach.! Doch bekanntlich leben Totgeglaubte linger. So auch die Musi-
cal-Industrie, die sich seit rund zwei Jahrzehnten — lediglich unterbrochen durch die Corona-Pandemie —
wieder (iber groBe Nachfrage freuen kann.

Deutschlands Musical-Hauptstadt ist Hamburg®?, die weltweit nach New York und London an dritter
Stelle der Musical-Standorte steht.

Hamburg als Tourismusdestination

2022 lag Hamburg bei den Stadtereisezielen innerhalb Deutschlands nach Berlin und Miinchen an
dritter Stelle.%* Insgesamt konnte Hamburg in diesem Jahr 6,8 Mio. Besucherankiinfte bzw. 14,7
Mio. Ubernachtungen verzeichnen. Die durchschnittliche Aufenthaltsdauer lag bei 2,2 Tagen. Damit
naherte man sich schon wieder dem Vor-Pandemie-Niveau mit 7,6 Mio. Anklnften bzw. 15,4 Mio.
Ubernachtungen an. In den Jahren zuvor waren die Besucherzahlen kontinuierlich gestiegen. 2005
lagen sie noch bei 3,4 Mio. pro Jahr, die Zahl der Ubernachtungen bei 6,4 Mio.%> Dieses Wachstum
ist nicht nur auf die generell steigende Beliebtheit von Stadte- und Kurzreisen zuriickzufiihren, son-
dern auch auf verschiedene Projekte wie das neue Kreuzfahrtterminal oder eben die Musical-The-
ater. Einer Umfrage der Hamburg Tourismus GmbH zufolge war bei 29 % der Befragten ein Musical-
Besuch der Anlass fiir die Reise nach Hamburg. Laut Hamburg Marketing sind 2 Mio. Besucher pro
Jahr in Hamburg auf den Musical-Tourismus zuriickzufiihren.®® Zusammen mit Ausgaben fiir Ver-
pflegung und sonstige Einkdufe flieRen so der Hamburger Wirtschaft — Stage Entertainment zufolge
— rund 600 Mio. Euro Umsatz zu.5” Neben diesen Einnahmeeffekten sind jene Effekte nicht zu ver-
nachlassigen, die die Lebensqualitdt der Einwohner erhéhen: durch ein reichhaltigeres Angebot in
Kultur und Freizeit, Gastronomie und Einzelhandel.

Der Musical-Markt in Hamburg wird von Stage Entertainment dominiert. Das Stage Theater an der Elbe
in Hamburg, direkt neben dem Theater im Hafen, ist der erste Neubau eines solchen Theaters seit 2000
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