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1 Einfiihrung

1 Einfithrung

1.1 Der Stiidtereise-Boom

Stiadtereisen haben ,,historisch weit zuriickreichende Wurzeln*, aber erst in den letzten Jahrzehn-
ten entwickelten sie sich zu einem Massenphdnomen (STEINBACH ET AL. 1995: 8). In den 1980er
Jahren stiegen die durch die amtliche Statistik erfassten Ubernachtungszahlen in westdeutschen
GroBstidten laut einer Grundlagenstudie des Deutschen Wirtschaftswissenschaftlichen Insti-
tuts um rund 50 Prozent an, etwa doppelt so viel wie die gesamten Ubernachtungszahlen in
Deutschland (DFV 1995: 31).

In den 1990er Jahren machte sich im deutschen Ubernachtungstourismus zusitzlich zur anhal-
tenden Tendenz zu Auslandsreisen die Stagnation der Urlaubsreiseintensitidt bemerkbar (F.U.R
2002a). Die Stddte profitierten aber vom Trend zu zusitzlichen und kiirzeren Reisen und von
Zuwiichsen des Incoming-Tourismus. Dadurch setzte sich der positive Ubernachtungstrend der
deutschen Stéddte bis auf einen kleinen Knick Anfang der 1990er Jahre in abgeschwéchter Form
bis ins 21. Jahrhundert fort (Jacos 2002a & 2000b, Statistisches Bundesamt 2001: 411f, JaG-
Now & WacHowiak 2000: 108).

Nach diesen Zuwichsen ist der Stadtetourismus inzwischen eines der grof3ten Marktsegmente
im Deutschland-Tourismus. Zentraler Pfeiler dieses Segments sind die GrofBstiddte, in denen
knapp ein Viertel aller Gisteiibernachtungen in Deutschland stattfinden. Zusitzlich fiihren jahr-
lich rund 40 Prozent der Tagesausfliige vom Wohnort, d.h. iiber 800 Mio., und knapp 60 Prozent
der rund 190 Mio. Tagesgeschiftsreisen der Deutschen in deutsche GroBstidte (HARRER ET AL.
1995: 48 & 120). Auch wenn iiber die Hilfte der Ausfliige davon in unter 50 km Entfernung lie-
gende Ziele gehen und dadurch beim gegenwirtigen Motorisierungsgrad vermutlich eher dem
alltdglichen Freizeit- und Versorgungsverkehr als dem Tourismus zuzurechnen sind, bleiben da-
mit rund 400 bis 500 Mio. im engeren Sinne touristisch motivierte Tagesreisen in GroBstédte.
Unter den GroBstiddten profitieren wiederum die grolen Stiddte und Metropolen am meisten
vom Tourismus. Uber eine Millionen Ubernachtungen im Jahr wiesen 1999 nur vierzehn GroB-
stadte mit iiber 250.000 Einwohnern auf (Statistisches Bundesamt 2001: 162f). Die Nachfrage
nach Erlebnis- und Eventorientierung kann von diesen Stiadten aufgrund der Grofle am besten
befriedigt werden. Hinzu kommt die deutliche Bevorzugung durch auslindische Giste. Uber
ein Viertel der Ubernachtungen von Ausliandern entfillt allein auf Miinchen, Berlin, Frankfurt
am Main, Hamburg und Koln (Statistisches Bundesamt 2001: 171). Von diesen fiinf Stadten
sticht Berlin mit einen Wachstum der Ubernachtungszahlen von fast 38 Prozent zwischen
1998 und 2000 noch einmal hervor. Klassische Reiseziele wie Heidelberg oder Liibeck, die
den Gisten im Wesentlichen ihre historischen Altstddte zu bieten haben, zdhlen insbesondere
bei Kurzreisenden ,,nicht mehr zu den touristischen Highlights* (OpascHowski 2001a: 100). Es
gibt aber auch kleinere GroBstéddte, die zu den Gewinnern gehoren, wie die groflen Ubernach-
tungszuwichse von Regensburg und Freiburg von iiber 35 bzw. 43 Prozent zwischen 1990 und
2000 zeigen.



1 Einfiihrung

Unabhiéngig vom touristischen Erfolg einzelner Stadte bewirkt der Trend zu kiirzeren Reisen
eine Abnahme der ohnehin schon sehr kurzen durchschnittlichen Aufenthaltsdauer bei Stid-
tereisen. Dariiber hinaus nimmt die Ausgabefreudigkeit der Bundesbiirger ab und gibt sich
der Geschiftsreisemarkt, der sich {iberwiegend auf die Grof3stidte konzentriert, im Moment
gedampft.

Dennoch muss der Stiddtetourismus zusammenfassend als bedeutendes Segment des deutschen
Tourismus angesehen werden, das aufgrund des anhaltenden Trends zu Kurz- und Zweit- und
Drittreisen vermutlich weiter an Bedeutung gewinnen wird, wenn auch die Zeiten grofler Zu-

wichse voriiber zu sein scheinen.

1.2 Forschungsstand zum Stidtetourismus

Entsprechend der wachsenden Bedeutung des Stidtetourismus hat in den vergangenen zehn
bis zwanzig Jahren auch die Anzahl von Studien, Sammelbidnden und Artikeln zum Stiddtetou-
rismus im deutsch-, englisch- wie auch franzosischesprachigen Raum (Cazes 2000: 46) rasant
zugenommen. Im Vordergrund der wissenschaftlichen Diskussion stehen dabei Aspekte des
Marketings und der Planung von Stidtetourismus, die meistens in empirisch ausgerichteten
Fallstudien zu einer oder auch mehreren Stidten untersucht werden. Teilweise sind dies Markt-
forschungsstudien oder Berichte dariiber, an die sich hdufig die Entwicklung eines Tourismus-
konzeptes anschlieBt. Der Ubergang von wissenschaftlichen Studien zu Entwiirfen von Touris-
muskonzepten fiir Marketingtrager oder Stadtverwaltungen ist an dieser Stelle sehr flieBend.
Theoriegeleitete Studien, in denen versucht wird, durch empirische Daten allgemeine Ange-
bots-, Verhaltens- oder Vorstellungsmuster im Stddtetourismus zu erkennen, sind wie in der
gesamten Tourismusforschung noch relativ selten. Ein Bereich, in dem sich bereits erste auf
die Aufdeckung allgemeingiiltiger Muster ausgerichtete Ansétze finden, sind rdumliche Glie-
derungsversuche. STEINBACH ET AL. (1995) bildeten beispielsweise fiir Regensburg anhand des
Angebots der Stadt und der Aktivitdten der Besucher touristische Aktionsraume. Mehrere eng-
lischsprachige Studien gliedern in dhnlicher Weise das tourismusrelevante Angebot rdumlich,
ohne das Verhalten aber mehr als nur ansatzweise zu beriicksichtigen (ASHWORTH & TUNBRIDGE
1990 & 2000, Getz 1993, PEARCE 1998, JANSEN-VERBEKE & LIEvols 1999).

Abgesehen von der Steinbach-Studie findet sich daher kaum eine Analyse, die die Angebots-
und Nachfrageseite miteinander verbindet und nicht einfach nur hintereinander stellt. Ein
Hauptproblem bei der Verkniipfung von Angebot und Nachfrage diirfte die Beschriankung der
Nachfrageanalyse auf standardisierte Befragungen sein, wihrend Beobachtungen, die die Nut-
zung des Angebots durch die Touristen direkt erfassen, selten durchgefiihrt werden. Das Metho-
denspektrum scheint bei der Erforschung des Stiddtetourismus, insbesondere mit Blick auf das

Verhalten der Touristen, bislang insgesamt wenig ausgenutzt worden zu sein.

Neben der faktischen Nutzung des Angebots sind die Motive und Images der Stidtetouristen

noch weitgehend unklar. Es ist ein zunehmendes Interesse der Tourismusforschung an Motiven
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1 Einfiihrung

und vor allem an Images festzustellen. Die Geographie beschiftigt sich beispielsweise durch
das Einbeziehen sozialwissenschaftlicher Ansitze in die urspriinglich eher kultur- und wirt-
schaftsgeographisch dominierte Tourismusgeographie seit Anfang der 1990er Jahre intensiv
mit touristischen Wahrnehmungen und Vorstellungsbildern (AGrerter 2000, HuBBARD & LILLEY
2000, ScHERLE 2000, CLoKE & PERKINS 1998, HuGHES 1998, MILNE, GREKIN & WOODLEY 1998,
WALSMLEY & YOUNG 1998, WEIss 1998, CRANG 1996, Porp 1994a & 1994b, Struck 1994, Goss
1993, WaLmsLEY & JENKINS 1993, HucHEs 1992, LEw 1991). Die Studien zur Imageforschung
beschrinken sich aber fast durchweg auf Reiseregionen. Stidte sind nur in wenigen wissen-
schaftlichen Untersuchungen touristischer Images, z.B. bei verschiedenen Studien zu Images in

Reisefiihrern (AGREITER 2000, Popp 1994a, LEw 1991), explizit Untersuchungsgegenstand.

1.3 Zielsetzungen und Aufbau der Arbeit

Trotz der groBen Bedeutung des Stiddtetourismus liegen im Verhéltnis zu anderen Bereichen
der Tourismusforschung bislang nur wenige systematische Studien vor, die zu einem besseren
Verstindnis stddtetouristischer Aspekte beitragen. Die vorliegende Arbeit soll dazu beitragen,
dieses Defizit zu verringern, und der Fragestellung nachgehen, welche Angebotsfaktoren,
Images und Motive im Stidtetourismus existieren, welche Rolle Destinationsmarketing und
Reisemedien im Stddtetourismus spielen und wie sich dies im Verhalten der Touristen dufert.
Diese relativ umfangreiche Fragestellung lisst sich in vier Themenbereiche mit entsprechend

konkreteren Fragen untergliedern:

— Welches tourismusrelevante Angebot existiert und wie ist es raumlich angeordnet?

— Welche rdumlichen Aktivitdten iiben die Touristen aus, welche Angebotselemente
nutzen sie und welche Ursachen fiir ihr Verhalten sind auszumachen?

— Welche Images vermitteln Tourismusmarketing und Reisemedien?

— Welche Images bzw. Imagekomponenten sind am Reiseziel bei Touristen zu
ermitteln? Ist eine Abhingigkeit von anderen Variablen, z.B. der Nutzung von

Informationsmaterial, zu erkennen?

In der Arbeit folgt in Kapitel 2 zunichst die Darstellung der theoretischen Grundlagen des
Stadtetourismus (Abbildung 1). Dies umfasst die Diskussion der Voraussetzungen fiir Stédte-
tourismus, des tourismusrelevanten Angebots, der Merkmale des Verhaltens und der Vorstellun-
gen von Touristen und des Marketings von stdadtischen Reisezielen. An den theoretischen Teil
schlieen sich in Kapitel 3 die Begriindung der Auswahl des Untersuchungsraumes und die aus
der Wahl folgenden Einschrinkungen an, gefolgt von Hypothesen fiir den empirischen Teil und
der Erlduterung der einzelnen verwendeten Methoden.

Kapitel 4 préasentiert die Ergebnisse der empirischen Erhebungen, untergliedert nach den in-
haltlichen Bereichen ,, Touristische Entwicklung®, ,,Angebot und allgemeines Image*, ,,Mar-

keting*, ,,Reiseinformationsquellen* und ,,Vorstellungen und Verhalten der Touristen®. Die

1
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Abb. 1: Aufbau der Arbeit

Problemstellung

v

Angebot

Nachfrage

Empirie

|  Merkmale des | < [ Marketing
_y | Stadtetourismus | (_ 'nf%mg%ns-
Untersuchungsraum, Hypothesen
und Methodisches Vorgehen
_L%

Fazit

verschiedenen empirischen Einzelergebnisse werden in Kapitel 5 mit Blick auf die Themen-
bereiche ,,rdumliche Lage der touristischen Altstadt®, ,,Motive und Verhalten der Touristen*

und ,,Images von Regensburg® zusammengefiihrt. Dies wird durch eine kurze Diskussion der

Entwicklungspotenziale bzw. -hemmnisse fiir den Regensburger Tourismus erginzt.

Die Arbeit endet mit Schlussfolgerungen, in denen die anfangs aufgestellten Hypothesen ent-

sprechend der empirischen Ergebnisse als allgemeine Annahmen zum Stidtetourismus neu

formuliert und methodische Anmerkungen gemacht werden.
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2 Theoretische Grundlagen des Stadtetourismus

2 Theoretische Grundlagen des Stidtetourismus

2.1 Abrenzung des Stidtetourismus

Tourismus umfasst nach den Empfehlungen zur Tourismusstatistik der Welttourismusorganisa-
tion (WTO) ,.die Aktivititen von Personen, die an Orte auflerhalb ihrer gewohnten Umgebung
reisen und sich dort zu Freizeit-, Geschdifts- oder bestimmten anderen Zwecken nicht ldnger als
ein Jahr ohne Unterbrechung aufhalten* (Statistisches Bundesamt 2001: 13). Die touristisch
Reisenden werden von der WTO nicht als Touristen, sondern als Besucher bezeichnet. Nur am
besuchten Ort ilibernachtende Besucher gelten als Touristen. Wahrend diese Unterscheidung
zwischen Tagesbesuchern und (iibernachtenden) Touristen fiir die Erstellung von Tourismus-
statistiken hilfreich ist, wirft sie in der Formulierung von Sachverhalten héufig ein begriffliches
Problem auf, da der Begrift ,,Besucher* keine Auskunft iiber die Art des Besuchs gibt. Besucher
eines Ortes konnen auch aus dem direkten Umland stammen und sich daher durchaus in ihrer
gewohnten Umgebung befinden. Um Unklarheiten zu vermeiden, wird daher im Folgenden,
wie hiufig in der Tourismusforschung, der Begriff ,, Tourist* unabhiingig von einer Ubernach-
tung fiir alle dem Tourismus zuzurechnenden Reisenden verwendet.

Tourismus in Stiddten wird meistens als Stiddtetourismus bezeichnet. Der Begriff ,,Stidtetouris-
mus‘ steht in diesem Verstidndnis als Oberbegriff fiir alle Tourismusformen in Siedlungen mit
Stadtrecht.

Viele dieser Tourismusformen sind auch auflerhalb von Stiddten zu finden. Der Tourismus in
Stddten kann aber auch Eigenschaften aufweisen, die Tourismus in nicht-stddtische Reiseziele
nicht oder nur in geringem Malle auszeichnet. Vor allem bieten Stiddte eine groflere Multifunk-
tionalitét, d.h. eine Vielfalt und Dichte von Angeboten, die es Touristen ermdglicht, an einem
Ort sehr verschiedene Aktivititen miteinander zu verkniipfen. Je groBer eine Stadt bzw. ihre
Zentralitit ist, umso eher hat sie theoretisch das Potenzial fiir einen Stiddtetourismus, der sich
mit Blick auf diese Verkniipfungsmoglichkeit von anderen Tourismusformen unterscheidet.
Das legt nahe, insbesondere bei Tourismus in Grofstddten von Stiddtetourismus zu sprechen,
wihrend der Tourismus in kleinen Stidten gemessen am Malstab einer eigenstidndigen Tou-
rismusform als Grenzfall des Stiddtetourismus betrachtet werden muss. Dies trifft insbesondere
auf den quantitativ bedeutsamen Tourismus in kleinen Kiisten- und historischen Stédten zu.
Die Existenz grofer Multifunktionalitiit alleine bedeutet aber nicht, dass es sich um Stiddtetou-
rismus in diesem engeren Sinne handeln muss. Der Aufenthalt eines Touristen, der sich in der
Stadt nur einige Sehenswiirdigkeiten ansieht, unterscheidet sich kaum von der Besichtigung
einer einzelnen Sehenswiirdigkeit aulerhalb der Stadt. Ein wichtiger Faktor bei der engen Ab-
grenzung der Tourismusform ,,Stddtetourismus® ist damit die Art der Nutzung des Angebots
durch die Touristen. Von Stidtetouristen im engeren Sinne kann gesprochen werden, wenn sie
in der Stadt verschiedene Angebote in dhnlichem Umfang oder als Haupt- und Nebenaktivitdten
miteinander kombinieren.

Neben der Angebotsvielfalt macht der ,,Konsum* von Urbanitit, d.h. das GenieB3en von stid-
tischer Atmosphire, eine Besonderheit des Stadtetourismus im Vergleich zu anderen Touris-

musformen aus. Durch die postmoderne Asthetik des Konsums und der Lebensfiihrung, die in
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den letzten Jahrzehnten eine Renaissance der Urbanitit begiinstigt hat, kommt der Urbanitit
vermutlich sogar eine ganz zentrale Bedeutung zu.

Das Gefiihl von Urbanitit hingt vom Zusammenspiel verschiedener Faktoren ab. Unter ande-
rem fordern verdichtete stadtebauliche Strukturen und die Kleingliedrigkeit wiederhergestellter
historischer Innenstédte, die eine Vielfalt von Eindriicken und Reizen schaffen, das Empfinden
von Urbanitdt (MonHEM 2001: 130). Ganz entscheidend sind dariiber hinaus die Vielfalt und
Dichte von Personen. Damit spielen die Konsumenten urbaner Erlebnisse gleichzeitig selbst

eine wesentliche Rolle bei der Produktion von Urbanitéit (STEINBACH 1994: 218).

2.2 Das tourismusrelevante Angebot der Stadt

2.2.1 Elemente des Angebots

Die Attraktivitit einer Stadt ergibt sich aus der Summe subjektiver Bewertungen der funktio-
nalen, dsthetischen, ,,kombinatorischen und sozialen Qualitit der Stadt (KIRCHBERG & BEHN
1988: 3571f). Auch wenn das gesamte genutzte Angebot als Leistungsbiindel bewertet wird, tibt
aber nur ein Teil der Angebote der Stadt eine direkte Anziehungskraft auf Touristen aus. Der
andere Teil wirkt tiber die Ermoglichung der Reise hochstens indirekt auch auf die touristische
Attraktivitdt. Diese Unterteilung in direkt die Anziehungskraft betreffende Hauptelemente
und konditionale Elemente, die die Durchfiihrung der Reise erméglichen oder erleichtern, ist
Grundlage des folgenden Gliederungsversuches des tourismusrelevanten Angebotes (Tabelle
1). Die Zuordnung zu den beiden Hauptgruppen richtet sich dabei nach dem Gros der Touristen.
Im Einzelfall kann auch ein hier als konditionales Element aufgefiihrtes Angebot der eigentli-
che Besuchsanlass sein.

Die Gliederung lehnt sich sehr grob an eine Einteilung von JANSEN-VERBEKE (1986: 220), die
sie in spdteren Arbeiten leicht abwandelte, und eine Modifizierung von PAGE (1995: 62) an. Bei
Jansen-Verbeke und Page sind jedoch Gastronomie und Einkaufseinrichtungen als zusitzliche
bzw. sekundire Elemente gesondert zusammengefasst. Diese Unterteilung erscheint nicht mehr
sinnvoll, da Einkaufen und Einkehren inzwischen grundlegende Aktivitdten von Stadtetouristen
sind. JANSEN-VERBEKE (1988: 72) selbst stellt die groe Bedeutung der Einkaufsmoglichkeiten
als Pull-Faktor fest. Gastronomie und tourismusrelevanter Einzelhandel werden in der hier ver-
wendeten Gliederung daher zu den Hauptelementen gerechnet.

Der Unterscheidung des Einzelhandels nach seiner Relevanz fiir den Tourismus in dominant,
reduziert und nicht touristisch liegt die Annahme zugrunde, dass gewisse Einzelhandelsspar-
ten interessanter fiir Touristen sind als andere und dadurch eher eine rdumliche Lokalisierung
touristischer Kernzonen erlauben. In der Realitiit ist der Ubergang von touristischem zu nicht-
touristischem Einzelhandel indes flieBend, da auch Versorgungseinkidufe heute oft konsum- und
freizeitorientiert erfolgen und es gerade fiir die weitere Umlandbevdlkerung ein Anreiz sein
kann, die alltdglichen Besorgungen in einem anderen Umfeld zu erledigen.
Unterkunftsbetriebe werden in der Gliederung ebenfalls zu den Hauptelementen gezéhlt, ob-

wohl ihnen i.d.R. eine geringe eigene Anziehungskraft zugesprochen wird. Der Stidtetourismus
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Tab. 1: Tourismusrelevantes Angebot von Stadten

Hauptelemente

Sehenswiirdigkeiten

— Monumente & Denkméler
Denkmalensembles
Stadtstruktur
Religiése Gebaude
Wasser

Héfen & Uferzonen
Offentliche Grinflachen
Parke & Garten
Naturrdumliche Lage

Infrastruktureinrichtungen mit tour. Anziehungspotential

Kulturelle Einrichtungen
- Konzerthallen
- Kinos
Ausstellungsgebdude
Museen & Galerien
Theater

Gastronomie

— Restaurants & Gaststéatten
— Cafés & Teehauser

- Kneipen, Bars, Biergarten
— Schnell-Gastronomie

Einzelhandel/Mérkte
— dominant touristisch
— reduziert touristisch

Sporteinrichtungen
— Hallen, Pléatze, Bader

Unterhaltungseinrichtungen
— Nachtclubs, Diskos etc.
— Freizeitparks

Freizeittransport
— Schifffahrt
- Rundflige
— Stadttouren

Einrichtungen fiir Tagungs-
und Geschéftsreisen

- Tagungseinrichtungen

- Wirtschaftsunternehmen
- Forschungseinrichtungen

Unterkunftsstétten

- Hotels

— Gasthauser & Pensionen
— andere (Gastehauser...)

Veranstaltungen/Events
- regelméBige Veranst.
- héufige Veranstaltungen
- einmalige Events

Soziokulturelle Merkmale
- Sprache

— Tradition & Folklore

- Geschichte

- Gegenwartskultur

- Politik

- Gesellschaft

- Religion

— Wirtschaft

— Freund-/Gastlichkeit
- Regionale Spezialititen

Konditionale Elemente

Verkehr und Transport Information, Kommunikation, Organisation, Versorgung
— Erreichbarkeit/Anbindung — Touristinformation, Auskunfts-/Buchungsstellen
- Leitsysteme - Reisebiiros
— Parkplatze — Banken, Wechselstube
- OPNV & Taxis - Arzte, Krankenhduser
- Verkehrsberuhigung - Post, Telekommunikation
— nicht touristischer Einzelhandel & Kleinreparaturen
Ordnungsdienste
— Sicherheit
— Sauberkeit

weist aber, insbesondere in historischen Innenstidten, deutlich weniger als beispielsweise der
Kiistentourismus austauschbare Unterkunftsangebote mit weitgehend gleichem Standard und
Ambiente auf. Mit dem gewachsenen Wohlstand und der damit verbundenen gréeren Freiheit
bei der Wahl der Unterkunft diirfte im Stiddtetourismus daher die Entscheidung fiir eine Unter-

kunft inzwischen héufig auch eine gro3e Bedeutung bei der Auswahl des Reiseziels haben.

2.2.2 Die rdumliche Verteilung des Angebots
Das tourismusrelevante Angebot der Stadt bildet in seiner Gesamtheit das Moglichkeitsspekt-

rum fiir die Aktivitdten der Touristen. Seine Verteilung iiber die Stadt beeinflusst damit auch die
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rdumlichen Bewegungen der Touristen. Bei rdumlich nicht an einen bestimmten Standort ge-
bundenen Angeboten, die nur oder zu einem wesentlichen Teil auf Touristen ausgerichtet sind,
kann das raumliche Verhalten der Touristen auf der anderen Seite auch die Lage des Angebots
beeinflussen, so dass von einem wechselseitigen Prozess der Beeinflussung auszugehen ist.
Die rdumliche Verteilung des Angebots unterliegt zunéichst den allgemeinen Merkmalen der
Stadtstruktur. Dies bedeutet vor allem eine Zunahme der Einzelhandelsfunktionen in Richtung
des zentralen innerstddtischen Geschiftsgebietes und bei groBeren Stddten eine liberdurch-
schnittliche Einzelhandelsballung in Nebenzentren. Dariiber hinaus weisen meistens weitere
Funktionen wie Gastronomie oder Kultureinrichtungen hohe Konzentrationen im Stadtzentrum
auf, und dort befindet sich i.d.R. auch der Grofteil der historischen Bauten.

Die Anzahl der gastronomischen Einrichtungen und Einzelhandelsgeschifte, insbesondere
wenn sie auf Touristen ausgerichtet sind, zeigt in Stidten mit Besichtigungstourismus hiufig
eine Abhingigkeit von der rdumlichen Entfernung zu den Hauptattraktionen auf. Worin dieser
Zusammenhang genau besteht, ist noch wenig untersucht. JANSEN-VERBEKE und Lievors (1999:
93ff) unterstellen bei ihrem ,,morphological positioning index* nach der Art eines Gravitati-
onsmodell eine gleichmiBige Abnahme der Attraktivitit, ausgehend von den zentralen Sehens-
wiirdigkeiten bzw. Clustern von Sehenswiirdigkeiten. Den Sehenswiirdigkeiten selbst weisen
sie nach Art, touristischer Bedeutung, Funktion und Zugang fiir die Offentlichkeit eine unter-
schiedliche touristische Anziehungskraft zu, die zusammen mit der Entfernung die touristische
Attraktivitdt eines beliebigen Standortes in der Stadt bestimmt.

Andere Forscher konzentrieren sich auf touristische Hauptrouten oder Korridore, die die
Hauptattraktionen und die zentralen touristischen Viertel miteinander verbinden (PEARCE 1998,
KeuL & KUHBERGER 1996). Da beide Phinomene zu beobachten sind, ist von einer Uberlagerung
der Einfliisse auszugehen. Der Einfluss der Entfernung auf das Potenzial eines Standortes fiir
touristische Angebote sollte dabei aber deutlich flexibler gesehen werden als bei Jansen-Verbe-
ke und Lievois, da ab einer gewissen, vermutlich relativ kurzen, Entfernung von den zentralen

Sehenswiirdigkeiten keine Synergieeffekte mehr zu erzielen sein diirften.

Dies bedeutet konkret, dass das tourismusrelevante Angebot i.d.R. eine Ballung im Zentrum
der Stadt aufweist. Weitere Viertel mit auf Touristen ausgerichteten Shops und Diensten konnen
sich um einzelne Hauptattraktionen herausbilden. Insbesondere polyzentrische Stidte besitzen
hdufig mehrere Touristenviertel, die gleich weit entwickelt sind (PEARCE 1998). Die Viertel sind,
wenn sie nicht benachbart liegen, meistens tiber lineare Angebotszonen miteinander verbunden.
Eine vollig voneinander unabhingige Lage ist seltener bei ganzen Vierteln zu finden, sondern
eher bei einzelnen Sehenswiirdigkeiten, um die herum sich noch keine weiteren Angebote ge-
bildet haben oder deren Bedeutung fiir die Ansammlung weiterer Angebote nicht ausreicht.

2.2.3 Die touristische Altstadt
Entsprechend ihrer groen Bedeutung fiir den Stadtetourismus beschiftigen sich einige Studien

mit der zentralen Tourismuszone. Insbesondere englischsprachige Studien zur Morphologie
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von Seaside Resorts, die eine lange Forschungstradition aufweisen, brachten grundlegende Er-
kenntnisse zum ,,Recreational Business District“. Die Ergebnisse sind jedoch nur teilweise auf
die zentrale Tourismuszone von kiistenfernen Stiddten, in denen die korperliche Erholung eine
geringere Rolle spielt, libertragbar. Diskussionen, die sich auf Stidte ohne diese ausgeprigte
Erholungsausrichtung beziehen, finden sich aber selten. Gerz (1993) erlidutert beispielsweise
recht allgemein die Funktionen und Planung von ,,Tourism Business Districts* und ihre Verbin-
dung zum Central Business District (CBD).

Das bisher einzige einigermallen ausgereifte Modell zur Struktur und Funktion der zentralen
Tourismuszone liefern AsHworTH und TuNBRIDGE (1990) mit ithrem Konzept der ,,fourist-histo-
ric city*, das sie selbst als intra-urbanes Strukturmodell zur Beschreibung der Standorte von
Ressourcen und Einrichtungen, verbunden mit einer Regionalisierung der riumlichen Konzent-
ration, bezeichnen (AsHwORTH & TUNBRIDGE 1990: 88). Die raumliche Lage der touristisch-his-
torischen City, im Prinzip also der touristischen Altstadt, erhalten sie durch Uberlagerung der
historischen und touristischen City, die sie durch verschiedene Zonen mit Konzentrationen von
Angebotselementen wie denkmalgeschiitzten Gebduden, Sehenswiirdigkeiten und Gastrono-
mie operationalisieren und durch den Central Business District ergénzen.

Bei den einzelnen Angebotszonen stellen AsHworTH und TunBrIDGE (1990: 63ff) spezifische,
hiufig auftretende Verteilungsmuster fest: Die Gastronomie zeigt eine Tendenz zur Clusterung
in bestimmten Straen oder Vierteln (,,latin-quarter effect”) und eine rdumliche Verbindung zu
anderen touristischen Elementen wie Sehenswiirdigkeiten, Hotels oder Unterhaltungs- und Ge-
schiftskonzentrationen. Hotels liegen geclustert nahe den innerstidtischen Sehenswiirdigkeiten
und Geschiften oder auflerhalb der Innenstadt in der Ndhe von Bahnhofen und Stra3enzugin-
gen, weisen aber keine Beziehung zu anderen touristischen Einrichtungen und zum CBD auf.
Bei den Sehenswiirdigkeiten stellen die Autoren Schwierigkeiten fiir die Operationalisierbar-
keit fest, da nahezu alles eine Sehenswiirdigkeit sein kann und viele Sehenswiirdigkeiten keinen
wirtschaftlichen Zwingen mit Blick auf Besucherzahlen unterliegen. Touristen konzentrieren
sich dariiber hinaus i.d.R. auf einige wenige Sehenswiirdigkeiten.

Der Uberlappungsbereich der verschiedenen Angebotszonen weist am ehesten das Potenzial fiir
eine stadtetouristische Nutzung auf und kann daher als touristische (Angebots-)City bezeichnet
werden. ASHWORTH & TUNBRIDGE (1990: 67f) sehen dabei die unterschiedliche Art der Einrich-
tungen nicht als Problem an, da sie ,,over-sophistication* fiir unnétig erachten. Das Angebot
liefert ohnehin nur einen groben Rahmen fiir die Wahrnehmungen und Erwartungen der Tou-
risten, die letztendlich die Lokalisierung der zentralen Tourismuszone bestimmen. Allerdings
beschrinkt die Lage des Angebots die riumlichen Aktivititen meistens auf einen relativ kleinen

Teil der Innenstadt.

2.3 Verhalten von Stidtetouristen
2.3.1 Grundlagen
Fiir das ,,Verstindnis des Tourismus stellt der handlungstheoretische Ansatz eine gute Aus-

gangsbasis dar* (VESTER 1999: 13), obwohl er bislang selten direkt auf den Tourismus an-
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gewandt wurde. Die Handlungstheorie basiert auf der Annahme, dass Menschen ,,nicht blind
und automatisch irgendwelchen Impulsen folgen* (VESTER 1999: 12), sondern sich aktiv und
zielorientiert zwischen Handlungsalternativen entscheiden. Ein Beispiel fiir eine solche mit
bestimmten Zielen ausgeloste Handlung ist das Planen oder das Durchfiihren einer Reise.

Da sich die Intentionen des Handelns unterscheiden kdnnen, gibt es auch verschiedene Arten
des Handelns. Max Weber unterschied vier Typen sozialen Handelns, die VESTER (1999: 13ff)
anhand des touristischen Handlungsfeldes illustriert (7abelle 2). Die in der Tabelle dargestellten
Idealtypen, die sich durch weitere ergiinzen lieBen, {iberlappen sich dabei teilweise deutlich
und die Ubergiinge zwischen ihnen sind flieBend. Ein bestimmter Fall sozialen Handelns kann

hiufig verschiedenen Handlungsarten, im Extremfall sogar allen, zugeordnet werden.

Tab. 2: Anwendung der Typologie des sozialen Handelns von Max Weber auf den Tourismus

Art des Handelns Erlauterung Touristische Beispiele
zweckrational Handeln mit dem Ziel der — Geschéftsreise
Nutzenoptimierung — Reiseweg zum Urlaubsziel

— Unterordnen der Reise unter einen
Zweck, z.B. Erholung

wertrational Handeln aufgrund einer ethischen, — Reisen zur Selbsterfahrung oder
moralischen, religiésen oder asthetischen|  Sammlung neuer Erfahrungen
Werthaftigkeit des Handelns selbst oder | — Reisen als Wert an sich

der dem Handeln zugrundeliegenden
Motive und Uberzeugungen
affektuell- Motivierung aus aktuellen Geflihlen und | — spontanes Kofferpacken
emotional Stimmungen — Reaktion auf spontanen Wunsch
am Reiseziel, z.B. sich vor ein
Café auf einen Platz zu setzen
traditional Handeln aus Gewohnheit, Routine - RegelmaBige Ferienzeiten, z.T.
immer am gleichen Ort
— Wahl des Transportmittels

Eigene Darstellung nach Vester (1999: 13-19)

Zweckrationales, d.h. auf Nutzenoptimierung ausgerichtetes Handeln spielt nicht nur bei Ge-
schiftsreisen, sondern auch im freizeitorientierten Tourismus eine Rolle. Fiir den Weg zum
Reiseziel wird beispielsweise hidufig die schnellste und billigste Route verwendet. Trotzdem
entsprechen Touristen kaum dem Typen des ,,homo oeconomicus* (HENNIG 1997a: 161), der
vor allem in wirtschaftswissenschaftlichen Studien nach wie vor gelegentlich zugrunde gelegt
wird. ,,Alles, was das Reisen und den Tourismus interessant macht — Motive und Emotionen,
kulturelle Prigungen und Traditionen, Geschmacksvorlieben, Trdumereien und Phantasien —
entzieht sich weitgehend der Nutzenkalkulation. (...) Gerade der Tourismus ist zweifellos ein
gesellschaftliches Feld, auf dem sich Menschen nicht allein als rationale Akteure begegnen,
sondern als emotionale Wesen (...)* (VESTER 1999: 23 & 47f).

Auch wenn handlungstheoretische Ansétze das handelnde Subjekt in den Mittelpunkt stellen,
werden die Handlungen einer Person von anderen Menschen beeinflusst. Handlungen finden

innerhalb bestimmter sozialer Strukturen oder Kontexte statt, die Resultat des Versuchs sind,
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ein gemeinsames Verstdndnis von Situationen zu schaffen und sich gegeniiber anderen Kollek-
tiven der Gesellschaft abzugrenzen. Die gesellschaftlichen Strukturen stellen aber nur einen
Moglichkeitsraum fiir das Handeln des Einzelnen dar. Das Individuum handelt innerhalb von
Strukturen, ist jedoch nicht gezwungen, nur danach zu handeln.

Der seit den 1980er Jahren festgestellte Trend zur Individualisierung, mit dem groBere Gestal-
tungsmoglichkeiten des Einzelnen und eine geringere Verbindlichkeit gesellschaftlicher Sinn-
strukturen und Deutungsmuster verbunden sind, reduziert unter Umstinden den Umfang des
Gesellschaftseinflusses (KLEE 2001: 22, BEck 1986: 121-219). Da nach wie vor Lebensweisen
vorhanden sind, die wenig von individualistischen Werten geprigt sind, ist moglicherweise von
einem gleichzeitigen Vorhandensein von deutlich strukturierten und weitgehend entstrukturier-
ten Gesellschaftsteilen auszugehen, in denen in sehr unterschiedlichem Malie ein gesellschaftli-
cher Einfluss auf das Handeln wirkt. Andererseits zeugt der Einfluss von immer neuen Lebens-
stilformen auf das Verhalten gesellschaftlicher Teilgruppen von anhaltender Strukturierung.
Anscheinend haben sich nur die Bezugsgruppen fiir das Handeln, nicht aber das Grundprinzip

der Strukturierung geédndert.

Handeln geschieht nicht im leeren Raum, sondern in physischen Milieus. Akteure reagieren
standig auf Umwelteinfliisse, um die Zielerreichung der Handlung zu gewihrleisten. Storen
beispielsweise Umweltbedingungen die Verwirklichung von Handlungszielen, wird die Hand-
lung an die wechselnden Umstéinde angepasst (Kaminskr 1990: 112). Die Rolle der Umwelt fiir
die Verhaltensweisen von Touristen ldsst sich anhand des aus der Umweltpsychologie stam-
menden Behavior-Setting-Ansatzes aufzeigen. BARKER und WRIGHT (1955) verstanden unter
Behavior Settings relativ feste Verhaltensmuster, die weitgehend unabhéngig von individuellen
Einfliissen in bestimmten physisch-temporalen Kontexten, z.B. einem Gebédude oder einer Stra-
Be, zu beobachten sind.

Obwohl es bei den Behavior Settings um Verhalten in bestimmten Umweltsituationen geht,
ist ein Behavior Setting ,,in hohem Mafe, ja in erster Linie ein soziales Setting* (KrRUsE 1986:
139), da Umwelt selten im Sinne objektiver Barrieren oder Zwinge wirkt. Beim Treffen auf
Umweltsituationen werden Skripts — kognitive Drehbiicher — aktiviert, die die Interpretation
der Umwelt und die Aktivititen entsprechend gelernter Verhaltensweisen steuern (SCHANK &
ABELSON 1977: 36ff). Bei geringer kognitiver Anstrengung wird vermutlich hauptsédchlich nach
Skripts gehandelt. Fiir vollig neue Umweltsituationen wiederum bieten Skripts hédufig keine
Hilfe. Die Verhaltensdhnlichkeit zwischen den Individuen wird in diesem Fall geringer sein,
es sei denn die Umweltfaktoren iiben einen starken Zwang aus oder die Individuen passen ihr
Verhalten einfach nur der ,,Masse* an.

Das Behavior-Setting-Konzept ist ,,derart umfangreich und zeitaufwendig* (Kocn 1986: 37)
und mit einer so grofBen Anzahl von Schwachstellen behaftet, dass es sehr selten originalgetreu
angewandt wird. Fiir die Tourismus(markt)forschung ergibt sich das Anwendungspotenzial
von Skripts und Settings im Wesentlichen aus der Erkenntnis, dass es rdumliche Settings gibt,

die unabhingig von individuellen Einflussfaktoren ein bestimmtes Verhalten bewirken oder
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begiinstigen. So stellte z.B. BECKer (1992: 121f) fest, dass Behaviour Settings ,,stark egalisie-
rend'* auf touristische Aktivitiaten wirken. Urlauber unterscheiden sich in ihren Aktivititen, Be-
cker zufolge, am einzelnen Ort relativ wenig voneinander. Am stérksten sind die Unterschiede
zwischen verschiedenen touristischen GroBraumen und Fremdenverkehrsarten. Auch KeuL unp
KUHBERGER (1996: 70) fanden bei ihrer Beobachtung von Salzburg-Touristen verhéltnisméBig

stabile Wechselwirkungen zwischen Orten und beliebigen Personen.

Zusammenfassend kann eine gesellschaftliche Strukturierung der Handlungsweisen von Tou-
risten festgestellt werden. Die Art der Strukturierung ist aber sehr komplex und der Einfluss
nicht so ,,iiberindividuell, d.h. auBerhalb des Einflusses des einzelnen Subjektes stehend, dass
sich aus Erhebungen eindeutige Planungsskizzen entwerfen lassen wiirden. Dariiber hinaus
wird die physische Umwelt durch Prozesse der gesellschaftlichen Bedeutungszuweisung nicht
bedeutungslos, sondern ist nach wie vor die Voraussetzung dafiir, etwas wahrnehmen oder kon-

struieren zu konnen, und steckt gewisse Grenzen der Interpretation ab.

2.3.2 Allgemeines Reiseverhalten

Am Ziel ihrer Triume angekommen, verhalten sich viele Touristen sehr dhnlich wie zu Hause,
es wird quasi nur die Kulisse gewechselt (SHAw, AGARWAL & BuLL 2000: 278). In der postmoder-
nen Zeit werden die Menschen immer mehr zu Dauertouristen; Reisen unterscheidet sich kaum
noch von anderen Konsumformen, wie das Wachstum des Freizeit-Shoppings zeigt. Grenzen,
z.B. zwischen Hochkultur und Massenkultur, Geschichte und ,,Heritage*, wissenschaftlicher
und populérer Erzidhlung oder zwischen Tourismus und Bildung, werden in der Postmoderne
flieBend (Urry 1990: 82-103, 110).

Als Folge des Aufweichens, Auflésens und Anderns von Grenzen und Bedeutungen ist die Ge-
sellschaft am Wohnort wie auch auf Reisen zunehmend fragmentiert. ,,Wihrend der moderne
Tourismus der fiinfziger und sechziger Jahre relativ einfach strukturiert war, (...) ufern in der
Postmoderne die touristischen Zielsetzungen ebenso aus, wie sich die Zahl der Zielgruppen er-
hoht* (VESTER 1999: 106). Einigen Gemeinsamkeiten zwischen den Touristen steht damit eine
grofle Hybriditit des Handelns gegeniiber.

Zu den groflen Unterschieden zwischen den Touristen kommt eine grofle Variationsbreite des
Verhaltens des einzelnen Individuums hinzu. Touristen sind kaum noch auf eine oder wenige
Reisearten festgelegt, sondern wechseln ihre Vorlieben in schwer vorhersehbarer Weise. Das
Verhalten dndert sich nicht nur von einem Urlaub zum néchsten, sondern auch innerhalb eines
Urlaubs werden héufig sehr unterschiedliche Aktivititen miteinander kombiniert (ROTPART
1995, SmitH 1989: 32).

Postmoderne Verhaltensweisen iiberlagern sich dabei innerhalb des gesamten Marktes wie
auch innerhalb einer Reise mit dlteren Konsumformen. Neue Trends beeinflussen nur einen Teil
der touristischen Aktivititen und fiihren dadurch zu einer immer groeren Anzahl von kleinen

und kleinsten Verhaltensgruppen, wihrend die grundsétzliche Art und Weise des touristischen
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Konsums verhiltnisméBig konstant bleibt. So stellt SUnwoLDT (1994: 55) beispielsweise fest,
dass ,,das Miinchen, das heute iiber seine , Sehenswiirdigkeiten‘ vermittelt wird, das gleiche

wie das der Jahrhundertwende** ist.

Wihrend das allgemeine Reiseverhalten relativ gut untersucht ist, liegen bislang fast keine
Daten zum Verhalten von Stéddtetouristen vor, die sich nicht auf eine oder wenige Stidte be-
schrianken. Die Reiseanalyse enthielt seit 1995 viermal Stiddtereisen-Module, iiber die bisher
aber keine allgemein zugédnglichen Berichte verfasst wurden.

Den einzigen Anhaltspunkt fiir das Reiseverhalten von Stidtetouristen liefert eine Sonderaus-
wertung der Grundlagenuntersuchung ,,Tagesreisen der Deutschen des DWIF fiir die Tages-
reisen in GroBstddte, die im Rahmen einer Studie zum Stiddtetourismus durchgefiihrt wurde
(DFV 1995). In der Untersuchung wird allerdings bereits ein Verlassen des Wohnumfeldes als
Tagesausflug bezeichnet, sofern es keiner RegelméBigkeit unterliegt oder nicht der Deckung
des tidglichen Bedarfs dient (HARRER ET AL. 1995: 2f). Ebenso wird jede Ortsverdnderung iiber
die Gemeindegrenze hinaus zur Wahrnehmung geschiftlicher Aufgaben als Tagesgeschiftsrei-
se angesehen. Ein groBer Teil der ,,Reisen* gehort damit hochstens am Rande zum Tourismus,
so dass eine Ubertragbarkeit der Ergebnisse auf den Stidtetourismus nur bedingt gegeben ist.
Nach der Sonderauswertung werden Tagesreisen in GroBstddte iiberwiegend mit dem PKW
unternommen, im Vergleich zu nicht-stiddtischen Zielen aber tiberdurchschnittlich oft auch mit
dem Offentlichen Nahverkehr (Tabelle 3). Geschiftsreisen werden iiberwiegend in der Woche,
Ausfliige am Wochenende durchgefiihrt, was fiir die Reiseziele eine optimale Ergdnzung be-
deutet. Der Anlass fiir einen Ausflug unterscheidet sich nicht grundlegend bei stddtischen und
landlichen Zielen, auch wenn der Besuch von Attraktionen, Besichtigungen, Einkaufsfahrten
und der Besuch einer speziellen Veranstaltung etwas hidufiger als Begriindung fiir Ausfliige in
GroBstadte genannt wird. Wichtigster Anlass sind aber auch bei Stiddtereisen der Besuch von

Freunden und Verwandten sowie die Erholung.

Die wichtigste Aktivitat wihrend eines Ausflugs ist der Besuch von Restaurants oder Cafés.
Nur diejenigen, die in eine GroBstadt fahren, um Freunde oder Verwandte zu besuchen, legen
weniger Wert darauf (7Tabelle 4). Neben den gastronomischen Einrichtungen erreicht vor allem
das innerstdadtische Bummeln einen hohen Prozentanteil, aber erstaunlicherweise auch das Spa-

zierengehen im Griinen, das noch bedeutender als das Einkaufen ist.

2.3.3 Das rdaumliche Verhalten der Touristen in der Stadt

Die Ermittlung des Verhaltens von Touristen geschieht i.d.R. iiber Selbstauskunft der Touristen
anhand von standardisierten Befragungen, z.T. auch mit Tagesprotokollen (THORNTON, WILLIAMS
& SHaw 1997, Diervorst 1995: 176, Becker 1992 & 1979, Cooper 1981). Mit Befragungen
lasst sich rdaumliches Verhalten aber kaum erfassen, und die Ergebnisse der Untersuchungen

mit Tagesprotokollen beriihren den Stiddtetourismus nur unwesentlich. Beobachtungen, die eine
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Tab. 3: Merkmale des Tagesbesucherverkehrs in GroBstadten

Tagesausfliige Tagesgeschaftsreisen
GroBstidte | Gesamt | GroBstidte | Gesamt
Verteilung auf die Wochentage
Montag bis Mittwoch 19,4 % 18,4 % 56,7 % 54,7 %
Donnerstag 9,4 % 8,2 % 21,1 % 21,4 %
Freitag 10,7 % 9,9 % 15,8 % 17,0 %
Samstag 33,7 % 32,8 % 4.3 % 4,7 %
Sonntag 26,7 % 30,7 % 2,1 % 2,3 %
Verkehrsmittelnutzung (Auswahl)
PKW 73,4 % 77,5 % 86,3 % 83,7 %
OPNV 10,6 % 5,4 % 2,9 % 2,2 %
Bahn 7.2 % 4,5% 11,3 % 9,3%
Bus 6,0 % 6,2 % 2,0 % 1,6 %
Hauptanlass (Auswahl)
Besuch von Verwandten, Bekannten, Freunden 27,8 % 26,7 %
Erholen, Ausspannen 18,1 % 22,3 %
Einkaufsfahrt (nicht taglicher Bedarf) 11,8 % 8,6 %
Besuch von Attraktionen, Besichtigungen 10,9 % 9,2 %
Besuch einer speziellen Veranstaltung 10,5 % 74 %
Geschéftsbesuch 56,1 % 58,4 %
Seminar/Schulung 17,3 % 14,8 %
DFV 1995: 46-58
Tab. 4: Aktivitaten von GroBstadtausfliiglern nach Hauptanlass
Hauptanlass D
i 5| 55| 58| 85| . 8% | pueige
cE | 28 | Z8 | 28 o | stadte
oo O ® cox c 2 e
o 22| 28| 28| 28 | S8  Gesamt | Cesamt
Aktivitat oz | o2 | 0% | o2 | GiD
Besuch von Verwandten/Bek. 92% | 876% | 6,0% | 65% | 80% | 301% | 28,6 %
Besuch von Restaurants, Cafés | 56,5 % | 31,4 % | 60,3% | 49,0% | 60,8 % | 50,7 % | 49,6 %
Bummeln (innerstadtisch) 27,7 % | 25,3% | 349% | 26,7% | 68,0% | 325% | 251 %
Spazierengehen im Griinen 39,8% | 250% [ 290% | 86% | 55% | 247% | 28,9 %
Wandern (langere Distanz) 141% | 26% | 45% | 09% | 0,6 % 58% | 10,6 %
Besichtigung von Kirchenu.d. | 125% | 56% | 378% [238% | 39% | 115% | 123%
Einkaufen 109% | 11,4% | 14,4% | 102% [ 82,7% | 204 % | 15,5 %
Besuch von Museen/Ausstell. 46% | 1,7% |224% | 112% | 19% 5,8 % 4,9 %
Besuch von Zoo, Wildpark u.d. | 7,7% | 20% | 273% | 14% | 05% 5,8 % 4.2 %
Besuch von Volksfesten usw. 33% | 18% | 96% |21,4% | 29% 5,5 % 5,2 %
Besuch von Unterhaltungseinr. | 29% | 21% | 29% | 300% | 1,4% 5,4 % 3,5 %

DFV 1995: 50f

22




2 Theoretische Grundlagen des Stadtetourismus

direktere Erfassung rdumlichen Verhaltens erméglichen, wurden bislang noch relativ selten ein-
gesetzt, obwohl sie zur Erfassung der Freizeitnutzung in Stadtzentren seit langem genutzt wer-
den (MonHEM 1979: 29ff, TzscHascHEL 1979: 82). Eine Ausnahme von der Vernachldssigung
der Beobachtungsmethode sind 39 zwischen 1961 und 1987 erstellte Beobachtungsstudien des
Studienkreises fiir Tourismus (Hann 1998), bei denen aber ebenfalls der Stidtetourismus nicht
beriicksichtigt wurde.

Beobachtungen bieten sich z.B. an, um an Informationstafeln oder touristischen Schliissel-
stellen das Verhalten zu erforschen. Eine andere Moglichkeit ist eine mobile Form der Beo-
bachtung, bei der sich der Beobachter mit dem Beobachteten bewegt. Hierunter fallen z.B. die
teilnehmenden Beobachtungen des Studienkreises fiir Tourismus. In der Tourismusforschung
fast gar nicht genutzt wurde bislang die nicht-teilnehmende mobile Beobachtung, die bezogen
auf einen sehr kleinen Raum seit lingerem in der Evaluierung von Museen und Ausstellungen
angewandt wird (BecHTEL 1970, WINKEL & SasaNorr 1970, KLeiN 1993). Diese mobile Form
der nicht-teilnehmenden Beobachtung ist in der deutschen Forschung gelegentlich unter dem
Begriff ,,verfolgende Beobachtung®, ,,Verfolgung* oder ,,Verfolgungs-Methode* zu finden. Die
negative Assoziation empfiehlt aber die Nutzung des englischsprachigen Begriffs ,, Tracking®,
der bei dhnlicher Bedeutung nicht so pejorativ besetzt ist. Dieser Begriff hat sich vor allem
durch die Dissertation von HiLL (1982) zum Verhalten stadtischer FuBBgéinger etabliert. In seiner
Untersuchung verfolgte Hill 200 Passanten von verschiedenen innerstiddtischen Startpunkten
aus fiir durchschnittlich 7 Minuten und befragte sie anschlieBend schriftlich zum Routenver-
lauf. Eine Zusammenfassung der Studie findet sich in der Zeitschrift ,,Environment and Beha-
vior* (HiLL 1984).

In der Tourismusforschung gibt es erst zwei Veroffentlichungen zu Untersuchungen, die sich
der Tracking-Methode bedienen. HARTMANN (1976) lieB} fiir seine Diplomarbeit ergédnzend zu
teilnehmenden Beobachtungen bis zu einstiindige Trackings von nordamerikanischen Tou-
risten, die sich das Glockenspiel auf dem Marienplatz in Miinchen ansahen, durchfiihren.
Er ermittelte den Routenverlauf und lingere Stopps auf der Strecke. In den 56 erfolgreichen
Trackings blieben die Touristen in der nach dem 15 Minuten langen Glockenspiel verbleiben-
den Dreiviertelstunde gut 4 Minuten stehen, setzten oder legten sich knapp zwei Minuten lang
hin und betraten fiir knapp 19 Minuten Einrichtungen. Am hiufigsten wurden Geschifte und
gastronomische Einrichtungen aufgesucht, gefolgt von Museen/Galerien und Kirchen. Dabei
nutzten acht Gruppen keine Einrichtungen, wihrend 18 Gruppen iiber 30 Minuten darauf ver-
wendeten. Auch beim Stehenbleiben und dem Hinsetzen wurden grof3e Unterschiede zwischen
den Gruppen festgestellt. Hiufigste Tétigkeit wihrend des Stehenbleibens war ,,um sich in der
Gruppe zu besprechen®. Als durchschnittliches Gehtempo errechnet Hartmann 3,25 km/h. In
61 Prozent der Fille wurde wihrend des Gehens oder bei Stopps fotografiert. Kontakte zu Ein-
heimischen gab es selten.

Hartmann verodffentlichte nur einen kurzen Uberblick zu seiner Tracking-Studie, verweist dort
aber besonders auf das individuelle und flexible Verhalten der beobachteten Touristen, deren
Verhalten oft erheblich von den genannten Durchschnittswerten abweicht (HARTMANN 1984:
151).
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Die einzige umfangreichere Veroffentlichung zu einer touristischen Tracking-Studie liegt von
KeuL UND KUHBERGER (1996) vor, die 1994 in Salzburg 309 zuféllige fiinfzehnminiitige Episo-
den aus allen Besichtigungs-Abschnitten beobachten und protokollieren lieBen. AnschlieBend
wurde eine Kurzbefragung durchgefiihrt. Die Touristen wurden anhand touristischer Attribute
wie Kamera, Plan oder Freizeitkleidung ausgewihlt, wobei organisierte Gruppen ausgeschlos-
sen waren. KeuL unp KUHBERGER (1996: 70) fassen ihre Ergebnisse wie folgt zusammen: ,,Der
touristische Strom fliefst langsamer als jener der Einwohner im Alltag, konzentriert sich auf
wenige Hauptrouten und massiert sich in beiden Saisonen an denselben zentralen Orten.” Die
Stopps verbringen die Touristen iiberwiegend mit Schauen, mit weitem Abstand gefolgt von

Fotografieren oder Filmen mit 19-22 Prozent je nach Jahreszeit und Lesen mit 6-8 Prozent.

2.4 Reisemotive und -stile

2.4.1 Die Suche nach dem Anderen

Seit langem interessiert sich die Tourismusforschung dafiir, warum Menschen tiberhaupt reisen.
Die Erkldrungsversuche sind zahllos. Einen vielzitierten Ansatz liefert MACCANNELL (1999),
der den zuerst 1976 erschienenen Klassiker ,,The Tourist“ um das zentrale Motiv der Suche
nach Authentizitdt aufbaut. Nach MacCannell, der mit Touristen im Wesentlichen Besichti-
gungsreisende der Mittelklasse meint, ldsst die Verfremdung zu Hause den Touristen nach einer
authentischeren, vollstindigeren Realitit in vormodernen Zeiten oder an wenig von modernen
Gesellschaften iiberformten Orten suchen. Da der Tourist jedoch im alltdglichen Leben anderer
Menschen kein authentischeres Erlebnis finden kann, konstruiert die Tourismusbranche kiinst-
liche Touristenrdume mit scheinbar hoher Authentizitét.

Das hiufig angesprochene Problem, was Authentizitit eigentlich ist, entfillt dabei bei Mac-
Cannell, da er eine individuelle Authentizitiat meint, d.h. ein Hoffen auf etwas Authentischeres,
nicht eine real existierende. Problematisch an der Beschrinkung auf den Aspekt der Authentizi-
téat ist jedoch u.a. die tiberholte Vorstellung von der Entfremdung in der modernen Welt und die
nicht iiberzeugende Annahme, alle Touristen, oder zumindest alle Besichtigungstouristen, wiir-
den nach mythischen Strukturen suchen (SELwyN 1996: 3). Dasselbe Manko der zu geringen
Differenzierung weisen andere Ansitze auf, die das Reisen auf ein ausschlaggebendes Motiv
wie Flucht, Konformismus oder Erholung verengen (HENNIG 1997b: 44f).

Der kleinste gemeinsame Nenner — sofern es einen mit allgemeiner Giiltigkeit fiir alle freizeit-
motivierten Touristen gibt — muss damit noch allgemeiner formuliert werden. Einen sinnvollen
Ansatz liefert Urry (1990: 11f), der als eigentliches Reisemotiv bzw. als Entstehungskriterium
fiir eine eigene touristische Wahrnehmungsweise (s. Abschnitt 2.5.5) ganz allgemein den Unter-
schied oder Kontrast zum Alltdglichen sieht. Die Nicht-Alltdglichkeit kann nach Urry auf unter-
schiedlichsten Wegen erreicht werden, z.B. durch die Besichtigung eines einmaligen Objektes,
die Prédsentation von Alltdglichem in ungewohnten Zusammenhingen oder das Erkennen von
Zeichen, die durch das Etablieren im touristischen Kontext auBBergewohnlich wirken. Die ge-
meinsame Basis liegt darin, dass die Urlaubsreise quasi eine Antithese oder einen ,,Gegenent-

wurf (HENNIG 1997b: 35) zum regulierten und organisierten Arbeitsleben darstellt.
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2.4.2 Probleme der Motivationstheorie

Bei allem Bemiihen um das Auffinden eines zentralen Reisemotivs wird heute i.d.R. anerkannt,
dass touristisches Handeln von einer Vielzahl von Motiven, d.h. von Motivbiindeln, gesteuert
wird. Es existieren verschiedene Erkldrungsversuche des Motivationsprozesses, die aber grofie
Unterschiede aufweisen. Eine einheitliche theoretische Grundlage existiert bisher nicht (Krauss
1993: 90). Es hat sich noch nicht einmal ein einheitlicher Sprachgebrauch entwickelt. Insbeson-
dere die Begriffe ,,Motiv*‘ und ,,Motivation*, deren Abgrenzung meistens die Unterscheidung
zwischen dem allgemeinem Antrieb und dem Impuls fiir eine einzelne Aktivitit zugrunde liegt,
werden sehr uneinheitlich benutzt. Einige Tourismusforscher wiederum benutzen die beiden
Begriffe synonym.

Die geringen Erkenntnisse iiber Reisemotive resultieren im Wesentlichen aus der Tatsache, dass
Handeln ,,erst durch das Auftauchen von Problemen in konkreten Situationen oder durch die so-
ziale Notwendigkeit zur Begriindung* des Handelns eindeutige Zwecke erhilt (Joas 1995: 13).
GippENS (1988: 55ff) unterscheidet daher Handlungsmotivation und -rationalisierung. Motive
beziehen sich bei dieser Abgrenzung auf Bediirfnisse und wirken eher indirekt auf das Handeln,
indem sie fiir Gesamtplidne sorgen, die das Handlungspotenzial abstecken. Mit Rationalisie-
rung meint er, dass Handelnde ein theoretisches Verstindnis fiir die Griinde ihres Handelns
entwickeln. Kompetente Akteure konnen daher, wenn sie darum gebeten werden, die Ursachen
des Handelns i.d.R. diskursiv darlegen. Bei Befragungen werden damit im Wesentlichen situa-
tionsbedingte Bewertungen des eigenen Handelns ermittelt, wihrend die tiefer liegenden Moti-

ve hochstens indirekt erschlossen werden konnen.

2.4.3 Reisemotive und Wunschvorstellungen der Deutschen

Es gibt inzwischen eine Vielzahl von gro8en Marktforschungsuntersuchungen, die sich mit den
Reisemotiven der Deutschen beschiftigen. Die meisten sind allerdings nicht 6ffentlich zugéng-
lich. Umfangreichere Informationen zu den Reisemotiven der Deutschen liefert vor allem die
seit Anfang der 1970er Jahre jdhrlich durchgefiihrte Reiseanalyse, zu der zahlreiche Veroffentli-
chungen der Triger, des Studienkreises fiir Tourismus und der Forschungsgemeinschaft Urlaub
und Reisen, vorliegen. Die Reiseanalyse stellt fiir die vergangenen 30 Jahre eine hohe Stabilitit
der Motivgruppen und grundsitzlichen Motive von Urlaubsreisen fest (LOHMANN & ADERHOLD
2000: 291t ). In den 1980er Jahren stiegen aber die Anspriiche der Konsumenten deutlich an und
es gab Bedeutungsverschiebungen bei einzelnen Zielgruppen und Motiven.

Folgt man den Marktforschungsergebnissen, wollen die Deutschen in ithrem Urlaub am liebs-
ten grenzenlose Freiheit unter Palmen am Meer. Nach ihrer Wunschreisestadt in Deutschland
befragt, zeigen die Deutschen eine groffe Neugier und hohes Interesse an Sehenswiirdigkeiten
(Tabelle 5). Eine singulire Attraktion reicht dabei nicht fiir einen konkreten Besuchswunsch
aus, und nur die groen Metropolen Berlin, Hamburg und Miinchen besitzen eine ausreichende
Vielfalt, um einen zweiten Besuch ,,notwendig* erscheinen zu lassen (DFV 1995: 64ff). Eine

Differenzierung nach Altersgruppen ergab eine Zunahme der Bedeutung des Stadtbildes, der
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Geschichte, internationaler Museen und Theater mit dem Alter, wihrend die Einkaufsmoglich-
keiten, auBBergewohnliche Ausstellungen sowie Sportveranstaltungen mit zunehmendem Alter
weniger wichtig werden. Ein sehr groBBer Unterschied besteht bei der Kategorie ,,Nachtleben,
Szenelokale, Spielcasino®. 70 Prozent der unter 20-Jdhrigen, 37 Prozent der 21-60-Jihrigen
und nur 9 Prozent der iiber 60-Jdhrigen erwarten am Stéddtereiseziel Einrichtungen dieser Ka-

tegorie.

Tab. 5: Begriindung fiir die Auswahl der Wunschreisestadt

Interesse an Sehenswiirdigkeiten 33 %
Da war ich noch nie 33 %
Dort wollte ich schon immer mal hin 20 %
Sehenswertes Umland 10 %
Interesse an Veranstaltungen oder Ausstellungen 7%
Besuch von Familie, Freunden, Bekannten 5%
War schon mal dort, hat mir gut gefallen 1%

DFV 1995: 65; n = 3.323

Die Traumvorstellungen haben aber i.d.R. wenig mit der Umsetzung zu tun. Bei den real
durchgefiihrten Reisen innerhalb Deutschlands ist ,,Wiedersehen die wichtigste Motivgruppe
(PETERMANN 1998: 127). D.h. Bekannte und Verwandte zu treffen und auch vertraute Reisezie-
le erneut zu besuchen, spielen eine bedeutende Rolle, wihrend die grenzenlose Freiheit ein
Traum bleibt und das Kennenlernen neuer Menschen zugunsten der Pflege der alten Kontakte
zuriickgestellt wird. Auch im Stidtetourismus haben Besuche von Verwandten und Bekannten
die grofBte Bedeutung. Fast die Hilfte der Stidtereisen werden deshalb unternommen (LoHMANN
1989: 16). Es folgen mit weitem Abstand Motive wie Vergniigung, Erholung oder Bildung.

Die Moglichkeiten zur Umsetzung der Wiinsche dndern sich im Verlauf des Lebens. Dies liegt
u.a. an den unterschiedlichen dufleren Bedingungen der einzelnen Lebensphasen. Dariiber hi-
naus spielt die Reiseerfahrung vermutlich eine Rolle. Einige Tourismusforscher gehen von der
Existenz einer Reise-Karriere-Leiter aus. Nach dem an Maslows Bediirfnispyramide angelehn-
ten Konzept muss zunéchst die Erholung gewihrleistet sein, bevor Reisende nach Stimulation,
Beziehungen, Selbstachtung und -entwicklung und schlieBlich als letzter Stufe nach Erfiillung
suchen (PEARCE 1993: 124ff). Ryan (1997: 45) merkt dazu aber an, dass alle Touristen jede die-
ser Motivationen haben, die Reiseerfahrenen die ,,h6heren* Bediirfnisse der Pyramide lediglich

besser befriedigen kdnnen.

Viele touristische Produkte werden einander immer dhnlicher, weisen somit deutliche Zeichen
einer Standardisierung auf. Zugleich geht der Trend durch Polarisierung und Differenzierung
zu immer mehr kleinen und kleinsten Marktsegmenten, die unterschiedliche Anspriiche an ih-
ren Urlaub stellen. Neben diesem zunehmenden Widerspruch zwischen Standardisierung und
Differenzierung werden sich in den niichsten Jahren vermutlich Anderungen im Konsumdenken
ebenso auf den Tourismus auswirken wie Globalisierung und zunehmende Informationsflut

(LoumanN & AperHoLD 2000: 123). Gleichzeitig steigt das Preisbewusstsein der Touristen und
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bleibt der Wunsch nach Entspannung und Abstand zum Alltag konstant hoch. Die Motive sind
und bleiben dabei nicht frei von groeren Widerspriichen.

Die Reisemotive der Zukunft sind mit diesen Trends aber nur grob umrissen. Einzelne Ereig-
nisse konnen die Reisemotive kurzzeitig oder auch dauerhaft beeinflussen. Nach den Flug-
zeug-Attentaten vom 11. September 2001 profitierten beispielsweise die per Auto, Bahn und
Bus erreichbaren deutschen Reiseziele zunéchst von der Verunsicherung. Anfang 2002 war der
Trend zwar bereits wieder leicht riickldufig, aber immer noch rund ein Fiinftel der Deutschen
wollte die Urlaubspline fiir 2002 sicher oder moglicherweise der Angst vor Anschldgen anpas-
sen, d.h. der Aspekt der Sicherheit stand bei der Reisezielentscheidung der Deutschen an erster
Stelle (AperHOLD 2002, F.U.R 2002b). Im GroBlen und Ganzen gilt jedoch vermutlich auch fiir
die Ereignisse vom 11. September die allgemeine Regel: ,,Der Tourist hat ein chronisches Kurz-
zeitgeddchtnis und leistet keine Trauerarbeit (B.A.T 2002).

2.4.4 Der Einfluss alltiglicher Lebensstile und Werte auf das Reiseverhalten

Werte und Einstellungen liben einen wesentlichen Einfluss auf Motive aus. Werte unterscheiden
sich zwar partiell von Individuum zu Individuum, sind aber wesentlich sozio-kulturell geprigt
und dhneln sich deshalb innerhalb von Teilgruppen der Gesellschaft. Zeitgleich mit einem so-
zialen Wandel ist in Deutschland seit dem Zweiten Weltkrieg ein Wertewandel feststellbar, der
zu einem Pluralismus von Wertorientierungen, d.h. einem Nebeneinander sich teilweise wider-
sprechender Wertebereiche, gefiihrt hat. Dabei halten einige Gruppen der Gesellschaft an tra-
ditionellen Werten fest, wihrend bei anderen Gruppen eine Verschiebung von materialistischen
Werten wie Pflicht, Arbeit und Ordnung hin zu postmaterialistischen Werten wie Selbstverwirk-
lichung, Asthetik, Partizipation und Schutz der natiirlichen Umwelt feststellbar ist.

Mit der zunehmenden Losung aus historischen Klassenstrukturen und -bindungen nehmen die
Handlungsmoglichkeiten der Individuen zu (SPELLERBERG 1996: 55, BEck 1986: 116). Verhal-
tensweisen hiangen immer weniger von den sozialstrukturellen Merkmalen der Klassen oder
Schichten ab, obwohl diese weiterhin einen Einfluss ausiiben. Aus diesem Grund haben seit An-
fang der 80er Jahre bei der Erkldrung gruppenspezifischer Einstellungen und Verhaltensweisen
Lebensstilansitze deutlich an Bedeutung gewonnen. Diese ergiinzen die klassischen, vertikal
strukturierten Abgrenzungen gesellschaftlicher Gruppen um eine horizontale Differenzierung
anhand sozio-kultureller Dimensionen und alltagsweltlicher Praktiken (KLee 2001: 52). Zur
Ermittlung der Lebensstilgruppen verwenden die meisten Forscher entweder bediirfnis-wert-
theoretische Indikatoren und/oder alltiagliche Aktivititen, insbesondere das in hohem Malle
selbst bestimmbare Freizeitverhalten (KLEe 2001: 58-62, SPELLERBERG 1996: 74-83, LUDTKE
1995: 38-40). Freizeit wird von vielen als ,,Orientierungs- und Handlungskern moderner Le-
bensstile* angesehen (LUDTKE 1995: 40). Dies geht so weit, dass die Begriffe ,,Lebensstil* und
,Freizeitstil“ teilweise synonym verwendet werden (SPELLERBERG 1996: 79).

Im Freizeitverhalten ist i.d.R. auch das Urlaubsverhalten eingeschlossen. Bei der empirischen

Erhebung bereitet es aber durch seinen nichtalltéiglichen Charakter gewisse Schwierigkeiten
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und wird hochstens am Rande beriicksichtigt. Spitestens mit dem postmodernen Auflosen der
Grenzen zwischen Alltag und Urlaub bzw. zwischen alltiglicher und wohnortentfernt ausgeleb-
ter Freizeit muss jedoch davon ausgegangen werden, dass Lebensstile auch das Reiseverhalten
beeinflussen. KLee (2001: 172-182) kann in seiner Untersuchung zum Raumbezug von Le-
bensstilen deutliche Unterschiede des Urlaubsreiseverhaltens zwischen seinen sieben Lebens-
stilgruppen zeigen.

HEennNIG (1997a: 68ff) gelingt eine zwar nicht empirisch gestiitzte und originalgetreue, aber plau-
sible Ubertragung von Gerhard Schulzes Milieus, die dieser auf der Basis seiner alltagsistheti-
schen Schemata gebildet hat, auf das Reiseverhalten. Danach bevorzugen die im ,,Niveaumilieu*
zusammengefiihrten dlteren Bildungsschichten klassische Bildungs- und Studienreisen und den
Besuch von Kirchen und Museen oder ,,pittoresken* Landschaften und Stiddten. Jiingere Men-
schen der gehobenen Bildungsschichten bilden das ,,Selbstverwirklichungsmilieu®, in dem man
sich um das Reisen abseits ausgetretener Pfade bemiiht, aber durch die Teilhabe am Hochkul-
turschema auch klassische Bildungsziele aufsucht. Die Angehorigen des ,,Integrationsmilieus®,
das vorwiegend aus Personen der mittleren Bildungsschichten besteht und Hochkultur- und
Trivialschema kombiniert, wiederum reisen sowohl zu Massenzielen als auch zu klassischen
Bildungszielen. Bei der vierten Gruppe wirkt das Spannungsschema, das zu einer Bevorzugung
von Reisezielen fiihrt, an denen etwas los ist. Wiahrend ScHuLze (2000: 322) dieses ,,Unterhal-
tungsmilieu* liberwiegend bei den jlingeren Personen mit niedrigem Schulabschluss sieht, geht
HEeNNIG (1997a: 70) von einer relativ schichtunabhédngigen Wirkung des Spannungsschemas auf
das Reiseverhalten der jiingeren Generation aus. Dem fiinften Milieu, dem vom Trivialschema
dominierten ,,Harmoniemilieu*, dem liberwiegend iltere Jahrginge mit niedriger Schulbildung
angehoren, steht im Gegensatz zu den anderen vier Milieus Reisen eher fern.

Die Trendforscherin Betty SieGeL (2001) leitet aus der gegenwirtigen Wertelandschaft vier ex-
treme Urlaubertypen und -regionen ab, und iibertriagt damit im Prinzip ebenfalls alltdgliche Le-
bensstile auf den Urlaub. Fiir ihre ,,Pionier-Konsumenten® ist die Urlaubsregion eine ,,No-go-
Zone*, die ihnen Herausforderung, Stresssituationen und Randerfahrungen bieten soll. Die
,ZAristokratie-Konsumenten* nutzen die Urlaubsregion zur Inszenierung von Kultiviertheit und
zur Abgrenzung, wodurch die Vorzeigbarkeit des Urlaubsziels und das Prinzip der ,,Geschlos-
senen Gesellschaft“ in den Vordergrund riickt. Fiir den ,,Moral-Plus-Konsumenten* bedeutet
das Reiseziel Ruhezone zur Erholung und Selbsterfahrung. Harmoniegewinn, Sicherheit und
Heimeligkeit sind fiir diese Gruppe wichtige Motive. Der ,,Narzissmus-Konsument®, der einen
egozentrierten genussorientierten Lebensstil fiihrt und auf der Reise Spal}, Geselligkeit und
sinnliche Stimulanz sucht, betrachtet die Urlaubsregion als Partyzone.

In der Reiseanalyse wurden 1989 und 1990 auch die Lebensstile der Befragten erfasst (Lass-
BERG & STEINMASSL 1991: 119-129). Dafiir wurden zunichst in einer Frage mit 25 Items die
Einstellungen zu Bereichen des alltiglichen Lebens ermittelt. Ergiinzend wurde eine Frage mit
16 Items zur Reisephilosophie gestellt, um Einstellungen zum Urlaub und zur Urlaubsreise
zu erfassen. Aus der Lebensstilfrage wurden iiber Faktoren- und Clusteranalyse jeweils sechs

Lebensstile fiir die Neuen und die Alten Bundesldnder gebildet und das Reiseverhalten fiir die
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einzelnen Lebensstile dargestellt (Tabelle 6). Durch die vergleichsweise einfache Einstellungs-
untersuchung geht die Abgrenzung der Typen aber kaum iiber soziodemographische Merkmale
hinaus und erfasst zudem eher psychische Verarbeitungsmuster anstatt der tatsdchlichen Le-

bensfiihrung (PETERMANN 1998: 138).

Tab. 6: Lebensstile und Urlaubsreisen — Alte Bundeslander

philosophie

Reise-

strengung; kultur.
Sehenswiirdigkeiten

hause

Sehenswiirdigkeiten;
Komfortverzicht

Berticksichtigung der
Bediirfnisse der
eigenen Kinder

RA 90 Typ 1 Typ 2 Typ 3 Typ 4 Typ 5 Typ 6
n=>5210 (Engagierte) (Unauffillige) (Freizeitorientierte) (Fam.orientierte) (Fleipige) (Egozentriker)
Lebensstil Aktivitit, Kreativitit, geordnete, beschaulich  legt Wert auf: Aus- Familie steht im hohe Arbeitsbelastung ~ Arbeit, Abwechs-
Mobilitit; soziale bescheid Lebens- gehen, Sport, kiinstle- Mittelpunkt und hohe Arbeitszu- lung, Genieflen ist
politisches, kulturelles einstellung; mangelnde  rische Betitigung friedenheit; Familie ist ~ wichtig; selbstbe-
Engagement Eigeninitiative wichtig stimmt, gegen-
wartsorientiert
soziodemo- jiinger; hohes Ein- iiber 60 Jahre; geringe  Teens und Twens Hausfrauen; Haus-  mittleres Alter und jung, alleinlebend,
graphische kommen und Bildung Bildung, geringes Ein-  mit Abitur; momentan halte mit mittlerem  mittleres Einkommen hohe Schulbildung
Merkmale kommen geringes Einkommen Einkommen und hohes Einkom-
men
Reise- korperliche An- bleibt auch gerne zu- fremde Lander; kultur. sich viel génnen neue Kraft ssmmeln; amiisieren; fremde

Linder, andere
Welten; sich viel
gonnen

) - 80,0 % 42,7 % 78,3 % 71,9 % 68,3 % 81,5 %
intensitdit
Haupturlaubsreise 1990
Reise- Horizont erweitern; Verwandte/Bekannte viel erleben, Ab- Zeit fiireinander frische Kraft sammeln,  viel erleben,
motive Kultur, Bildung; auf wiedertreffen; etwas wechslung, Urlaubs- haben; viel ruhen, Zeit firreinander haben; ~ Abwechs-lung, viel
sich selbst besinnen fur die G dheittun  bek haften, viel nichts tun Natur erleben Spaf3, Unterhaltung,
von der Welt sehen Vergniigen, Urlaubs-
bekanntschaften
Reiseziele Ausland: Deutschland-ABL: Ausland: F, GB; aufer- (Durchschnitt) (Durchschnitt) Ausland: GR, E,
auBereuropiische Bayern, Niedersachsen, europiische Lander auBereuropiische
Linder NRW Liander

N.L.T 1997 nach Lassera/SteiNmAssL 1991; aus: PeTErmann 1998: 139

Wihrend zumindest nach den Ergebnissen von Klee von einem Einfluss der alltdglichen Le-
bensfiihrung auf das Reiseverhalten ausgegangen werden kann, ist bislang noch weitgehend
unklar, in welchem Mafe alltiagliche Verhaltensweisen auf Reisen fortgefiihrt werden. Darii-
ber hinaus ist noch zu kliaren, ob nicht auch das Reisen inzwischen die Lebensweise bereits
in einem solche Maf3e prigt, dass eine Beriicksichtigung des Reisens bei der Ermittlung von
Lebensstilen trotz moglicher empirischer Hiirden notwendig wire. Das Problem bei der Be-
antwortung solcher Fragen liegt einerseits in den immer noch geringen Erkenntnissen zu Le-
bensstilen, andererseits in der Schwierigkeit, bei Touristen eine Befragung durchzufiihren, die
das vollstindige Erfassen der bei Lebensstilstudien verwendeten Dimensionen — expressives,
interaktives, evaluatives und kognitives Verhalten (KLeg 2001: 57ff) — erm6glicht. Am Reise-
ziel bietet sich dazu selten die Gelegenheit, und am Wohnort bleiben Befragungen zum Urlaub

verhéltnisméfig abstrakt und ungenau.

2.4.5 Die ,,Neuen Alten

Was in den Bevolkerungswissenschaften seit langem bekannt ist, hat sich inzwischen auch bis
in die Tourismusforschung und -wirtschaft herumgesprochen: die Uberalterung der Gesell-
schaft. Das Durchschnittsalter nicht nur der Bevolkerung, sondern auch der Touristen steigt

stetig an. Rund ein Drittel der deutschen Urlauber ist bereits iiber 50 Jahre (Touristik Report
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2001). Im kommenden Jahrzehnt wird dieser Anteil vermutlich auf iiber 40 Prozent ansteigen.
Der Anteil an den Urlaubsreisen liegt dadurch, dass die élteren Urlauber neben der Hauptur-
laubsreise hédufiger zusitzliche Reisen unternehmen, schon jetzt iiber 40 Prozent (LoHMANN &
AbperHoLD 2000: 76).

Die ,,Neuen Alten‘ weisen dabei ein deutlich anderes Reiseverhalten auf als die dlteren Men-
schen vor 10 oder 20 Jahren. Unter den Senioren und Jungsenioren wéchst der Anteil der ,,Woo-
pis*, der Well off older people, die lebenslustiger, ausgabefreudiger und qualititsbewusster bei
gleichzeitig besserer Gesundheit, hoherer Lebenserwartung und groerer Mobilitét sind (UHLE
2000). Dies duBert sich u.a. in einer Zunahme der Reiseintensitdt und der Bevorzugung des
Auslandes als Urlaubsziel (LouMANN, DANIELSSON & KocH 1999: 23ff). Fiir die in die Jahre ge-
kommenen ,,Postmaterialisten‘ spielt die Lebensqualitit eine entscheidende Rolle. ,,Der Sinn-
faktor ist fiir die Alteren genauso wichtig wie der Spaffaktor fiir die Jiingeren* (OPASCHOWSKI
2001b: 32).

Die ,,Best Agers* — vor allem die unter 65-Jdhrigen — wollen aber keineswegs als Senioren oder
als alt gelten. Daher werden im Marketing eher Begriffe wie ,,Silver Market* oder ,,Golden Ge-
neration“ verwendet und es wird versucht, die kaufkriftige Gruppe zwar direkt anzusprechen,
aber kein altersspezifisches Produkt anzubieten oder dem Produkt zumindest den Anschein zu
geben, es sei nicht nur fiir dltere Reisende.

Aufgrund der zunehmenden Bedeutung dieser Gruppe wird viel iiber die Eigenschaften der
kommenden Seniorengenerationen spekuliert. Die Marktforscher der Reiseanalyse gehen von
einer Verfestigung des Reiseverhaltens spitestens mit Mitte 50 aus und prognostizieren das
Verhalten der iiber 65-Jdhrigen daher anhand des gegenwirtigen Verhaltens der jetzt 55- bis 65-
Jahrigen (LonMANN & ADERHOLD 2000: 78). LETTL-SCHRODER (2001: 20) unterteilt die Senioren
nach ihrem Reiseverhalten in eine ,,Gruppe, die ihre Reisegewohnheiten nicht dndert, eine zwei-
te, die gezielt iiber den Produktinhalt angesprochen wird, und eine dritte, die auf seniorenaffine
Angebote reagiert”. Verwendet man eine eher sozialwissenschaftliche Terminologie, kann bei
den Senioren ein Spektrum vom vitalen Hedonisten iiber den familidren Moralisten und den
autonomen Flexisten bis zum rituellen Feudalisten ermittelt werden (Touristik Report 2001).
Ob einer bzw. welcher der Typen dominierend ist oder werden wird, ist schwer zu beurteilen.
Studien, wie z.B. die GfK-Studie ,,50plus* (GfK 1999), belegen entgegen vieler Vorurteile iiber
dltere Menschen aber Aufgeschlossenheit gegeniiber neuen Produkten und trotz besserer Bil-
dung als die vorherigen Generationen den Vormarsch hedonistischer Einstellungen. Dartiber
hinaus reist auch die 50plus-Generation, obwohl sie als ,.klassische Inlandsreisende* heute
noch iiber die Hilfte der Inlandsurlauber ausmachen, immer hiufiger ins Ausland (LoHMANN &
AperuoLD 2000: 96).

2.4.6 Jugendliche und Stddtereisen
Jugendliche werden hiufig als stiddtetouristische Zielgruppe vernachlissigt. Betrachtet man die

Bedeutung von Jugendlichen im deutschen Ubernachtungstourismus, ist dies verstindlich. Der

30



2 Theoretische Grundlagen des Stadtetourismus

Anteil der jiingeren Altersklassen an der Bevolkerung ist in den letzten Jahrzehnten riicklidufig
gewesen und wird eine weitere deutliche Abnahme verzeichnen. Dariiber hinaus ist der Anteil
von Jugendlichen zwischen 14 und 19 Jahren, die Urlaub in Deutschland machen, in den letz-
ten 30 Jahren von knapp 50 Prozent auf rund 20 Prozent und damit weit {iberdurchschnittlich
gesunken (LoHMANN & ADERHOLD 2000: 96). Bei Urlaubsreisen wollen jiingere Menschen zu-
nichst einmal die ,,grole weite Welt* kennen lernen.

Im Gegensatz zum Urlaub ist jedoch das Interesse Jugendlicher an deutschen Stddten bei Kurz-
oder Tagesreisen grof}, da die Grofstidte und vor allem die Metropolen den Wunsch nach
vielfidltigen Erlebnissen am besten erfiillen konnen. Ausfliige und Kurzreisen sind aber sowohl
durch die amtliche Statistik als auch durch Marktforschungsuntersuchungen kaum erfasst. Das
Erhebungsproblem wird durch die Bevorzugung der preisgiinstigen Unterkunft bei Freunden
und Verwandten in jlingeren Altersschichten verstidrkt. Die Verantwortlichen im Stéddtetouris-
mus wissen daher bislang trotz zunehmender Beriicksichtigung im Marketing noch relativ we-
nig iiber die genaue Bedeutung, die Merkmale und die Anforderungen dieser Zielgruppe.
Wihrend der Umfang jugendlicher Stadtetouristen damit insgesamt unklar bleibt, liefert Sei-
BOLD (2001: 145f) trotz fehlender Reprisentativitiit einige interessante Unterschiede zwischen
Jugendlichen (14 bis 18 Jahre) und jungen Erwachsenen (19 bis 29 Jahre). Einerseits steigt die
Stidtereisetitigkeit mit dem Ubergang zum jungen Erwachsenenalter deutlich an. Andererseits
stellt Seibold bei den jungen Erwachsenen iiber die extreme Spalorientierung der Jugendlichen
hinaus ein gewisses Interesse fiir kulturelle Dinge, wie z.B. eine gut erhaltene Altstadt oder
eine Kunst- und Kulturszene, fest. Dies bedeutet, dass junge Erwachsene eine interessante
Zielgruppe fiir kleinere Grof3stadte mit historischen Altstddten sind. Dies zeigt sich z.B. an der

Beliebtheit von Heidelberg und Freiburg bei Seibolds Befragung.

2.5 Images von Reisezielen

2.5.1 Raumwahrnehmung und -bewertung

Die Realitit ist viel zu komplex, um von den Menschen eins zu eins erfasst zu werden. Indivi-
duen erfahren die Umwelt daher nicht unmittelbar, wie sie wirklich ist, sondern iiber subjektive
Konstrukte oder Reprisentationen, die als Mittler, Zwischenraum oder Medialer Raum zwi-
schen Umwelt und Mensch stehen. D.h. jeder hat ein eigenes reduziertes und vereinfachtes Mo-
dell von der Welt. Dieses subjektive Abbild der Realitit — bzw. besser eines Realitdtsausschnit-
tes — wird meistens in Abgrenzung zu anderen Abbildern wie Fotos als ,,Image* bezeichnet. In
der Wissenschaft haben sich inzwischen fiir das Vorstellungsbild vom Raum zusétzlich weitere
Ausdriicke wie Raumreprésentation, -abstraktion, -imagination oder -konstruktion etabliert.
Der Begriff ,,Image* ist, ebenso wie andere Begriffe fiir Raumvorstellungen, schwer exakt zu
definieren, und die Unterschiede zwischen den zahlreichen vorhandenen Definitionen sind
dementsprechend grof3. Allgemein formuliert kann das Raumimage als die Gesamtheit aller
Eindriicke, Ideen, Konzeptionen, Wissenselemente, Emotionen, Werte und Einstellungen, die

ein Individuum mit einem Raum in Verbindung bringt, bezeichnet werden. Mit dieser weitgrei-
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fenden Arbeitsdefinition ergibt sich auch eine Fiille von beteiligten Aspekten. Nach Powell ha-
ben Umweltimages beispielsweise rdaumliche, personliche, zeitliche, relationale, affektionale,
offentliche, private und normorientierte Komponenten und enthalten bewusste, unterbewusste
und unbewusste Elemente sowie eine Mischung aus Sicherheit und Unsicherheit und aus Rea-
litdt und nicht realen Anteilen (HALL & PaGe 1999: 171).

Images bestehen aus zwei Komponenten: der Wahrnehmung der Umwelt und der Bewertung
dieser Wahrnehmung. Bei der sensorischen Reizaufnahme, die aufgrund der Informationsfiil-
le stets sehr selektiv ist, wirken Wahrnehmungsfilter wie die korperlichen Fihigkeiten, die
Aufnahmebereitschaft oder die Wahrnehmungsbedingungen auf die Verarbeitung der Realitit
(STEGMANN 1997: 10f). Bereits wihrend der Wahrnehmung werden die Informationen struktu-
riert, z.B. iiber das Gruppieren von Objekten mit dhnlichen Merkmalen wie Farbe, Form oder
Lage, oder aufgrund der Bedeutung fiir eine Handlung. Auch bei vo6llig Unbekanntem erfolgt
ein Abgleich mit dem ,,Wissensvorrat* und wird eine, moglicherweise erfolglose, Einordnung
in diesen versucht.

Vorstellungsbilder entstehen nicht nur durch direkte Erfahrung mit der Umwelt, sondern viel
hiufiger sogar durch vorselektierte Wahrnehmung iiber andere Menschen oder Informations-
medien wie Rundfunk, Presse, Biicher u.d. Die Entstehung ist damit nicht nur als Wahrneh-
mungs-, sondern wesentlich auch als langwieriger Kommunikationsprozess anzusehen, in dem
das Individuum immer wieder neue Informationen iiber die Umwelt bekommt.

Auf die gleiche Weise wie die Wahrnehmung erfolgt der Prozess der Bewertung der Wahrneh-
mung. Das Individuum interpretiert Realitdt mit Blick auf sein eigenes inneres Modell der Welt,
d.h. auf bereits vorhandene Images. Stimmen Interpretation und Modell nicht iiberein, wird das
Modell verindert. Bei groBen kognitiven Dissonanzen kann das Modell auch grundsitzlich in
Frage gestellt und nach einem neuen gesucht werden. Mangelnde Féahigkeit zur oder Desinter-
esse an Anpassung des Modells fiihren meistens dazu, dass der Widerspruch als Ausnahme zur
Bestitigung der Regel herangezogen, die Wahrnehmung in Frage gestellt oder die Erfahrung
einfach vergessen wird (LippmaNN 1990: 75).

Durch den Einfluss bereits vorhandener Vorstellungen und Realitidtsmodelle stellen sowohl das
Ausgangsmodell als auch die angepasste Repridsentation nicht nur eine Reduktion der Informa-
tionen dar, sondern weisen notwendigerweise auch erhebliche Abweichungen von der Realitit
auf. Das Individuum konstruiert ein Raumimage, das zwar fiir es selber quasi Realitit darstellt,

in Wirklichkeit aber mehr oder weniger einer eigenen Realitét entspricht (THriFT 2000: 371).

Das Individuum nimmt den Raum iiber die darin enthaltenen Objekte und Subjekte wahr. Bei
der Bewertung des Raumes spielen aber nicht allein diese Objekte und Subjekte eine Rolle,
sondern auch ihre rdumlichen Eigenschaften, wie z.B. die Lage, Anordnung, Dichte oder raum-
lichen Unterschiede. Die rdumliche Wahrnehmung und Verankerung in kognitiven Konzepten
erfolgt auf sehr unterschiedliche Weise, wie die fiinfzehn verschiedenen Typen kognitiver Kar-

ten der Innenstadt von Trier zeigen, die NeEBg, KROPEL UND PUTZ (1998) ermittelten. I.d.R. wer-
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den die Karten aber um sehr markante Punkte oder Landmarks herum aufgebaut. Daneben wird
die Raumvorstellung anhand von Knotenpunkten, Wegen, Grenzlinien und Bezirken organisiert
(Ly~ncH 1960: 46ff).

Diese rdumlichen Eigenschaften ermoglichen nicht nur, Rauminhalte in Bezug zueinander zu
setzen und die Raumerfahrung somit zu strukturieren, sie erlauben uns auch, uns zu orientieren.
Raumimages konnen daher nicht nur mit Blick auf die dem Raum zugewiesenen Bedeutungen
untersucht werden, sondern auch in Hinblick auf ihre Orientierungsfunktion. Bisherige Unter-
suchungen zeigen Abhingigkeiten der Komplexitit der kognitiven Karte u.a. von der Aufent-
haltsdauer und der Entfernung zwischen Wohnort und Reiseziel auf (JoB & MOLLER 2001: 115,
PeArce 1977: 208).

2.5.2 Stereotype als zentraler Bestandteil der offentlichen Meinung

Jedes Individuum hat ein eigenes Images von einem Raum. Dieses Image ist aber wesentlich
durch soziale Einfliisse geprigt. Individuen stimmen sich untereinander ab und bringen ge-
meinsam ,,eine gewisse kollektive Einheitlichkeit der integrierenden subjektiven Konstruktionen
hervor* (Scaurze 2000: 564). Durch Aushandeln von gemeinsamen Interpretationen, bei dem
ein sozialer Konformitétsdruck unterstellt werden kann (NOELLE-NEUMANN 1996), entsteht eine
offentliche Meinung als ,,moralisierte und kodifizierte Variante** der Realitit (LipPMANN 1990:
92). Die Kiristallisation von gesellschaftlichen oder kulturellen Vorstellungen und Meinungen
umschrieb der amerikanische Journalist Walter Lippmann in seinem 1922 erschienenen Buch
,,Public Opinion* mit dem Begriff ,,Stereotypie®, der in der Zeitungsdruckerei das Gielen von
Text in starre Formen meint, um sie dann beliebig oft zu vervielféltigen.

Wie Images sind Stereotype kognitive Vereinfachungsformen zur Realitétsinterpretation, die
trotz der oft negativen Assoziation im allgemeinen Sprachgebrauch zum Verstindnis der Rea-
litdt und als Grundlage fiir Handeln und Kommunikation notwendig sind, da sie eine Struktu-
rierung der komplexen Wirklichkeit ermoglichen. Sie konnen im Prinzip als Images angesehen
werden, die von einer Gruppe von Individuen geteilt werden. Sie sind aber durch den Aushand-
lungsprozess zwischen Individuen besonders eng mit Einstellungen und Werten verkniipft und

dndern sich daher i.d.R. deutlich langsamer als die individuellen Raumvorstellungen.

Das Aushandeln der Meinungen und Vorstellungen ist in keiner Weise ein zwischen den betei-
ligten Akteuren ausgeglichener Prozess. Eine wichtige Rolle bei der Entstehung von Stereoty-
pen spielen vor allem die Medien. Diese Rolle wird im Informations- und Medienzeitalter, in
dem sich das Informationsangebot der Medien innerhalb einer Generation um das ca. 40-fache
erweitert (Buss & FINk-HEUBERGER 2000: 30), zudem immer wichtiger. Gesellschaftliche Mei-
nungen und Vorstellungen entstehen inzwischen kaum noch ohne Mitwirkung der Medien. Der
Zugang zu den Medien entscheidet daher mehr denn je iiber die Macht iiber gesellschaftliche

Vorstellungen.
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Massenkommunikation weist inzwischen zwar eine hohe Mehrseitigkeit, d.h. einen groferen
Anteil von Feedback und Dialog, auf. Einseitige Beeinflussungsversuche der 6ffentlichen Mei-
nung sind aber selbst in westlichen Lindern keineswegs verschwunden, wie die ,,Propaganda®-
Uberlegungen der US-Regierung, die Anfang 2002 durch die Medien gingen, verdeutlichen
(PickerT 2002). Auch Werbung und Offentlichkeitsarbeit von Unternehmen sind im kommuni-
kationswissenschaftlichen Sinne meistens nichts anderes als ein einseitiger Beeinflussungsver-
such ohne jegliche Marktberiicksichtigung und damit als ,,Propaganda‘ einzustufen.

Die Informationsiiberflutung fiihrt aber durchaus nicht nur zu einem gréBeren Einfluss der Me-
dien und einer groBeren Anzahl von ilibermittelten Stereotypen, sondern andererseits auch zu
einer groleren Differenziertheit der offentlichen Meinung, da zunehmend Stereotype existie-
ren, die nur von einer kleinen Anzahl von Menschen geteilt werden. Gerade dieser Prozess legt

es nahe, von Offentlichen Meinungen im Plural zu sprechen.

2.5.3 Symbolische Réume

Reprisentationen wie Images oder Stereotype entstehen dadurch, dass Realitdt und Handlungen
unter Mithilfe von Regeln von den Akteuren interpretiert und kodiert werden. Fiir die Kodierung
und Weitergabe von Reprisentationen sind Zeichen als Informationstriger notwendig. Zeichen
dienten schon immer als Informationstridger, haben aber in den letzten Jahrzehnten enorm an
Bedeutung gewonnen. Produkte werden in der aktuellen Konsumlandschaft der entwickelten
Regionen der Welt kaum noch ausschlieBlich aufgrund ihres Versorgungswertes, sondern ganz
wesentlich auch nach ihrem Zeichenwert gekauft (LAasH & Urry 1994: 13ff).

Die grofle Bedeutung des Zeichenwertes gilt ebenso fiir Dienstleistungen wie Reisen. Das Rei-
seziel soll einerseits zur Befriedigung von Erholungs-, Bildungs- oder @hnlichen Wiinschen und
Bediirfnissen beitragen. Daneben ist es aber andererseits auch Bedeutungstriger fiir Zeichen,
die im Raum gesucht werden (WOHLER 1998: 97). Markantes Beispiel hierfiir ist der Status, der
einem Reiseziel zugeschrieben und bei der Riickkehr zu Hause hervorgehoben wird, um die
eigene soziale Stellung zu belegen. Das Reiseziel steht in diesem Fall unabhéngig von seinen
Qualitdten symbolisch fiir ein hohes Einkommen, einen guten Geschmack oder ein Trendbe-

wusstsein, das in der alltdaglichen sozialen Umgebung als angebracht angesehen wird.

Eine anerkannte wissenschaftliche Grundlage zum Verstindnis von Zeichen gibt es bislang
nicht. Zeichentheoretische Ansitze basieren meistens entweder auf der strukturalistisch ausge-
richteten Semiologie des Linguisten Ferdinand de Saussure oder dem handlungsorientierteren
semiotischen Pragmatismus von Charles Sanders Peirce, wobei WirTH (2000: 7f) in den letzten
Jahren einen ,,Peircean Turn* feststellt. Beide Forschungszweige bieten wertvolle Anregungen
fiir die Analyse touristischer Images, insbesondere mit Blick auf die Differenzierung der Zei-
chenqualititen.

BARTHES (1988: 181-186), der die Semiologie vor allem hinsichtlich der Rolle von Zeichen bei

der gesellschaftlichen Strukturierung ausbaute, unterscheidet die denotative und die konnota-
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tive Mitteilungskompente von Zeichen. Denotation verweist auf den begrifflichen Inhalt eines
Zeichens, d.h. die sachlich-funktionalen Attribute, die durch konventionelle Bedeutungsfestle-
gung konstituiert sind, z.B. die Bauweise, Ausstattung oder religiose Funktion eines Gebédudes.
Die konnotative Qualitit des Zeichens meint die zusitzlich mit einem Zeichen verbundenen
Vorstellungen, also die assoziativen, emotionalen, stilistischen oder wertenden Bedeutungen.
Ein Beispiel fiir diesen weniger festgelegten symbolischen Bereich sind Mythen, Sagen oder
auch eigene Erlebnisse, die mit Gebduden assoziiert werden.

Beide Bedeutungsbereiche sind elementar fiir ein Zeichen. Die konnotative Ebene spielt aber
in der Massenkommunikation eine groflere Rolle. Laut BArTHES (1988: 183) leben wir sogar in

einer ,,Zivilisation der Konnotation*.

BARTHES (1964: 88-96) erklirt wie de Saussure Zeichen iiber die Beziehung oder Assoziation
zwischen einem ,,Bedeutendem*, z.B. einem Wort, und dem ,,bedeuteten* Objekt oder Kon-
zept. Im Gegensatz dazu sieht Peirce Zeichen in einen stindigen Prozess der Codierung und
Decodierung durch Personen eingebunden (HarRTMANN 2000: 121f). Dadurch ergibt sich ihre
Bedeutung nicht nur aus den Eigenschaften der Zeichen (syntaktische Ebene) und dem Bezug
zum Bezeichneten (semantische Ebene), sondern auch durch die mogliche oder tatsédchliche
Verwendung (pragmatische Ebene).

Die Zeichen, die durch diesen Prozess entstehen, untergliedert Peirce anhand ihrer Eigen-
schaften in drei Ebenen (OeHLER 2000: 20, EcHTNER 1999: 48f): Zeichen konnen zunichst
eine Ikonizitit besitzen, d.h. das Zeichen dhnelt dem bezeichneten Objekt. Miniaturen, Bilder,
Logos oder Karten sind Beispiele fiir diesen Abbild- oder Stellvertretercharakter. Die Inde-
xialitdt von Zeichen entsteht durch den Verweischarakter von Merkmalen, die aufgrund von
kausalen Beziehungen auf das eigentliche Objekt oder Subjekt hinweisen, z.B. StraBenlirm
auf viel Straenverkehr. Die Symbolizitit als dritte Ebene schlieBlich steht fiir einen indirekten
Zeichenzusammenhang, d.h. Objekte illustrieren etwas durch Assoziation mit einem Lebensstil
oder Meinungsgegenstand, z.B. kann ein Schloss fiir Monarchie stehen. Die Verbindung zum
,Bezeichneten* entsteht dabei rein durch gesellschaftliche Vereinbarung und kann daher auch

willkiirlich festgelegt sein.

Da bei Peirce der Verwendungszweck oder Kontext die Bedeutung beeinflusst, kann ein Zeichen
zugleich als Ikon, Index und Symbol aufgefasst werden (HartmMann 2000: 120). Big Ben konn-
te beispielsweise als Verweis auf das britische Parlament oder als Symbol fiir das historische
London angesehen werden, wihrend eine Postkarte davon ein Ikon des Turmes selber darstellen
konnte. Im Tourismus ist insbesondere die Symbolebene interessant, da durch die hiufige Ver-
wendung von Symbolen stellvertretend fiir ein Merkmal oder Objekt eines Ortes oder fiir den
Ort selber feste symbolische Verkniipfungen im Sinne eines ,,symbolischen Markers* (MAc-
CANNELL 1999: 131) entstehen. Vom symbolischen Marker zum universellen Wahrzeichen ist es

im Informationszeitalter, in dem etwas millionenfach reproduziert werden kann, nicht weit.
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2.5.4 Vom Stereotyp zum Visiotyp

Stereotype werden mithilfe von Zeichen libermittelt und verarbeitet. Bei den Zeichen wird iib-
licherweise zuerst an sprachliche Zeichen gedacht, wie die Entstehung des Begriffs ,,Stereotyp*
zeigt (s. Abschnitt 2.5.2). Das vom lateinischen Wort fiir Bild abgeleitete ,,Image* weist aber
darauf hin, dass es auch visuelle Zeichen gibt. Die neuere kognitive Psychologie betont die
Bildhaftigkeit mentaler Repréasentationen (WEIDENMANN 1993: 38) und geht davon aus, dass ein
erheblicher Teil der Bevolkerung stirker zu bildlicher Verarbeitung neigt.

Bildverarbeitung geschieht iiberwiegend in der rechten Gehirnhilfte, die bei Rechtshindern
die bildlich ganzheitlichen Denkleistungen iibernimmt. Die rechte Seite arbeitet aber mit der
linken Seite, die fiir sprachlich-analytische Leistungen zustindig ist, eng zusammen. Da die
Aktivititen der rechten Gehirnhilfte weniger bewusst sind, besitzen Bilder meistens eine stir-
kere Uberzeugungswirkung als sprachliche Zeichen (KroEBER-RIEL 1993: 24). Durch Bilder
vermittelte Informationen werden aulerdem besser behalten und erinnert als sprachliche Infor-
mationen (Bildiiberlegenheitswirkung).

Bilder besitzen nicht allein aufgrund physischer Verarbeitungsvorginge eine groBere Uber-
zeugungskraft. Die im Vergleich zur Sprache groBere Ahnlichkeit zur Realitit verleiht ihnen
eine scheinbare Objektivitiat und Authentizitit, die sich in dem Spruch ,,Bilder liigen nicht*
ausdriickt. Mit den Moglichkeiten der Computermanipulation ist zwar das Vertrauen in die
Echtheit von Bildern etwas gesunken; als unmanipuliert eingestufte Bilder werden aber nach
wie vor als Abbild der Wirklichkeit angesehen, das nicht liigen kann.

Zusitzlich zur scheinbaren Objektivitit vermitteln Bilder die enthaltenen Informationen sehr
viel schneller als Sprache, da ihre Vermittlungsweise nicht auf Linearitit angewiesen ist, son-
dern die fast gleichzeitige Aufnahme einer groBen Anzahl verschiedener Inhalte durch den
Betrachter ermoglicht. Dadurch geschieht die Rezeption i.d.R. weniger reflektiert als bei einem
Text.

»Das bildliche Wahrnehmungssystem arbeitet aber nicht nur schneller, es funktioniert auch
miiheloser (Scawanzer 2000: 11). Bilder konnen auch bei wenig Interesse oder Aufmerksam-
keit relativ gut erfasst werden, was sie in der reiziiberfluteten Informationsgesellschaft im Ver-
gleich zu sprachlichen Zeichen als Informationstrédger, z.B. fiir Werbung, begiinstigt. Dariiber
hinaus bieten sich Bilder fiir Werbung dadurch an, dass sie besser als Sprache zur schnellen
Vermittlung von Emotionen geeignet sind. Bei sprachlichen Mitteilungen miissen Personen erst
denken, um die Kodierung zu entschliisseln, bevor sie die Informationen dann gefiihlsméfBig
weiterverarbeiten konnen. Die Wahrnehmung von Bildern hingegen kann durch die Néhe zur
Wahrnehmung der Wirklichkeit, ihre gleichzeitige Wirkungsweise und einen im Vergleich zu
Sprache und Schrift hoheren ,,Identifikationswert (KLoock 1995: 176) relativ direkt die Ge-

fiihIswelt der Menschen ansprechen.
Die geschilderten kommunikativen Vorteile von Bildern haben nach dem Entstehen der tech-

nischen Moglichkeiten eines massenkommunikativen Einsatzes von Bildern zum Vordringen

einer Kultur der Bildkommunikation gefiihrt. An die Stelle sprachlicher Argumentation in den
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Medien tritt heute zunehmend die Beeinflussung durch Bilder. ,,Denke bildlich* hat sich als
neuer Leitsatz der Massenmedien durchgesetzt, die immer mehr, immer grof8ere und immer
farbigere Bilder prisentieren. Auch auflerhalb der Medien wird Sprache als Hauptform der
Kommunikation und des Verstehens der Welt immer mehr durch das Visuelle ersetzt.

Die schnelle Identifizierung von Bildern fiihrt dabei hdufig zu der irrigen Vorstellung von ihrer
leichteren Verstdndlichkeit. Da Bilder ein schwaches Zeichensystem haben, d.h. weniger kon-
ventionalisiert sind als Sprachen mit ihren relativ verbindlichen Begriffen und Grammatiken
und nur einen aus dem Zusammenhang gerissenen Augenblick abbilden, sind sie wesentlich
vieldeutiger interpretierbar als Texte (BERGER 2000: 85-100, BALLSTAEDT 1999: 64, PORKSEN
1997: 9, DoeLKER 1997: 11). Erst in Verbindung mit einer verbalsprachlichen Anweisung wird
die gewiinschte Lesart eines Bildes einigermalen eindeutig.

Wie das Bild durch Text einen bestimmten Sinn erhilt, verleiht das Bild dem Text seinerseits
eine gewisse Objektivitit. Das Bild liefert quasi den Beweis fiir den Text. Zusammen sind Bild
und Sprache dadurch sehr wirkungsvoll einsetzbar (BErGeErR 2000: 91f). Abstrakte Argumente
oder Inhalte sind allerdings schwer durch Bilder darstellbar (KrROEBER-RIEL 1993: 14) und somit
i.d.R. nicht visuell zu ,,belegen®. Dariiber hinaus setzt die gemeinsame Verwendung von Text
und Bild eine genaue Abstimmung aufeinander voraus. Eine Text-Bild-Schere (WEMBER 1976),
d.h. ein Auseinandergehen der Inhalte von Text und Bild, kann zu Unglaubwiirdigkeit durch
Widerspriiche fiihren. Bei gleichzeitiger Prisentation von unterschiedlichen verbalen und vi-
suellen Informationen, z.B. im Fernsehen, konnen aufgrund beschriankter Aufnahmeféahigkeit

auBerdem hdufig beide Informationsstringe nicht vollstdndig verarbeitet werden.

Trotz der wenig festgelegten Interpretation von Bildern haben sich inzwischen Bilder entwi-
ckelt, die fest mit einem bestimmten Bedeutungsinhalt verbunden sind und fiir diesen immer
wieder verwendet werden. PORKSEN (1997) bezeichnet diese universellen Bildstereotype als
Visiotype. Visiotype, wie z.B. das Schema von der DNS-Struktur, konnen im Medienzeitalter
sogar zu internationalen Schliisselbildern oder ,,globalen visuellen Idolen* aufsteigen (PORKSEN
1997: 11).

Im Tourismus spielen aus dem Bilderspektrum hauptsichlich Fotos eine Rolle, was durch die
geringere Festlegbarkeit der Interpretation die Wahrscheinlichkeit globaler Visiotype verrin-
gert. Es stellt sich aber die Frage, ob internationale Symbole wie der Eiffelturm oder Big Ben
nicht eine dhnliche Rolle iibernehmen.

2.5.5 Touristische Imaginationen und moderne Mythen

Reisenden stehen am Reiseziel nur sehr wenig Zeit und i.d.R. auch beschrinkte finanzielle Mit-
tel zur Verfiigung. Durch den Kurzzeit-Charakter des Aufenthaltes kann der Reisende nur einen
kleinen Teil der komplexen Realitét erleben, der aus dem von den Einwohnern gelebten Kontext
herausgelost ist. Dieser Realititsausschnitt wird durch den Versuch, Wiinsche und Bediirfnisse
auszuleben, deren Verwirklichung der Alltag nicht ermdglicht (s. Abschnitt 2.4.1), noch weiter

verengt.
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Die touristischen ,,Ways of Seeing* (BERGER 1974) unterscheiden sich durch diese Eigenarten
von Reisen von den alltdglichen Wahrnehmungsmustern. Urry (1990) bezeichnet die sozio-
kulturell beeinflusste Art, in der Touristen die Welt sehen und interpretieren, in Anlehnung an
Foucaults ,,drztlichen Blick” als ,,Tourist Gaze*. Der Tourist Gaze wird nach Urry (1990: 3)
durch Zeichen konstruiert, die die Touristen wie laienhafte Semiotiker suchen. Da auch die
Alltagswahrnehmung aus der Interpretation von Zeichen besteht und grundsétzliche Werte und
Einstellungen bei Verlassen des Wohnumfeldes nicht liber Bord geschmissen werden, ist von
einer groBen Uberschneidung der alltiglichen und der touristischen Rauminterpretation auszu-
gehen.

Der Tourist Gaze basiert aber vermutlich noch grundsitzlicher als die alltigliche Wahrnehmung
auf visuellen Komponenten, da die Begegnung mit der Umwelt oberflachlicher und selektiver
ist und dadurch hiufig nicht wesentlich iiber die visuelle Wahrnehmung hinausgehen kann.
Durch die Freizeitsituation ist der Tourist Gaze bei den meisten Touristen dariiber hinaus he-
donistisch motiviert, wiahrend Lern- und Pflichtwerte einen deutlich geringeren Stellenwert
haben als im Alltag. Touristen erheben nicht unbedingt den Anspruch, die Reiseumgebung zu
verstehen. Sie ,,wollen vielmehr eine Bestdtigung und Ergdnzung der Bilder, die sie sich bereits
vorher von den Reisezielen gemacht haben. Die Ergdnzung liegt dabei vor allem im Bereich des
Atmosphdirischen® (Munpt 1998: 177). Wahrnehmung und Anreize sind dadurch eher affektiv
als kognitiv (Ryan, HuGHEs & CHIRGWIN 2000: 160, WEiss 1998: 118).

Trotz grundsitzlicher Ahnlichkeiten zwischen dem Gros der Touristen sieht Urry (1990: 1)
keinen universell wirkenden Tourist Gaze, sondern unterschiedliche Wahrnehmungsarten in
Abhingigkeit von der Gesellschaft, der sozialen Gruppe und dem historischem Zeitalter. Er
identifiziert fiinf heute weitverbreitete Arten, die insbesondere fiir den Besichtigungstourismus
ein groBes Anwendungspotenzial besitzen (Urry 1999: 39f & 1990: 45): Der ,,Romantische
Blick* konzentriert sich hauptsdchlich auf unberiihrte Naturlandschaft oder die Museifizierung
des Vormodernen, dessen Echtheits-Aura von den Touristen bewundert wird. Beim ,,Kollek-
tiven Blick® geht es um die Gemeinsamkeit der Aktivititen. Im Gegensatz dazu sammelt der
Tourist mit dem ,,Zuschauenden Blick* gemeinsam mit anderen Menschen moglichst viele ver-
schiedene Zeichen der Umwelt, d.h. die kurze Betrachtung ist etwas wichtiger als die Gemein-
samkeit. Der scannende Blick zur Beobachtung und didaktischen Auswertung der Natur bildet
den ,,Umweltorientierten Blick®, wihrend die scannende und aktive Interpretation von Kultur

von Urry als ,,Anthropologischer Blick* bezeichnet wird.

Bei der touristischen Wahrnehmung wird verstirkt auf Vorstellungen zuriickgegriffen, die einen
groflen Abstand zum Alltag aufweisen. Als solche Gegenbilder eignen sich besonders die My-
then der unberiihrten Natur, des ,,Edlen Wilden* oder des Paradieses (HENNIG 1999: 56f), die im
Wesentlichen rdumliche Zivilisationsferne repridsentieren. Daneben spielt im Tourismus aber
auch die Suche nach Mythen und Urspriinglichem in zeitlicher Entfernung eine grundlegende
Rolle. Geschichte und Kunstgeschichte sind zentrale Mythen vor allem der bildungsbiirgerli-

chen Touristen. BARTHES (1964: 61) stellt die Reduzierung des Reiseziels ,,auf die Beschreibung

38



2 Theoretische Grundlagen des Stadtetourismus

der unbewohnten Welt der Monumente* im Guide Bleu fest und erklért dies mit biirgerlicher
Mythifizierung, die die Kunst noch wie im 18. und 19. Jahrhundert als zentralen Wert der Kultur
ansieht und als Mittel zur sozialen Abgrenzung einsetzt.

Interessanterweise beruht der kunsthistorische Mythos jedoch spétestens seit der Romantik,
die zumindest teilweise eine Abkehr vom Bildungsziel des Reisens und eine Priferenz des
Erlebens vor dem Erkennen bewirkte, nicht nur auf historischen Inhalten, sondern wesentlich
auch auf den ,, Anmutungsqualitiiten historischer Architektur* (RoMHILD 1994: 15). Als Folge
der Romantisierung und eines Wertewandels weg von Arbeits- und Pflichtwerten geht es einem
groflen Teil der Besichtigungsreisenden vermutlich nur noch am Rande um die Erlangung eines
kunsthistorischen Verstdndnisses an authentischen Objekten. Nicht selten diirfte ein kunst-
historisches Interesse nur artikuliert werden, um die Reise innerhalb der eigenen Pflicht- und
Lernethik zu rechtfertigen. Wichtiger sind heute fiir Besichtigungsreisende kulturangeregte Er-
lebnisse (JANSEN-VERBEKE 1997: 239), in denen Vergangenheit iiber die Stilisierung der Kultur
zur reinen Kulisse neutralisiert wird (RomMHILD 1994: 15-21). Die ,,aktuelle Asthetisierung der
Stddte* (Hasse 1997: 11) findet sich auch oder sogar in besonderem Mafle im Tourismus.

Als Nebenwirkung dieser Reduzierung des Kulturerbes auf seinen visuellen Wert beschrinkt
sich die Darstellung der Vergangenheit im Tourismus hiufig auf den ,,schonen Schein®, der
keine negativen Seiten enthilt (HucHEs 1998: 21f). Touristische Wahrnehmung lebt daher nicht
selten auch von nostalgischer Verkldarung (DAnN 1996: 218ff).

Uber die Verwendung romantisierter oder nostalgischer Mythen und die Asthetisierung hinaus-
gehend wirkt die Kraft der Fantasie auf die Vorstellungsbilder auf Reisen sehr viel ausgeprig-
ter als im Alltag (HEnnig 1997a: 11). ENzENSBERGER (1962: 190) erklért dies damit, dass die
Freiheit seit der Romantik verklért und ,,in die Ferne der Imagination* entriickt sei. Die enge
Verkniipfung des Tourismus mit der Suche nach Freiheit vom Alltag mit seinen Zwingen und
Beschriankungen fiihrt dadurch fast zwangsldufig zu einem Einfluss der Imagination auf die
touristische Wahrnehmung. Dieser Einfluss verstirkt sich noch in besonderem Mafle durch die
Begegnung mit Unbekanntem, das die Vorstellungskraft der Reisenden herausfordert (HENNIG
1998: 8).

Aus dem bisher Ausgefiihrten ergibt sich, dass ein wirklich authentisches Erlebnis des Reise-
ziels fiir Touristen nicht moglich ist. Der Tourist fahrt in eine ,,eigene Wirklichkeit®, die aus
imagindren Gegenbildern zum eigenen Alltag und Bruchstiicken der Realitit der Einheimi-
schen besteht. Durch den Trend der Tourismuswirtschaft zur Schaffung von Illusionen oder
atmosphérischen Settings (SHAW, AGARWAL & BuLL 2000: 276, DuBINsKY 1994: 65) stellt sich
jedoch die Frage, welche ,,Wirklichkeit* der ,,Welt der Reisenden* zugrunde liegt.

Die Realitit wird im Tourismus zusehends durch eine touristische Traumwelt simuliert. Der
Tourismus kann fast als Musterfall der Hyperrealitit angesehen werden. Die Entfremdung vom
Original ist an manchen Stellen so ausgeprigt, dass das Image realer ist als die Realitit selbst

und die Simulation wichtiger als die Reprisentation oder Rekonstruktion.

39



2 Theoretische Grundlagen des Stadtetourismus

Kiinstliche Erlebniswelten sind die offensichtliche Spitze dieser ,,echten Fiilschungen* (BROWN
1996). Weniger leicht als Filschung zu identifizieren sind Sehenswiirdigkeiten, die authentisch
wirken, ohne wirklich ,,echt* zu sein, wie z.B. die Venus von Milo mit heilen Armen oder die
Ausstellungshalle im Hiroshima Peace Park, die im halbzerstorten Zustand wieder aufgebaut
wurde, als der endgiiltige Zusammenbruch drohte (Brown 1996: 33-35).

Ein Teil der Touristen ist sich der Kiinstlichkeit der Sehenswiirdigkeiten durchaus bewusst und
geniellt sogar die kiinstliche Nachbildung von Kultur. Dem ,,Post-Touristen* (FEiFEr 1985)
geniigt das Gefiihl des authentischen Erlebnisses, wissend, dass es das objektiv Authentische
nicht gibt (Urry 1990: 100). Der ,,postauthentische* Umgang mit Authentizitdtserwartungen,
-angeboten und -enttduschungen ist insgesamt spielerischer und leicht(fertig)er geworden (VEs-
TER 1999: 116). Dies geht soweit, dass ein Teil der Konsumenten sogar eher ,,perfekte Illusio-
nen‘* sucht, die ,,die Wirklichkeit iibertreffen* (OpascHowsk1 1998: 3).

Durch touristische Imagination und Simulation konstruiert der Tourismus eigene Stereotype,
die die Alltagsstereotype ergiinzen bzw. sich mit diesen iiberlagern. Alltéigliche und touristische
Stereotype nimmt der Reisende als ,,Handgepéick® mit ans Reiseziel, wo sie die Wahrnehmung
strukturieren. Es ist davon auszugehen, dass die mitgebrachten Stereotype hédufig nicht mit der
Realitdt am Urlaubsziel iibereinstimmen und daher eigentlich angepasst werden miissten (s.
Abschnitt 2.5.1). Trotzdem legt die bisherige Forschung nahe, dass Stereotypen durch Reisen
eher bestitigt als verworfen werden (Popp 2000, WEiss 1998: 118, MORGAN & PrITCHARD 1998:
179, PHELPS 1986: 169-175). ,,Die Imagination des Touristen macht aus dem fremden Alltag
das gewiinschte Paradies, die heile Welt, den nostalgischen Fluchtpunkt (ROMHILD 1994: 16),
so dass die Wahrnehmung des Reiseziels nicht als Widerspruch zu den Stereotypen gesehen
wird. Anderungen aufgrund von Informationsaufnahme und direkter Erfahrung finden offenbar
hauptsédchlich beim individuellen Image statt, das durch die geringere Verkniipfung mit Werten
und Einstellungen flexibler als ein Stereotyp ist und durch Reisen hdufig komplexer und diffe-
renzierter wird (JENKINS 1999: 3, WEiss 1998: 119).

Ein Bildungs- oder Lerneffekt, wie er gerade von wissenschaftlicher Seite hiufig erhofft wird,
ist iiberwiegend mit Hinblick auf Wissensinhalte, die nicht fiir die Bildung der Stereotype re-
levant sind, emotionale Erfahrungen und Selbstentfaltung durch das Ausleben von im Alltag
verwehrter Wiinsche zu erwarten. Emotionale Erfahrungen kénnen sich beispielsweise in der
Weise duern, dass sich die interkulturelle Toleranz mit zunehmender Auslandsreiseerfahrung

verbessert, wie anhand der Reiseanalyse tatsdchlich festgestellt wurde (Hess 1998: 112).

2.5.6 Schwierigkeiten bei der Ermittlung von Reiseziel-Images

Images von Reisezielen sind inzwischen vielfach untersucht worden. Sowohl konzeptionell
als auch methodisch variieren die bisherigen Studien jedoch deutlich. GALLARZA, SAURA UND
Garcia (2002: 65-70) stellen bei einer Durchsicht englischsprachiger Studien allein zehn ver-

schiedene konzeptionelle Herangehensweisen und iiber ein Dutzend Arten der Auswertung
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der empirischen Daten fest. Ahnliches kann fiir die deutschsprachigen Studien zum Reiseziel-
Image konstatiert werden.

Die meisten Studien verfolgen mehr oder weniger deutlich einen Marketingansatz. Das bedeu-
tet, dass die Positionierung eines Reiseziels im Vergleich zur Konkurrenz und die Rolle des
Images bei der Auswahl des Reiseziels im Mittelpunkt stehen. Semiotische Herangehenswei-
sen, die versuchen, die Bedeutung des Reiseziel-Images und der verwendeten Stereotype zu
entschliisseln, sind relativ selten, obwohl sie grundlegend fiir das Verstindnis der Codierungs-
und Decodierungsprozesse von Images sind.

Eines der grundlegenden Probleme der Erforschung von Reiseziel-Images liegt in dem holisti-
schen Wesen von Raumvorstellungen. Das komplexe Raumbild kann weder von Wissenschaft-
lern und Marktforschern noch von Touristen in seiner Vielheit erfasst werden, so dass es nahe
liegt, sich einzelnen Teilen zuzuwenden. Einige Aspekte, wie die Atmosphire eines Zieles, las-
sen sich aber nur hochst unzureichend in kleinere Teile zerlegen (JENKINS 1999: 5). ECHTNER UND
RrrcHiE (1991 & 1993) ordnen daher die Imagekomponenten grob in Attribute und holistische
Beschreibungen. Daneben unterscheiden sie funktionale und psychologische Charakteristika.
Die zwei Dimensionen ergeben vier Teilbereiche, von denen die funktionalen Attribute am

leichtesten abrufbar und damit zu ermitteln sind (Abbildung 2).

Abb. 2: Komponenten des Reisezielimages
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Die Reiseanalyse 1990 bietet zwei Gliederungsmoglichkeiten der Imagekomponenten (WELL-
HOENER 1992: 13-18). Einerseits unterscheidet sie theoretisch in emotionale, motivationale und
kognitive Komponenten. Andererseits verwendet sie bei der Analyse der Antworten nicht diese
Einteilung, sondern folgende fiinf Imagedimensionen: allgemeine Vorstellungen von Land und
Leuten, Vorstellungen von typischen Urlaubsinhalten, Vorteile und Nachteile des Reiseziels
und Vorstellungen iiber die touristischen Qualititen bzw. Angebotsaspekte.

Damit wird deutlich, dass ein wichtiger Bestandteil des Images die Bewertung der Wahrneh-
mung und kognitiven Konstrukte ist. In der Marktforschung wird sogar hiufig nur die Bewer-

tung ermittelt. Dabei interessiert hauptsichlich, ob das Reiseziel positiv oder negativ beurteilt
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wird, bzw. wie einzelne Angebotskomponenten eingeschitzt werden. Fiir die Bewertung von
Reisezielen ist u.a. entscheidend, wie belebt, angenehm oder anregend sie empfunden werden
(WALMSLEY & JENKINS 1993, WALMSLEY & YOUNG 1998).

Dies zeigt, wie schwer das Reiseziel-Image empirisch von der Reisezufriedenheit zu trennen
ist, da das Reiseziel stets vor dem Hintergrund der eigenen Motive, Erwartungen, Handlungen
und erlebten Situationen gesehen wird. Ist der Befragte aus irgendeinem Grund unzufrieden mit
der Situation, fillt bei Nachfrage die Bewertung des Reisezieles u.U. schlechter aus, als wenn
ihm das Reiseziel das erhoffte Urlaubsgliick beschert.

2.6 Nutzung und Einfluss externer Informationsquellen
Ein wichtige Rolle bei der Entstehung von Images spielen neben
sozialen und individuellen Faktoren die personliche Erfahrung mit

dem Reiseziel vor und wihrend der Reise sowie die Informations- Abb. 3: Der Reiseprozess

quellen, mit denen der Reisende bewusst oder unbewusst in Kon-

takt kommt. Wenn vor der Reise keine eigenen Erfahrungen zum Anregung fEr die Reise
Reiseziel existieren, bildet das sozial und massenmedial vermittelte Bekraftigung
offentliche Image, das bereits touristische Komponenten enthalten Reiseentsc?eidung(en)
kann, den Ausgangspunkt der mentalen Auseinandersetzung mit Reisevorbereitung
dem Reiseziel. Das Image dndert sich anschlieBend stindig im Ver- Anfahrt zu#q Reiseziel
lauf des Reiseprozesses (Abbildung 3), in dem immer dann, wenn Aufenthalt :m Reiseziel
keine eigenen Erfahrungen existieren oder diese nicht zur Planung Riickfahrt/Weiterfahrt

und Durchfiihrung der Reise ausreichen, externe Informationen
hinzugezogen werden (Fopness & Murray 1997: 505, GoobaLL
1988: 12).

Bei der Nutzung externer Informationsquellen, die in den letzten Jahren zugenommen hat (Lon-
MANN & ADERHOLD 2000: 70), werden zunichst personliche Quellen wie Freunde und Bekannte
bevorzugt, da es fiir die Reiseentscheidung im Wesentlichen auch auf die Vertrauenswiirdigkeit
der Quelle ankommt und man sich von anderen Menschen eine im Vergleich zu den Mas-
senmedien und der Tourismuswerbung objektivere Einschitzung der Qualitdt des Reiseziels
erhofft (WOHLER 1993: 157, BRauN 1993: 305, BRAUN & LonmanN 1989: 16). Fiir die konkrete
Reisevorbereitung und die Durchfiihrung der Reise wird dann einerseits verstirkt auch auf
Werbeprospekte zuriickgegriffen, andererseits kommen Massenmedien und Reiseliteratur zum
ausgewihlten Reiseziel, insbesondere Reisezeitschriften und -fiihrer, zum Einsatz.

Die Nutzung externer Quellen ist von individuellen Merkmalen wie Alter, Bildung oder Le-
bensstil abhingig (STEINECKE 1988: 8). Daneben spielen die Art der Reise, die Entfernung zum
Reiseziel und die mit einer Reise verbundenen (wahrgenommenen) Risiken eine Rolle fiir die
Nutzung von Informationsquellen, weshalb Auslandsreisende wesentlich mehr Quellen nutzen
als Inlandsreisende (DATzER 1983: 299). Individualreisenden kann ein hoherer Informations-

bedarf unterstellt werden als Pauschalreisenden, bei denen der Veranstalter den Grof3teil der
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Organisation, Information und Risikominderung iibernimmt (DaTzer 1983: 220). Die Markt-
forschung deutet allerdings entgegen dieser Erwartung darauf hin, dass zumindest bis zur Rei-

seentscheidung Pauschalreisende eher etwas mehr Reisemedien nutzen (STEINECKE 1988: 10).

In den letzten Jahren hat vor allem in den jiingeren Altersklassen der hoheren Bildungs- und
Einkommensschichten das Internet als Reiseinformations- und -buchungsmedium rasant an Be-
deutung gewonnen. Es gibt kaum noch ein Reiseziel, das nicht online vertreten ist. Das Internet
ist dabei fiir die Nutzer bislang im Wesentlichen nur ein Informationsmedium. Die Buchungen
iber das Internet stagnieren bei unter einem Prozent und sind nach neueren Untersuchungen so-
gar riickldufig, da das Angebot die hohen Erwartungen nicht erfiillen konnte und die Zahlungs-
modalititen als zu unsicher eingestuft werden. Bei den getdtigten Buchungen liegen Flug-,
Bahn- und Hotel-Buchungen vor Last-Minute-Reisen und Mietwagen, wihrend Pauschalreisen
deutlich seltener gebucht werden (FVW 2001).

Sowohl die personlichen Quellen als auch Werbung, Literatur und Massenmedien vermitteln
ihren Rezipienten ein ganz bestimmtes Image des Reiseziels. Wihrend die personlichen Infor-
mationen noch nicht untersucht wurden, zeigen zahlreiche Studien, dass Reisewerbung und
-literatur ganz bestimmten Selektions- und Darstellungsregeln folgen, die durch die Charakte-
ristika der touristischen Art der Wahrnehmung bestimmt sind (s. Abschnitt 2.5.5). Nach einer
Untersuchung von BECKER UND HaArT (1982: 211f) bilden beispielsweise historische Bauwer-
ke, Kunst und kulturelle Veranstaltungen die Schwerpunkte in touristischen Werbeprospekten
deutscher Stidte. Ahnliche Selektionen und Vereinfachungen wurden bei Reisefiihrern festge-
stellt: Die Tiirkei besteht im Wesentlichen aus bedeutenden Bauwerken, antiken Ruinen und
schonen Stranden (STruck 1994), die Darstellung der marokkanischen Stadt Fes fillt durch ihre
Fehler-, Liicken- und Klischeehaftigkeit auf (Popp 1994a), das Bild von Sizilien ist partiell und
euphemistisch und blendet gegenwirtige Probleme aus oder romantisiert sie (WETZEL 1994) und
italienische Reisefiihrer sehen den Miinchner ,,an sich* als bayerischen Italiener, der stindig
Feste feiert (AGREITER 2000).

HenniG (1999) stellt nach einer Analyse von 3750 Fotos in 38 deutschsprachigen Reisefiihrern
zur Toskana, der Provence, Bali, Marokko, Wien und New York fest, dass die Reisefiihrer ein
extrem idyllisches Bild des Reiseziels aufbauen. Sie vermitteln eine schone, gliickliche, saube-
re Welt mit schonem Wetter. Dafiir werden je nach Reiseziel Zeichen der Moderne, arbeitende
Menschen und andere Touristen aus den Bildern eliminiert, Reiseziele archaisiert und Kunst,
Natur und Folklore betont. Schwarz-Weil3-Fotos und Texte unterliegen nach Hennigs Unter-
suchung in geringerem Malle diesen Selektionskriterien, da vor allem Texte mehr Spielraum
bieten, aus dem Standardbereich auszubrechen. Die im Tourismus gidngigen Mythen werden
durch die Verankerung in der emotionalen Schicht vor allem durch Farbfotos angesprochen
(HeNnNIG 1999: 58).
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2.7 Tourismusmarketing von Stidten

Die Vermarktung im Stddtetourismus obliegt iiblicherweise Fremdenverkehrsvereinen und/oder
-dmtern, die in den letzten Jahren teilweise in GmbHs mit oder ohne offentliche Tragerschaft
umgewandelt wurden. Parallel zum Trend zur Anderung der Organisationsform sind inzwi-
schen dltere Bezeichnungen wie ,,Fremdenverkehrswerbung® iiberwiegend neueren Begriffen
wie ,,Tourismusmarketing* oder ,,Destinationsmarketing* gewichen. Beides hatte aber auf die
Arbeitspraxis nur einen geringen Einfluss. Zentrales Element der Arbeit ist nach wie vor die
Herausgabe von Prospekten als Werbe- und Informationsmedium sowie die Pressearbeit.

Die gewachsene Bedeutung des Stadtetourismus hat vielerorts zu einer gro3eren Anerkennung
der Notwendigkeit touristischer Marketingarbeit und einer gewissen Professionalisierung ge-
fiihrt. In diesem Rahmen werden neben den traditionell durchgefiihrten Kommunikationsmaf3-
nahmen verstédrkt auch die anderen Leistungsbereiche eines modernen Marketings — Angebot,
Vertrieb, Innenmarketing und Kooperation — beriicksichtigt. Anspruch und Wirklichkeit liegen
hier trotzdem immer noch weit auseinander, da vor allem bei kleineren Stidten hiufig ein pro-
fessionelles Marketing suggeriert wird, aber nur wenig tiber Prospekte und Pressearbeit hinaus
geleistet wird.

Die mangelnde Beriicksichtigung des gesamten Marketingspektrums liegt nicht nur an fehlen-
dem Know-How oder mangelnder Finanzausstattung. Marketingorganisationen haben i.d.R.
auch nur einen sehr geringen Einfluss auf das Angebot des Reiseziels. Eine kundenorientierte
Angebotspolitik ist damit schwer umzusetzen. Gerade die Angebotspolitik ist jedoch aufgrund
der groen Bedeutung von Freunden und Bekannten als Informationsquelle (s. Abschnitt 2.6),
die den potenziellen Besuchern ein durch eigene Erfahrungen gewonnenes Bild von den Quali-
titen der Stadt als Reiseziel vermitteln, ein wichtiger Faktor. Die Kommunikationspolitik kann
noch so gut sein, sie kann die Mingel eines Produktes nicht kompensieren, solange Mund-
zu-Mund-Propaganda fiir die Reiseentscheidung eine groBere Rolle spielt als Medien. Die
Marketingorganisation muss daher — obwohl meistens nur in geringem Mal3e selbst Produzent
von Leistungen fiir Touristen — {iber die Entwicklung von Qualitdtsmafstiben u.d. versuchen,
Einfluss auf das Angebot zu nehmen. Durch den begrenzten Handlungsspielraum in diesem
Bereich werden jedoch in der Praxis beim stidtetouristischen Marketing auch weiterhin die

kommunikativen Malnahmen im Vordergrund stehen.

Seit Ende der 1980er Jahre ist aulerhalb des Tourismusmarketings eine heftige Diskussion um
Raummarketing, das Regional-, Stadt- und neuerdings auch Dorfmarketing umfasst, entbrannt.
In der Diskussion wird Raummarketing teilweise fast als neues Paradigma oder Allheilmittel
gepriesen, was zu einem regelrechten Raummarketing-Boom gefiihrt hat. Allein von 1995 bis
1999 stieg die Anzahl von Stadtmarketing-Projekten in Deutschland von rund 300 auf etwa 700
an (CIMA 2000a). Damit existieren jetzt in vielen Stadten verschiedene Marketingorganisatio-
nen nebeneinander, deren Zustindigkeit meistens nicht genau gegeneinander abgegrenzt ist.

Ein wichtiger Unterschied zwischen Stadtmarketing und Tourismusmarketing von Stidten be-

steht darin, dass Stadtmarketing sehr viel gezielter an alle Interessen- und Partizipationsgrup-
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pen der Stadt, also Einwohner, Arbeitnehmer, Unternehmer, Touristen, Planer, Politiker usw.,
gerichtet ist bzw. sein sollte. Damit entsteht als Grundproblem von Stadtmarketing ein groBer
Interessenskonflikt, der die Mediation zwischen diesen Interessensgruppen zu einer Hauptauf-
gabe des Stadtmarketings macht. Stadtmarketing ist somit als eine dem Tourismusmarketing
iibergeordnete Aufgabe anzusehen, die Veranstaltungs-, Standort-, Tourismus- und Citymarke-
ting in einem allgemeinen Raummarketing zusammentfiihrt. Es entspricht in diesem Verstindnis
einer ganzheitlich orientierten ,,kommunikativen Stadtentwicklungspolitik (HELBRECHT 1994),
die nicht mehr allein von offentlicher Seite aus, sondern in Public-Private-Partnership zusam-
men mit Biirgern und Wirtschaft betrieben wird.

Mit der wirklichen Umsetzung hat diese theoretische Zielsetzung aber kaum etwas zu tun. Mehr
als 80 Prozent der groeren Stidte betreiben oder planen Stadtmarketing und rund zwei Drittel
davon schreiben sich einen ganzheitlichen Ansatz auf ihre Fahnen (CIMA 2000b). Nach einer
Umfrage des Deutschen Instituts fiir Urbanistik (Difu) realisierte 1995 aber nicht einmal ein
Zehntel einen wirklich umfassenden Ansatz, der Voraussetzung fiir eine erfolgreiche und nach-
haltige Stadtentwicklung wire (GrRaBow & HoLLBACH-GROMIG 1998: 2).

Es fehlt bislang an wirklicher Biindelung und Abstimmung der Werbe- und Kommunikations-
aktivitidten (CIMA 2000b). Vielerorts besteht das Raummarketingverstdndnis in einer einfachen
Ubertragung privatwirtschaftlicher Marketingstrategien auf RiAume, verbunden mit der Hoff-
nung auf schnelle wirtschaftliche Resultate durch kurzfristige Aktionen wie Events (DAHLHEI-
MER 2001), ohne dass die Eigenheiten von Raumen mit ihrer groBen Anzahl verschiedenster
Nutzungen und den grofitenteils nur mittel- bis langfristig beeinflussbaren Raumvorstellungen
(s. Abschnitt 2.5.2) beriicksichtigt wiirden.

Auch wenn aus stadtplanerischer Sicht Stadtmarketing als eine dem Tourismusmarketing
iibergeordnete Aufgabe angesehen werden muss, kommt dem Tourismusmarketing doch eine
sehr wichtige Rolle fiir die Stadtentwicklung zu, die nicht nur auf den touristischen Sektor
beschrinkt ist. Die zunehmende Bedeutung von ,,weichen Standortfaktoren bedeutet, dass
bei Standortentscheidungen in wachsendem Malle auch die allgemeine Lebensqualitit und das
Freizeit- und Kulturangebot einer Stadt herangezogen werden. Der Stiddtetourismus erlaubt in
besonderem Mafe die Vermittlung des Eindrucks einer guten Lebensqualitdt an Personen mit
geringen Ortskenntnissen und sollte, sofern das Potential vorhanden ist, daher eine zentrale
Funktion im Rahmen der allgemeinen Imageplanung von Stidten spielen (Cazgs 2000: 48, MAY
1986: 32-35).
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3 Zur Methodik der empirischen Untersuchung

3.1 Der Untersuchungsraum

Die Studie untersucht eine breite Palette Fragestellungen und wagt sich teilweise explorativ in
empirisches Neuland vor (s. Abschnitt 1.3). Es empfiehlt sich daher, die Empirie auf eine Stadt
zu beschrinken. Die Wahl fiel auf Regensburg, da die Stadt zu den groBen Gewinnern des Stéd-
tereise-Booms und den wichtigsten Reisezielen in Bayern gehort. Regensburg besitzt dariiber
hinaus als wirtschaftliches Zentrum Ostbayerns mit gut 145.000 Einwohnern eine ausreichend
grofe Zentralitt fiir ein wirklich stiddtetouristisches Angebot (s. Abschnitt 2.1).

Weiterhin konnte bei Regensburg auf mehrere Studien zuriickgegriffen werden, die durch das
Vergleichen und Fortfiihren der Ergebnisse an einigen Stellen eine erhebliche Verbesserung
der Aussagekraft dieser Untersuchung ermdéglichen. Zu nennen sind hier insbesondere die
Biirgerbefragung zum Eigenimage der Stadt Regensburg (1997a) und die daran anschlieende
Fremd-imageanalyse (Stadtmarketing Regensburg 2000). Daneben liegen eine umfangreiche
Untersuchung der Regensburger Altstadt von HELLER UND MONHEIM (1998a), in der der Touris-
mus aber nur einen kleinen Teil ausmacht, und eine ergiebige Tourismusstudie der Katholischen
Universitit Eichstétt (STEINBACH ET AL. 1995, STEINBACH 1998) vor. In Teilen wurden auch un-
veroffentlichte Untersuchungsergebnisse eines Anfiangerpraktikums fiir Angewandte Geogra-
phie der Universitét Trier (HAART ET AL. 1991) zur Darstellung der Entwicklung verwendet.

Der Grofteil der Touristen in Regensburg hilt sich in der Altstadt auf. Vor allem fiir Beobach-
tungen ist die Touristendichte, abgesehen von Korridoren zu den Parkpldtzen und dem Bahn-
hof, in anderen Teilen der Stadt zu gering, um aussagekriftige Ergebnisse zu bekommen. Aus
empirischen Griinden ist daher in dieser Untersuchung mit der Auswahl Regensburgs als Bei-
spiel zugleich eine Konzentration auf den Altstadttourismus verbunden. Dariiber hinaus wird
hauptsichlich der freizeitmotivierte Stidtetourismus erfasst. Tagungs- oder Geschiftsreisende
weisen 1n ihrer freien Zeit vermutlich dhnliche Merkmale wie die anderen Touristen auf, halten

sich aber tagsiiber iiberwiegend aullerhalb der freizeittouristischen Altstadtraume auf.

3.2 Hypothesen

Die Diskussion der theoretischen Grundlagen und bisherigen Untersuchungsergebnisse liefert
die Grundlage fiir zahlreiche Annahmen zu den in Abschnitt 1.3 formulierten Fragestellungen
zum Stddtetourismus, die vielfach noch auf ihre empirische Bestitigung warten. Unter Be-
riicksichtigung der Eigenschaft der Untersuchungsstadt Regensburg als Oberzentrum mit einer
historischen Altstadt wurden verschiedene Aspekte ausgewihlt, die sich fiir eine empirische
Uberpriifung im Rahmen dieser Arbeit besonders eignen. Sie lassen sich in Form von folgenden

sieben Hypothesen konkretisieren:
1. Handlungen, Motive und Images im Stddtetourismus unterliegen den allgemeinen Merk-

malen der touristischen Wahrnehmung und Interpretation: sehr selektiv, eher affektiv als

kognitiv, primir visuell und hedonistisch ausgerichtet, nicht lernorientiert.
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2. Images und Aktivitdten der Touristen in Regensburg konzentrieren sich auf die herausra-
genden Sehenswiirdigkeiten, auf die Altstadt als dsthetische Kulisse und auf die Multi-
funktionalitit des stiddtischen Angebots.

3. Das Image der Stidtetouristen von Regensburg baut wesentlich auf Stereotypen auf, d.h.
zahlreiche Imagekomponenten finden sich in gleicher Weise bei einer groferen Anzahl
von Touristen.

4. Das Verhalten der Regensburg-Touristen weist trotz soziokultureller Unterschiede grof3e
Ahnlichkeiten auf, bei den Ein- und Vorstellungen zeigt sich aber der Einfluss verschiede-
ner Reisestile.

5. Touristen in Regensburg, die Reisemedien gelesen haben oder die Stadt bereits kennen,
verwenden dieselben Stereotype wie die anderen Touristen. Ihr Image von Regensburg ist
aber detaillierter und vor allem bei den Reisefiihrer-Lesern sowie Wiederholungsreisenden
leichter abrutbar.

6. Das raumliche Verhalten der Touristen in Regensburg ist von Touristenpfaden und zen-
tralen Knoten geprigt und konzentriert sich auf wenige Viertel. Haupttitigkeit ist das An-
schauen von Sehenswiirdigkeiten und Schaufenstern.

7. Obwohl Einkaufen und der Besuch gastronomischer Einrichtungen keine dominanten Rei-
semotive und herausragenden Image-Faktoren darstellen, spielen sie bei den touristischen

Aktivitdten in Regensburg eine wichtige Rolle.

3.3 Methodisches Vorgehen

Die Empirie gliedert sich in einen einleitendenden allgemeinen Teil und die zentralen Erhebun-
gen (Abbildung 4). Als Einstieg und Rahmen der Erhebungen konnten neben der iiblichen Aus-
wertung bisheriger Studien und der Statistiken zu Regensburg bei der Deutschen Zentrale fiir
Tourismus (DZT) auch einige Marktforschungsstudien eingesehen werden, die die Beurteilung
der Entwicklung des Stiddtetourismus erleichterten. Die Internationale Tourismus Borse (ITB)
2001 in Berlin wurde fiir einen Uberblick iiber die im stidtetouristischen Marketing gebriuch-
lichen Images verwendet.

Dariiber hinaus wurden auf der ITB mit Tourismusexperten aus verschiedenen Bereichen
Interviews zum Stidtetourismus durchgefiihrt (7abelle 7). In den Experten-Gesprichen, die
zwischen 10 und 40 Minuten dauerten, sollte ermittelt werden, wie sich der Stidtetourismus im
Moment entwickelt, welche Charakteristika er aufweist, welche Eigenarten das Marketing im
deutschen Stiddtetourismus hat und was fiir ein Verhéltnis Regensburg zu konkurrierenden und
umliegenden Stéddten hat.

Als Einstieg in die Expertengespriche wurde die Beurteilung der Situation des deutschen Stid-
tetourismus gewdhlt und dann eine zunehmende Strukturierung des Interviews anhand eines
Leitfadens angestrebt. Der Leitfaden wurde dabei je nach dem Arbeitsfeld des Interviewten et-
was variiert. Die Hauptstrategie bei der Umsetzung war, ,,dem Interviewten einen moglichst gro-

fen Spielraum zur Einbringung seiner Sichtweisen einzurdumen’* (FLick 1995: 98). Aufgrund
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Abb. 4: Methodisches Vorgehen
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Tab. 7: Gesprachspartner auf der ITB 2001

— Christiane Edelmann-Rohr, Marketing-Managerin, Verkehrsverein Heidelberg

— Ralf Zednik, Marketing-Multimedia, Landeshauptstadt Miinchen, Referat fir Arbeit und Wirt-
schaft, Fremdenverkehrsamt

— Michael Weber, Stéadtischer Verkehrsdirektor, Congress- und Tourismus-Zentrale Niirnberg
— Herbert Brugger, Geschéftsfiihrer Tourismus Salzburg GmbH
— Dr. Peter Oettinger, Verkehrsdirektor Congress & Tourismus Zentrale Wiirzburg

— Walter Krombach, Geschéftsfilhrer Ameropa-Reisen und Vorsitzender des Ausschusses
,Deutschlandtourismus® des Deutschen Reiseveranstalter und Reisebiiro Verbandes (DRV)

— Birgit Dittmar, Produktmanagerin Deutsche Zentrale fir Tourismus (DZT)

— Dr. Manfred Zeiner, Deutsches Wirtschaftswissenschaftliches Institut fiir Fremdenverkehr (DWIF),
Minchen

— Dr. Martin Lohmann, Institut flir Tourismus- und Béderforschung in Nordeuropa (NIT), Kiel

dieser Zielsetzung und der Interviewsituation auf einer hektischen und lauten Messe konnten
die idealtypischen Kriterien fiir die Interviewdurchfithrung von Merton und Kendall — Nicht-
beeinflussung, Spezifitit, Erfassung eines breiten Spektrums, Tiefgriindigkeit und personaler
Bezugsrahmen (Frick 1995: 951f) — erwartungsgemal nur teilweise umgesetzt werden.

Neben den Interviews auf der ITB wurden in Regensburg mit verschiedenen Experten Ge-
sprache mit einer Lange von 20 bis 50 Minuten durchgefiihrt, die ebenfalls in den weiteren
Ausfiihrungen ihren Niederschlag finden (Tabelle 8). Der Unterschied zu den Interviews zur
allgemeinen Situation des Stidtetourismus auf der ITB besteht in der Konzentration auf die

Situation in Regensburg selbst.

Der Haupterhebungsteil besteht aus einer Kombination verschiedener qualitativer und quanti-

tativer Verfahren, die — gemessen am Erhebungsaufwand — vier kleinere und drei groere B16-
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Tab. 8: Gesprachspartner in Regensburg

— Alfred Helbrecht, Geschéftsflihrer des Fremdenverkehrsamtes Regensburg

— Bertram Vogel, Geschéftsfihrer Stadtmarketing Regensburg e.V.

— Anton SedImeier, Amt fir Wirtschaftsférderung Regensburg, Abteilung fir Stadtentwicklung
- Georg Steiner, Geschéftsfihrer Tourismusverband Ostbayern e.V.

— Klemens Unger, Kulturreferent der Stadt Regensburg

— Martin Kammerer, IHK Oberpfalz

cke bilden. Der Erhebungsaufwand ist in Abbildung 4 sehr grob durch die Breite der Dreiecke
angedeutet. Die Erhebungen in Regensburg wurden vom Autor mithilfe von Bayreuther und
Regensburger Studenten zwischen Herbst 2000 und Friihjahr 2002 durchgefiihrt.

3.4 Die wichtigsten Erhebungsteile

3.4.1 Befragung

Das allgemeine Reiseverhalten und die Vorstellungen der Touristen wurden durch miindliche
standardisierte Befragungen in Regensburg ermittelt, die eine hohere Riicklaufquote und Ant-
wortkontrolle als schriftliche Befragungen ermoglichen und im Gegensatz zu Befragungen am
Wohnort die Probanden nicht zu einem fiktiven oder bereits vergangenen und teilweise verges-
senen Besuch befragen. Das Reiseverhalten der Touristen in Regensburg wurde bereits detail-
liert von STEINBACH ET AL. (1995) durch Befragungen erhoben. Es konnte daher zugunsten einer
Konzentration auf die Analyse von Motiven, Images und Informationsverhalten vernachlédssigt

werden.

Damit die Attribute fiir die Erfassung von Images und Motiven mittels Befragung relevant sind,
muss abgesichert werden, dass der Forscher nicht die eigenen Konstrukte abfragt. Dies ist am
besten iiber eine Erfassung der fiir die Touristen wichtigen Attribute, Begriffe und Konstrukte
durch qualitative Tiefeninterviews zu gewdhrleisten, die aber sehr aufwendig sind. In dieser
Untersuchung wurde es angesichts der ohnehin arbeitsaufwendigen Kombination verschiede-
ner Erhebungsmethoden daher vorgezogen, die Begriffe fiir den standardisierten Fragebogen
durch offene Kurz-Interviews mit Touristen auf der Strae zu ermitteln.

In 13 Interviews, die anhand eines Leitfadens durchgefiihrt wurden und zwischen 2 und 10
Minuten dauerten, konnten 27 per Zufallsstichprobe an verschiedenen touristisch stark frequen-
tierten Stellen der Regensburger Altstadt ausgewéhlte Touristen befragt werden. Das Interview
wurde mit einer assoziativen Frage begonnen und das folgende Gesprich mit offenen Fragen
zu Anlass, Motiven, Reise- und Informationsverhalten gelenkt. Dabei wurden auch einfache
projektive Fragen (SALCHER 1995: 56ff) eingesetzt, die durch ihren Bezug auf eine dritte Person
eventuelle Antwortbarrieren durch soziale Normen mindern sollten.

Bei der Durchfiihrung war es wichtig, die Touristen mit moglichst geringer Lenkung zum

Erzdhlen anzuregen. Dabei gelang es meistens im Gesprich, den Grofiteil der gewiinschten
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Inhalte anzusprechen, ohne ablesen zu miissen. Die ersten Interviews wurden mit Aufnahme-
gerit durchgefiihrt. Dies musste aber schnell aufgrund eines zu gro3en Einschiichterungs- und
Zuriickhaltungseffektes bei den Befragten aufgegeben werden. Die anschlieBenden Gespriche
wurden nur noch mitgeschrieben und eventuelle Liicken nach dem Gesprich gefiillt.

Der Einstieg in das Interview erfolgte iiberwiegend mit einer freien Assoziation zu Regens-
burg, in wenigen Fillen auch mit Assoziationstests, d.h. einer eingeschrinkten Assoziation mit
Vorgabe von Reizwortern, auf die der Befragte rasch antworten muss. Die freie Assoziation
erwies sich aber als weitaus ergiebiger. Die Assoziationsfrage ergab im Wesentlichen Begriffe
zur historischen Bausubstanz und in geringerem Umfang auch zur Atmosphire der Stadt, den
Geschiften oder der Donau. Die Befragten nannten bis auf eine Ausnahme nur Elemente, die
sie selber als positiv und touristisch anziehend empfanden. Ein vom Tourismus losgelostes Bild
war durch die Interviews nicht zu ermitteln. Es wurden insgesamt nur eine geringe Anzahl an
Assoziationen genannt. Hiufig ging die Beschreibung Regensburgs nicht iiber die stichwortar-
tige Nennung ,,der Dom, die Altstadt* hinaus.

Wie das Image sind die von den Touristen genannten Reisemotive iiberwiegend auf die histori-
sche Bausubstanz und in wenigen Fillen auf die Atmosphére und/oder das Einkaufen bezogen.
Daneben finden sich vereinzelt allgemeine Motive wie ,,wurde Zeit (die Stadt) zu sehen* oder
»opal, die vom freizeittouristischen Angebot der Stadt unabhingigen Motive ,,Verwandten-
Besuch* und ,,Tagung* und mehr oder weniger auBlerhalb der eigenen Entscheidung stehende
Griinde wie der ,,Zufall* oder das Besuchen ,,im Rahmen einer Rundfahrt®.

Bei den Aktivitdten in Regensburg steht die Besichtigung der Altstadt oder einzelner Sehens-
wiirdigkeiten an erster Stelle, gefolgt vom allgemeinen Stadtbummel und dem Essen und Trin-
ken in Restaurants, Cafés oder am Eisstand. Informationen zu Regensburg wurden weder vor
noch wihrend der Reise tibermédBig hiufig genutzt, am ehesten noch in Form von Reisefiihrern

oder Materialien des Verkehrsvereins.

Die Ergebnisse der Kurz-Interviews waren mafgeblich fiir die Formulierung der Motiv- und
Imagefragen des Fragebogens (Frage 1 bis 4). Teilweise flossen sie auch in die Itemlisten der
Fragen 5 und 6 zur Anregung fiir den Besuch und zum Informationsverhalten ein. Die Fragen 1
bis 6 bilden den Kern des Fragebogens, der mit Fragen zu Reiseverhalten, Herkunft, Alter und
Geschlecht ergéinzt wurde (s. Anhang 2).

Fiir die Ermittlung der Reisemotive wurden zwei geschlossene Fragen als Einstieg in den Fra-
gebogen gewihlt. Die Ausgangsfrage nach dem Reiseanlass bedient sich des Zuordnungsver-
fahrens mithilfe einer Itemliste, wihrend in Frage 2 eine Rating-Skala zum Einsatz kommt. Die
Befragten sollten anhand der Einstufung von besonders wichtig bis vollig unwichtig, unterstiitzt
von einer numerischen Skala von 1 bis 5, verschiedene Motivkonstrukte bewerten. Eine ,,Nicht-
Antwort-Kategorie* wurde bewusst nicht vorgesehen, um die Befragten zu einer Einschiitzung
zu ,,zwingen“. Dies kann vertreten werden, da bei einer Schwierigkeit in der Beantwortung eine
geringe Bedeutung unterstellt werden kann und der Interviewer somit bei langerem Zodgern ge-

zielt nachfragen kann, ob der Punkt vollig unwichtig ist.
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Um eventuelle Uberschneidungen zwischen Image und Motiv oder auch Schwierigkeiten beim
Verstindnis der Fragen festzustellen, wurde fiir eine Image-Frage ebenfalls eine fiinfstufige
Rating-Skala verwendet. Bei Frage 4 sollten die Befragten anhand eines Bewertungsmalstabs
von ,trifft voll zu* bis , trifft nicht zu* den Grad ihrer Zustimmung zu 14 Statements, die bis auf
wteuer und ,,modern* den Kurz-Interviews entnommen waren, angeben. Zusitzlich stand die
Kategorie ,,weill nicht* zur Verfiigung. Dies beriicksichtigt die Tatsache, dass viele Touristen
Regensburg zu wenig kennen, um alle Attribute zu bewerten. Eine Nutzung dieser Kategorie
aus geringer Reflexionsbereitschaft ldsst sich nicht ganz verhindern, muss aber nach den Aus-
wertungen als gering eingeschitzt werden.

Erginzend zu der Image-Frage mit der Rating-Skala kam eine Assoziationsfrage zum Einsatz,
die der anderen Image-Frage vorgeschaltet war, um die Assoziationen nicht zu beeinflussen.
Die Befragten wurden mit Frage 3 aufgefordert, Regensburg in bis zu drei Schlagworten zu
charakterisieren. Die Beschrinkung auf drei Schlagworte konnte nach den Kurz-Interviews, die
selten mehr Nennungen ergeben hatten, als ausreichend zur Ermittlung der wichtigsten Assozi-

ationen angesehen werden.

Der standardisierte Fragebogen wurde vor der ersten Befragungswelle mit einem Pre-Test
von zehn Befragungen iiberpriift, der keine inhaltlichen Schwierigkeiten ergab. Als mogliches
Problem wurde die Befragungsdauer von fiinf bis sieben Minuten eingestuft, vor allem da die
letzte Frage auf der ersten Seite relativ lange dauert. Die Interviewer wurden deshalb gebeten,
wihrend des Umblitterns zur verbalen Abmilderung der Dauer darauf hinzuweisen, dass die
zweite Seite schnell abgearbeitet werden kann. Dadurch gab es wihrend der Befragungswellen
kaum Abbriiche.

Die Befragungen wurden an verschiedenen Wochentagen im Mai und Juli 2001 durchgefiihrt.
Der Samstag ist mit 47 Prozent der Befragungen deutlich iiberreprédsentiert. Den zweitgroften
Anteil weist mit knapp 16 Prozent der Freitag auf, so dass nur 37 Prozent auf die anderen Wo-
chentage entfallen. Sonntags fanden keine Befragungen statt, da das Einkaufen als touristische
Aktivitdt miterfasst werden sollte. Insgesamt gesehen hat das Einkaufen daher eine etwas ge-
ringere Bedeutung als die Befragungsergebnisse es wiedergeben.

Befragt wurden nach dem Zufallsprinzip Personen ab 14 Jahren, die (a) aus dem Dom kamen,
(b) durch das Briickentor gingen, (c) die Wurstkiiche Richtung Donau passierten oder (d) ver-
schiedene Stellen in den mittelalterlichen Gassen betraten. Fiir Touristen, die kein Deutsch
sprechen, stand den Interviewern eine englischsprachige Ubersetzung des Fragebogens zur
Verfiigung, wodurch nur wenige Touristen aufgrund von Sprachschwierigkeiten nicht befragt
werden konnten. Ein Vergleich mit der Ubernachtungsstatistik zeigt, dass der Anteil der auslin-
dischen Ubernachtungsgiste in der Befragung nur leicht unter dem statistisch erfassten Anteil
in Beherbergungsbetrieben mit mindestens 9 Betten liegt. Unterproportional hédufig erfasst
wurden aber Gruppenreisende, die hdufig eine Befragung ablehnten, da sie Angst hatten, den
Anschluss an die Gruppe zu verpassen. Ebenso suchen Wiederholungsbesucher manchmal die

zentralen touristischen Punkte nicht mehr auf, weshalb Erstbesucher wahrscheinlich etwas
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tiberproportional erfasst wurden. Grundsitzlich mit einer miindlichen Befragung am Reiseziel
schwer zu erfassen sind Touristen, die kein Interesse an zentralen touristischen Anziehungs-
punkten haben, wie es z.B. hédufig bei Geschifts- oder Tagungsreisenden oder Besuchern von
Verwandten- und Bekannten der Fall ist.

Um fliissig mit der Befragung zu beginnen, wurde auf eine Frage nach der Herkunft am Anfang
der Befragung verzichtet. Dadurch wurden zwangsldufig auch einige Bewohner des direkten
Umlandes von Regensburg erfasst. Entsprechend der in dieser Untersuchung verwendeten De-
finition, die nur Reisen an Orte aullerhalb der gewohnten Umgebung dem Tourismus zuordnet
(s. Abschnitt 2.1), waren diese Besucher fiir die vorliegende Untersuchung nicht von Interesse.
Da der Ubergang von der gewohnten zur ungewohnten Umgebung flieBend ist, lag fiir den
Ausschluss der direkten Umlandbevolkerung kein eindeutiges Kriterium vor. Die Befragungs-
ergebnisse legten aber nahe, alle Befragten, die im Umkreis von 35 km Luftlinie bzw. etwa 50
StraBBenkilometer von Regensburg wohnen, anhand der Postleitzahl ihres Wohnortes von der
Untersuchung auszuschlieBen (Karte I). Die Personen, die dichter an Regensburg wohnten,
waren alle schon mindestens zum fiinften Mal in Regensburg und zeigten ein deutlich anderes
Antwortverhalten. Der auf diese Weise unberiicksichtigte Bereich ist weitgehend identisch mit
dem von KLEIN (1988) bei der Gliederung des Einzugsbereichs des Regensburger Einzelhandels
als Umland eingestuften Raum, der sich aber bei Klein nach Verwaltungsgrenzen richtet.

Karte 1: Fir die Auswertung der Befragung ausgeschlossene Postleitzahlenbereiche
o ¢ ¥ z 3 l

Basis: Ubersichtskarte der Postleitzahlen, Kartographischer Verlag
Busche, Dortmund

Nach Abzug der gut 20 Befragungen von Personen aus dem Umland blieben 738 verwertbare
Fragebogen. Die meisten Befragungen wurden am Dom durchgefiihrt (7abelle 9), den nach der
Befragung von STEINBACH ET AL. (1995: 28) 94 Prozent der Regensburg-Touristen besichtigen.
Weitere wichtige Touristenziele stellen Briickentor und Wurstkiiche dar, bei denen die Touris-
tendichte aber erheblich gegeniiber dem Dom abfillt. Zum besseren Vergleich wurden aufler-
dem auch einige Befragungen in den mittelalterlichen Gassen durchgefiihrt, in denen sich die

Touristen aber schon zu stark verteilen, um eine groflere Befragungsmenge zu erzielen.

52



3 Zur Methodik der empirischen Untersuchung

Tab. 9: Befragungsorte und -zeit

Befragungsorte Dom | Briickentor | Wurstkiiche | Gassen (zusammen)
Anzahl 405 191 85 57
Prozent | 54,9 % 25,9 % 11,5 % 7,7 %
Befragungszeiten | 9:40-9:59 | 10-11:59 | 12-13:59 | 14-15:59 | 16-16:55
Anzahl 2 310 112 288 26
Prozent 0,3 % 42,0 % 15,2 % 39,0 % 3,5 %

Durchgefiihrt wurden die Befragungen iiberwiegend zwischen 10 und 12 Uhr und zwischen 14
und 16 Uhr (Tabelle 9). Etwa vier Fiinftel der Befragten waren an demselben Tag, insbesondere
zwischen 10 und 11 Uhr, in Regensburg angekommen. Uber 60 Prozent der am gleichen Tag

angekommenen Befragten wurden in den ersten zwei Stunden ihres Aufenthalts befragt.

3.4.2 Tracking

Bisherige Erhebungen des Verhaltens von Stddtetouristen beschrinken sich iiberwiegend auf
die Durchfiihrung von Befragungen. Vor allem die Beobachtung wurde bislang als Erhebungs-
methode kaum angewandt. Die Tracking-Studien von HARTMANN (1976) und KeuL unp KUn-
BERGER (1996) zeigen jedoch, dass mit Beobachtungen Verhaltensaspekte zu ermitteln sind, die
durch Befragungen schwer oder gar nicht zu erheben sind (s. Abschnitt 2.3.3).

Das Instrumentarium des Trackings wurde daher in dieser Untersuchung zur Ergénzung der Be-
fragung gewihlt. Neben der Weiterentwicklung der Erhebungsmethode war es dabei vor allem
das Ziel festzustellen, welches rdumliche Verhalten Touristen in Regensburg zeigen, welche
Aktivititen sie ausiiben, und welche Angebotselemente sie nutzen. Ein ethisches Problem bei
der Verfolgung mit Blick auf den méglichen Eingriff in die Privatsphire wurde wie bei den bis-
herigen Untersuchungen nicht gesehen, da sich die Personen im 6ffentlichen Raum bewegen, in
dem ohnehin jede Handlung nach auf3en hin sichtbar ist. Trotzdem befindet sich Forschung hier

durch den Eindruck des Einbrechens in die Privatsphére stets in einem sensiblen Bereich.

KeuL unp KUHBERGER (1996) konnten durch die Vorgabe eines sehr kurzen Beobachtungszeit-
raums von 15 Minuten eine grof8e Anzahl vergleichbarer Trackings durchfiihren, die eine gute
Quantifizierung der Ergebnisse ermdglichten. Dafiir wird aber fiir jeden Touristen nur ein sehr
kleiner Besichtigungsabschnitt erfasst. Verkniipfungen zwischen einzelnen Aktivititen wie
Shopping und Restaurant-Besuch, die kaum beide innerhalb einer Viertelstunde durchgefiihrt
werden, sind damit kaum festzustellen. Ahnliche Probleme ergeben sich auch bei HARTMANNS
(1976) Begrenzung auf eine Stunde. Fiir die Untersuchung des Verhaltens der Touristen in Re-
gensburg wurde deshalb kein Beobachtungszeitraum vorgegeben, sondern versucht, die Touris-
ten so lange wie moglich zu beobachten.

Im Herbst 2000 wurden zunéchst 12 Trackings durchgefiihrt. Bei Verlassen der Altstadt sollten

die Touristen nach erfolgter Beobachtung zusitzlich anhand des Fragebogens der Befragungs-
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aktion befragt werden. Neben der Beantwortung dieser Fragen sollten die Touristen die Statio-
nen und Aktivitdten ihres Aufenthaltes nennen, um die Erinnerung der eigenen Aktivititen zu
tiberpriifen. Wenn die Touristen eine Einrichtung betraten, sollte noch zehn Minuten gewartet
werden, bevor das Tracking beendet wurde, um nicht zu lange mit Warten zu verbringen. Die
Trackings begannen an verschiedenen fest definierten Startpunkten oder ,, Toren* in der Altstadt,
die die Touristen in einer bestimmten Richtung passieren mussten. Fiir die Beobachtung wurde
jeweils der erste mit einer gewissen Wahrscheinlichkeit visuell als Tourist identifizierbare Pas-
sant ausgewdhlt und dessen Route und Verhalten festgehalten. Bei der Auswahl halfen wie bei
Keul und Kiihberger touristische Attribute wie Kamera oder Verhaltensweisen wie langsames
schauendes Gehen. Die Tore lagen entweder parkplatznah am Rand der Altstadt mit der Geh-
richtung zum Zentrum oder an zentralen touristischen Stellen der Altstadt.

Die zentralen Stellen erwiesen sich im nachhinein als ungiinstig fiir den Beginn von Beobach-
tungen, da sich drei von fiinf beobachteten Gruppen innerhalb der nichsten zehn Minuten in
ein Café oder Restaurant setzten. Fiir die spiteren Tracking-Wellen wurden daher nur noch
die randlich gelegenen Zugangstore zur Altstadt beriicksichtigt. Aber auch die anderen sieben
Trackings von am Rand der Altstadt gelegenen Zugangstoren hatten durch das schnelle Ab-
bruchkriterium nur Beobachtungszeiten bis zu maximal 37,5 Minuten, da das Betreten einer
Einrichtung fast immer den Abbruch bedeutete.

Fiir den zweiten Erhebungszeitraum zwischen April und Oktober 2001 wurde das Abbruchkri-
terium daher auf eine Stunde erhoht. In diesem Zeitraum wurden vom Autor 23 Trackings mit
einer Lange von durchschnittlich rund 97 Minuten und maximal knapp fiinf Stunden durch-
gefiihrt, die mithilfe eines anhand der Erfahrungen der vorherigen Trackings erstellten Erfas-
sungsbogens und einer Karte protokolliert wurden. Daneben wurden als dritte Erhebungswelle
im Mai 2001 von Studenten der Universitidt Bayreuth in Zweiergruppen 60 Trackings von bis
zu uiber fiinf Stunden Linge bei einer durchschnittlichen Linge von knapp 78 Minuten durchge-
fiihrt. Die meisten Trackings der zweiten und dritten Erhebungswelle starteten am Briickentor
und am St.-Georgen-Platz siidlich der Eisernen Briicke. Beide Punkte werden von vielen mit
dem PKW anreisenden Touristen passiert. Daneben begannen sechs Trackings am Bismarck-
platz, der siidlichen Maximiliansstra3e und dem Parkhaus in der Martin-Luther-Stral3e, die aber
eine zu niedrige Touristenfrequenz aufwiesen, um mit vertretbarem Aufwand eine gro3ere An-

zahl von Trackings durchzufiihren.

Die Verlingerung des Abbruchkriteriums hatte deutlichen Einfluss auf die Beobachtungszeit
und erlaubte im Gegensatz zur ersten Erhebungswelle auch ein paar Befragungen am Ende.
Sie bewirkte aber auch einen erheblichen Mehraufwand, und es konnten trotzdem nur wenige
vollstindige Aufenthalte in der Altstadt, d.h. von Eintritt in die Altstadt bis zum Verlassen an
demselben Punkt, beobachtet werden (Tabelle 10). Das Abbruchkriterium greift bei Restaurant-
oder Cafébesuchen, aber auch beim Betreten von Geschiften oder Sehenswiirdigkeiten hiufig
immer noch. Uber 15 Prozent der Beobachtungen mussten durch die Stundenregel hier abge-

brochen werden. Daneben ist es in einer mittelalterlichen Stadt wie Regensburg sehr schwer,
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Tab. 10: Dauer und Art der Trackings der 2. und 3. Erhebungswelle

Anzahl 83
durchschnittliche Dauer ~ 83 Min.
langstes Tracking >5h
Trackings Uber 1 Stunde 46
Trackings (iber 2 Stunden 22
vollsténdige Trackings mit Befragung 9
vermutlich vollstandige Trackings ohne Befragung 8
vollstdndige Trackings gesamt 17
vermutlich von Beginn an, abgebrochen 46
von Beginn an, Befragung vor Besuchsende 1
nicht von Beginn an, mit Befragung 1
nicht von Beginn an, ohne Befragung 18
Trackings mit Befragungen gesamt 11

unauffillig Touristen iiber einen lingeren Zeitraum zu beobachten, ohne sie zu verlieren. Tou-
risten bleiben hiufig unvermittelt stehen oder wechseln mehrfach innerhalb weniger Meter die
Richtung. In den engen Gassen laufen Beobachtender und Beobachtete sich daher oft direkt in
die Arme, was bei mehrmaligem Eintreffen zu etwas mehr Abstand zwingt, verbunden mit der
Gefahr, die Touristen nach einer Stralenecke oder in der Menschenmenge zu verlieren. Eine
weitere Schwierigkeit ist das Verfolgen innerhalb des hdufig von Touristen besuchten Kaufhofs
mit seinen Rolltreppen, Fahrstiihlen und vier Ausgingen. Eine grolere Anzahl von Touristen
ging auf diese Weise trotz groflten Bemiihens ,,verloren®. Vollstindige Trackings waren ferner
schwer zu erzielen, da viele Touristen — gerade an der Steinernen Briicke — bereits vorher in der
Altstadt waren und daher nur das Ende der Besichtigung erfasst wurde.

Fiir die Befragung am Ende der Beobachtung ist wiederum ein Problem, dass es viele Touristen
zum Ende ihres Besuchs plotzlich sehr eilig haben und schnell in ein Parkhaus verschwinden
oder auf dem Parkplatz sofort in ithren Wagen einsteigen und losfahren. Andere verschwinden
tiberraschend, indem sie z.B. in einen Bus einsteigen. Auch Verweigerungen kamen vor, wobei
in einigen Féllen davon ausgegangen werden muss, dass die Beobachteten aufgrund hiufigen
Treffens misstrauisch geworden waren.

Als weiteres Problem gestaltete sich die Auswahl der Probanden. Der oder die Beobachter
mussten zu Beginn anhand von Verhalten und Aussehen der Passanten einschitzen, ob es sich
vermutlich um Touristen handelt oder nicht. Dies hat dazu gefiihrt, dass hdufig Einheimische
verfolgt wurden, die sich nicht selten in keiner Weise anders als Touristen verhalten, einschlie3-
lich des Anschauens und Betretens von Andenkenldden. Teilweise bestétigte sich erst nach weit
uiber einer halben Stunde der Verdacht, dass es sich um Einheimische handelt, oder der Verdacht
konnte wihrend der Beobachtung gar nicht eindeutig gekliart werden. Dadurch mussten 30 von
113 begonnene Trackings der Studenten und des Autors fiir die Auswertung ausgeschlossen
werden, was den Erhebungsaufwand enorm erhohte.

Einige Touristentypen unterscheiden sich offenkundig deutlich weniger von den Einheimischen

als andere. Auch bei gro3tem Bemiihen um eine ausgewogene Auswahl der Touristen gelang es
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nicht, alle Altersgruppen einigermaf3en entsprechend ihres Vorkommens in Regensburg abzu-
decken. Im Vergleich zu den in der Befragung ermittelten Anteilen sind die 41-50-J4dhrigen un-
ter- und die liber 60-Jdhrigen vor allem bei den Studenten-Trackings deutlich iiberreprisentiert.
Die Ausfiihrungen zu den Tracking-Ergebnissen bilden daher nur einen Teil der Touristen ab.
Dies ist aufgrund der nicht-reprisentativen Anzahl und der erhebungstechnisch notwendigen

Konzentration auf zwei Zugangstore aber ohnehin der Fall.

3.4.3 Analyse der Reisemedien

Ein dritter groBer Block der Empirie ist die Auswertung der Informationsmedien fiir Regens-
burg-Besucher. Die Auswahl der Reisemedien umfasst elf Regensburg-Prospekte, die der
Fremdenverkehrsverein auf Anfrage an unterschiedliche Interessenten verschickt, und sieben
Prospekte zu Zielregionen, in denen Regensburg enthalten ist (s. Anhang 1.1). Dariiber hinaus
wurden drei Stadtfiihrer mit sehr unterschiedlichen Zielsetzungen (Bocker 1998, FARBER 1995,
Baedeker 1996) und die Regensburg betreffenden Abschnitte aus zwei deutsch- und sechs
englischsprachigen Deutschland-Reisefiihrern (ArRpAGH 2000, BENTLEY 1995, Compact-Verlag
1999, EisenscHmID 2000, HALLIDAY 1999, PorTER & PRrRINCE 2000, ScHULTE-PEVERS 2000, STEIN-
BICKER 1999) untersucht.

Fiir die Ermittlung der Images wurde eine Inhaltsanalyse durchgefiihrt, die aus einer Kombi-
nation von quantitativen und qualitativen Methoden bestand. Die quantitative Inhaltsanalyse
betraf Schliisselworter und Oberthemen. Die Verwendung touristischer Schliisselworter wurde
anhand einer Frequenzanalyse (KROMREY 1998: 320) untersucht, die das Zidhlen und Klassifizie-
ren bestimmter, hiiufig bei der Beschreibung von Regensburg oder in Uberschriften verwende-
ter Worter oder Wortteile umfasst. Zur Bestimmung der Oberthemen dienten die Uberschriften.
Medien mit mehr als einer Uberschrift wurden anhand der Seitenzahl zu den einzelnen Themen
in Themenbereiche untergliedert, wobei die Themenbereiche zur besseren Vergleichbarkeit me-
dieniibergreifende Bezeichnungen bekamen, wenn es moglich erschien. Bei den Stadtfiihrern
wurden zwei Uberschriften-Ebenen beriicksichtigt, wodurch alle im Inhaltsverzeichnis enthal-
tenen Uberschriften erfasst wurden.

Abgesehen von Schliisselbegriffen und Uberschriften kann das Image nur unzureichend mittels
einer quantitativen Inhaltsanalyse ausgewertet werden, da fiir die Beziehung der Text- und vor
allem der Bildinhalte zu den Kategorien nur wenige stabile, wiederholbare oder genaue Krite-
rien aufstellbar sind, die bei quantitativen Inhaltsanalysen angestrebt werden (ScHNELL, HILL &
Esser 1999: 379). Es ist daher zusitzlich ein qualitativer Ansatz erforderlich, der die Interpre-
tation der Inhalte in den Mittelpunkt stellt. Fiir die Reisemedien erschien eine strukturierende
Inhaltsanalyse, die sich bei der Suche nach Typen oder formalen Strukturen an quantitative
Methoden anlehnt (FLick 1995: 214f), ergiebig zu sein. Die Quantifizierung dient dabei jedoch
im Wesentlichen der Veranschaulichung der Ergebnisse der Interpretation.

In der strukturierenden Inhaltsanalyse wurden die Themen und Elemente der Bilder und die

Themen der einzelnen Textabschnitte analysiert. Abgesehen vom Baedeker-Reisefiihrer von
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Regensburg bedeutet ,,Bild* in den Reisemedien iiberwiegend ,,Foto*“. Andere visuelle Darstel-
lungen, z.B. Abbilder wie Zeichnungen oder Informationsgraphiken wie Schaubilder, kommen
kaum vor und werden deshalb auch nicht in der quantitativen Darstellung der Interpretation
mit aufgenommen. Bei der Inhaltsanalyse der Fotos der Reisefiihrer wurden auBBerdem keine
Bilder von Autoren und bei den Prospekten keine aus dem Kontext herausragende Werbung,
z.B. Automobil-Werbung, berticksichtigt. Werbung von touristischen Leistungstriagern ist kaum
von den anderen Inhalten einer Werbebroschiire zu trennen und deshalb in den Ergebnissen
enthalten.

Bis auf einige wenige Werbe- und Autorenbilder sind damit alle Fotos in die qualitative Ana-
lyse eingegangen. Beim Text hingegen beschrinkte sich die qualitative Inhaltsanalyse auf die
eigentliche Beschreibung Regensburgs, die als fortlaufender Text mit vollstandigen Sétzen for-
muliert ist. Die Interpretation wiirde bei Aufzdhlungen von kurzen Sitzen, Einzelstichworten
u.d. sehr schnell beliebig und uniibersichtlich werden und vom Arbeitsaufwand her kaum zu be-
wiltigen sein. Durch diese Einschrinkung werden stichwortartige Texte, praktische Hinweise
in Kurzform, auf einzelne Leistungstriger bezogene Kurztexte und Indizes, Verzeichnisse und
Legenden der Reisefiihrer nicht mit erfasst.

Die Zuordnung der Texte zu Oberthemen erfolgt in der qualitativen Analyse aus dem Verstind-
nis der einzelnen Absitze, da nicht alle Absitze Uberschriften besitzen und die Uberschriften
teilweise schlechte Beschreibungen der Inhalte sind. In einigen wenigen Fillen war es nicht
moglich, ein einheitliches Thema fiir einen Absatz zu finden. In diesen Ausnahmen wurde der
Absatz in verschiedene Themen untergliedert.

Da sich die Kategorien erst aus der Interpretation ergeben, mussten sie im Verlaufe der inhalts-
analytischen Auswertung stetig angepasst und die schon analysierten Inhalte neu zugeordnet
werden. Die in der Quantifizierung der Interpretation verwendeten Kategorien stellen daher

keine Ausgangskategorisierung, sondern das Endprodukt dar.

Die Zuordnung zu einer Kategorie, z.B. einer Teilansicht des Doms zu den kulturhistorischen
Sehenswiirdigkeiten, funktioniert bei vielen Inhalten problemlos. Andere Inhalte fallen in un-
gefidhr gleichem MaBe in unterschiedliche Kategorien. Das Foto eines Musikers kann beispiels-
weise als Veranstaltung oder als Darstellung des Musikers interpretiert werden. Die Einstufung
hingt im Wesentlichen vom Ausschnitt ab. Je kleiner der Ausschnitt, d.h. je groBBer der Musiker,
umso eher ist die Darstellung eines Menschen das Thema. Der Codierer muss deshalb, wenn er
einem Textabschnitt oder einem Foto ein Thema zuweisen will, ein Element als dominant ein-
stufen oder der Meinung sein, dass sich das Thema aus der Kombination der Elemente ergibt,

wie es bei Fotos der Altstadt der Fall ist, die sich auf kein besonderes Gebiude konzentrieren.

Wihrend die untersuchten Texteinheiten relativ klein sind und die inhaltliche Reduzierung da-
her begrenzt ist, enthalten Fotos eine groBe Menge von Informationen. Bei den Fotos wurden
aus diesem Grund zusitzlich zum dominanten Thema auch die einzelnen Inhaltselemente er-

mittelt. Um die Auswertung methodisch durchfiihrbar zu gestalten, wurde jede Situation oder
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Gruppierung, z.B. eine Gruppe von Menschen mit derselben Tétigkeit, eine Ansammlung von
historischen Gebiduden oder mehrere Biume nebeneinander, als ein Element eingestuft. Der
interpretative Spielraum ist beim Klassifizieren der Elemente etwas geringer als bei der Wahl
des Themas, da bei der Klassifizierung hauptsichlich denotative Inhalte beriicksichtigt wurden.
Subjektiv bleibt allerdings die Beriicksichtigung der einzelnen Elemente, d.h. was als Element

eingestuft wird.

Zur Ergidnzung der Inhaltsanalyse von Prospekten und Reisefiihrern wurde das Image, das die
Pressemeldungen des Tourismusverbandes Ostbayern der Jahre 2000 und 2001 présentieren,
tiber eine qualitative Inhaltsanalyse ermittelt. Da es sich nur um kurze Abschnitte handelt, er-
gaben sich jedoch keine quantitativ darstellbaren Ergebnisse. Die Interpretation wird daher rein

textlich dargestellt.

3.4.4 Teilnehmende Beobachtung

Zwischen Oktober 2000 und April 2002 wurden bei fiinf Stadtfiihrungen verdeckte teilnehmen-
de Beobachtungen durchgefiihrt, um einen kurzen Eindruck des in den Fiihrungen vermittelten
Regensburg-Bildes zu bekommen. Im Anschluss an die Fiihrungen wurden Route und Stationen
in eine Karte gezeichnet und die Inhalte aus dem Gedichtnis aufgeschrieben.

Die Fiihrungen, bei denen zwischen 10 und 30 Personen teilnahmen, fanden sowohl in der
Woche als auch am Sonntag und in verschiedenen Jahreszeiten statt. Die mit 90 Minuten kiir-
zeste Stadtfithrung wich durch Dauerregen bei unter 10 Grad Celsius, auf den im Hochsommer
keiner der Beteiligten mit Blick auf die Bekleidung vorbereitet war, vermutlich etwas vom
geplanten Programm ab. In einem anderen Fall hatte die Stadtfiihrerin offenbar das Gefiihl, die
Fiihrung etwas ausfiihrlicher gestalten zu miissen, und verlidngerte die Fiihrung daher auf etwa
165 Minuten. Bei den iibrigen drei Stadtfiihrungen schienen die Stadtfiihrer ihre tibliche Route

unverdndert abzugehen.

3.4.5 Busfahrerbefragung

Als Erginzung zu Touristenbefragung und Beobachtung wurden an einem Samstagvormittag
im Mai 2001 am Busterminal in Stadtamhof Busfahrer wihrend ihrer Wartezeiten anhand eines
standardisierten Fragebogens mit offenen und geschlossenen Fragen befragt. Dadurch sollten
Informationen iiber das Reiseverhalten der Busreisenden gewonnen werden. Dariiber hinaus
sollten die Daten zur Zufriedenheit der Busfahrer mit den Infrastruktureinrichtungen fiir Busse
und Busfahrer, die STEINBACH ET AL. (1995) im Juni und Juli 1994 am Busparkplatz an der Ei-
sernen Briicke erhoben hatten, aktualisiert werden.

Zwischen den beiden Befragungen war der Busparkplatz an der Eisernen Briicke geschlossen

und ein Busterminal in Stadtamhof erdffnet worden. Anderungen der Bewertung der Einrich-

58



3 Zur Methodik der empirischen Untersuchung

tungen waren dadurch zu erwarten. Aulerdem war das Thema Busterminal zum Zeitpunkt der
Erhebung ein wichtiger stadtplanerischer Gesprichs- und Streitgegenstand in Regensburg, da
noch nicht wieder ein dauerhafter Busparkplatz geschaffen worden war. Die Ergebnisse der
Busfahrerbefragung flossen tiber eine kurze Vorauswertung fiir das Fremdenverkehrsamt in den
Diskussionsprozess ein und beeinflussten auf diese Weise die Planungen.

Die Aussagefihigkeit der Ergebnisse muss aber insgesamt als gering angesehen werden, da an
dem Untersuchungstag wegen der noch geringen Nutzung des Busterminals nur 13 Busfahrer

befragt werden konnten.

3.4.6 Angebotskartierung

Als wichtige Grundlage fiir die Bewertung des Verhaltens der Touristen wurde im September
und Oktober 2000 das tourismusrelevante Angebot der Regensburger Altstadt kartographisch
erfasst. Fiir die Kartierung des Einzelhandels und des Gastgewerbes stand als Ausgangsbasis
eine Kartierung von STEINBACH ET AL. (1995: Karte 2) zur Verfiigung. Neben einer Fortfithrung
und gegebenenfalls Modifizierung sollten vorhandene Liicken geschlossen werden. Dies betrifft
einerseits vier groBere Bereiche der Altstadt, die Steinbach et al. ausgelassen hatten. Besonders
die Ausklammerung des intensiv von Touristen durchquerten norddstlichen Bereichs zwischen
Donau und Unter den Schwibbogen erschien problematisch. Dariiber hinaus war der Einzelhan-
del nicht vollstdndig kartiert worden, sondern nur der Teil, der als fiir Touristen relevant einge-
stuft worden war. Dadurch blieben viele Geschifte, die ebenfalls von Touristen betreten oder
angeschaut werden, ausgeklammert. Die Kartierung von Steinbach et al. muss daher sowohl

rdumlich als auch thematisch als unvollstindig betrachtet werden.

Zu Beginn der Kartierung wurden mehrere Versuche mit verschiedenen Klassifizierungs-
moglichkeiten des Einzelhandelsangebots gemacht und schlieBlich eine von der Einteilung
von Steinbach et al. abweichende Einteilung in dominant, reduziert und nicht touristischem
Angebot als sinnvoller erachtet. Ausschlaggebend fiir die Untergliederung war die angenom-
mene Anziehungskraft der angebotenen Produkte auf Touristen: Gegenstidnde des alltdglichen
Bedarfs und Versorgungsgiiter wurden, obwohl sie sehr wohl von Touristen gekauft werden
konnen, als nicht touristisch eingestuft. Bekleidung, Assessoires, Taschen, Biicher und dhnliche
Gegenstiande werden zwar iiberwiegend in der Umgebung der Wohnung oder Arbeit gekaulft,
haben aber auch beim Einkaufsbummel auf Reisen eine grofere Bedeutung, weshalb sie in
der Kartierung als ,,reduziert touristisch* bezeichnet werden. Eine noch groB3ere Bedeutung
haben vermutlich Geschenkartikel und kleinere Kunstgegenstidnde, wihrend Andenken sogar
tiberwiegend oder fast ausschlieBlich fiir Touristen angeboten werden. Geschifte, die solche
Gegenstinde anbietet, bilden daher die Kategorie ,,dominant touristisch®.

Die Einteilung muss als sehr grobe Klassifikation angesehen werden, da die Einstufung als ,,in-

teressant® individuell verschieden ist. Ob etwas Kunstartikel oder nur alltidglicher Kiichenge-
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genstand ist, hingt von der personlichen Einschitzung ab. Es gibt Touristen, die nur Souvenirs,
d.h. sehr eng mit dem Tourismus verkniipfte Gegenstinde, kaufen, wihrend andere Touristen
den Urlaub zum Einkauf von Gegenstinden nutzen, die sie auch in der alltdglichen Umgebung
kaufen konnten. Durch die zunehmende Konsum- und Freizeitorientierung des Einkaufens
nimmt letzteres Phanomen immer weiter zu.

Neben der individuellen Komponente ist die Einstufung eines Geschifts in eine Kategorie auch
situativ bedingt. Enthilt die Schaufensterauslage zum Zeitpunkt der Kartierung Gegenstéinde,
die sich als Andenken oder Mitbringsel gut eignen, erfolgt die Einstufung in ,,dominant tou-
ristisch®, obwohl u.U. ein paar Monate spiter das Geschift als ,,nicht-touristisch* eingestuft

werden wiirde.

3.4.7 Passantenzdhlungen

Als weitere Grundlage zur Bewertung des Verhaltens der Touristen wurden im Mai 2001 in dem
von Touristen am stirksten frequentierten Bereich der Altstadt Passantenzdhlungen durchge-
fiihrt. Dabei wurden dreimal, am Freitag, dem 4. Mai, zwischen 11 und 12 Uhr und zwischen
15 und 16 Uhr und am Samstag, dem 5. Mai, zwischen 12 und 13 Uhr, die erste und dritte Vier-
telstunde einer Stunde Passanten gezihlt und spéter auf die ganze Stunde hochgerechnet.

Eine Unterscheidung nach Touristen und Nicht-Touristen, wie sie STEINBACH ET AL. (1995)
vornahmen, wurde nicht gemacht, da sie einen hohen Unsicherheitsfaktor enthilt, wie die
zahlreichen Trackingversuche gezeigt haben, bei denen sich erst im Verlauf der Beobachtung
herausstellte, dass es sich nicht um Touristen handelte (s. Abschnitt 3.4.2). Das Ziel der Zahlung
war nicht die Erfassung der Touristenstrome, sondern die Einordnung der Touristenrouten, die

durch die Trackings ermittelt wurden, in die allgemeinen Passantenstrome.
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4 Stidtetourismus in Regensburg

4.1 Entwicklung des Tourismus

Regensburg kann auf eine sehr lange Zeit als Reiseziel zuriickblicken. Die ersten Gaststétten
entstanden bereits wihrend der romischen Besatzung. Sie dienten aber in erster Linie den hier
stationierten Romern selbst. Bis zum 7. Jahrhundert, als gesetzesidhnliche Regelungen fiir die
Aufnahme und Bewirtung von Gisten erlassen wurden, wurden Fremde vermutlich iiber-
wiegend aus unentgeltlicher Gastfreundschaft aufgenommen (GreNer 1954: 9f). Eine friithe
Bliitezeit erlebte das Regensburger Gastgewerbe zwischen dem 10. und 15. Jahrhundert durch
die Handelsreisenden, die aufgrund der zentralen Stellung Regensburgs im mitteleuropédischen
Handel in die Stadt kamen. Dariiber hinaus war Regensburg wichtiges Reiseziel und beliebte
Zwischenstation fiir Pilger (ANGERER 1996: 9).

Mit dem wirtschaftlichen Bedeutungsverlust der Stadt in der Frithneuzeit ging zunichst auch
das Fremdenverkehrsautkommen zuriick, bevor es wihrend des Immerwihrenden Reichstags
(1663-1806) erneut auf ein hohes Niveau anwuchs. In dieser Zeit kamen viele Fremde in die
Stadt. Die Wirtschaft Regensburgs profitierte allerdings nicht in vollem Umfang von dem hohen
Fremdenverkehrsaufkommen, da ein Grof3teil der Waren zollfrei von den Gesandten in die Stadt
eingefiihrt wurde (ANGERER 1996: 9).

Mit dem Verlust des Sitzes des Reichstages, der teilweisen Zerstorung 1809 durch franzosische
Truppen und der Eingliederung in das bayerische Konigreich 1810 folgte fiir Regensburg —
parallel zur allgemeinen Wirtschaftslage — die touristische Bedeutungslosigkeit (PRANTL 1984:
39ff). Erst mit der Bahnanbindung an die Nachbarstidte und dem Aufkommen der Donau-
schifffahrt in der zweiten Hilfte des 19. Jahrhunderts war wieder ein deutliches Ansteigen der
Besuchs- und Ubernachtungszahlen in Regensburg zu verzeichnen. Waren die bisherigen Rei-
sen iiberwiegend wirtschaftlich, politisch oder religids motiviert, reisten jetzt erstmals vermehrt
Leute nach Regensburg, um die Stadt zu besichtigen. Da die wenigen vorhandenen Stadtfiihrer
hierfiir keine groB3e Hilfe mehr waren, wurden mehrere neue Stadtfiihrer verfasst (z.B. WEINIGER
1863, Fink 1886, ScuraTz 1890). 1896 griindeten Regensburger aus verschiedensten Kreisen
wie Gastromonie, Bankwesen, Buchdruck oder Arzteschaft, unterstiitzt vom Magistrat, den
,,Verein zur Hebung des Fremdenverkehrs®, der bereits im Griindungsjahr seine erste Werbe-
kampagne durchfiihrte und um die Jahrhundertwende einen gratis verteilten Fremdenfiihrer mit
10.000 Exemplaren herausgab (ANGERER 1996: 35).

Kurz vor dem Ersten Weltkrieg konnte erneut ein deutlicher Aufschwung auf bereits iiber
124.000 Ubernachtungen jihrlich verzeichnet werden, der dann durch den Krieg wieder un-
terbrochen wurde (PRANTL 1984: 53). Die Erholung des Fremdenverkehrs zwischen den beiden
Kriegen ging nicht tiber die Vorkriegswerte hinaus, und der Neuanfang nach dem Zweiten Welt-
krieg war schwierig. Der 1949 neu gegriindete Fremdenverkehrsverein wurde in Satzung und
Personal eng mit der Stadtverwaltung verbunden, die dariiber hinaus einen ,,Leiter des stadti-
schen Fremdenverkehrswesens* einstellte. In den folgenden 30 Jahren wurde die Fremdenver-
kehrswerbung zunehmend professionalisiert und viel Arbeit in die Zustimmung der Regensbur-
ger zur touristischen Vermarktung der Stadt gesteckt (ANGERER 1996: 541f). Regensburg wurde

durch die Sanierungsarbeit in der Altstadt, das zunehmende Angebot an Veranstaltungen und
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die wieder aufgenommenen Strudelfahrten auf der Donau attraktiver fiir Touristen, erreichte
aber trotzdem bei rund 200.000 Ubernachtungen im Jahr ein zunichst nicht weiter steigerbares
Niveau an Ubernachtungen.

Rossner (1978) sah noch Ende der 1970er Jahre keine Zeichen fiir einen Tourismusaufschwung
in Regensburg und machte dafiir u.a. die Selbstdarstellung der Altstadt, die schlechte Infra-
struktur, renovierungsbediirftige Fassaden und fehlende Beleuchtung wichtiger Gebédude in der
Nacht verantwortlich. Fast zeitgleich zu dieser Kritik kam jedoch mit dem Beginn einer ,,Zeit
der Feste und Jubilden* (ANGERER 1996: 68), die ab 1980 von einer neuen Werbestrategie un-
terstiitzt wurde (Serrz 1983: 134f), Bewegung in die Tourismuslandschaft. Vor allem die 1800-
Jahrfeier im Jahr 1979 mit einer Kombination von Altstadtfest und seriésen Kulturveranstaltun-
gen, die Inititiave ,,200 Jahre Asambarock* des Fremdenverkehrsverbandes Ostbayern im Jahr
1986 und das Jubildum des Bistums und ,,500 Jahre Thurn und Taxis Post* in den Jahren 1989
und 1990 erbrachten schnelle Zuwichse der Ubernachtungszahlen. Dariiber hinaus wurden
seit 1982 umfangreiche Verkehrsberuhigungsmafinahmen durchgefiihrt, verbunden mit einer
Neugestaltung offentlicher Flichen und weiteren Sanierungsmalnahmen, die die Aufenthalts-
qualitit in der Altstadt entscheidend verbesserten und dadurch fiir eine erhohte Anziehungskraft
Regensburgs sorgten.

Als Folge dieser Faktoren und weiterer Rahmenbedingungen wie der wirtschaftlichen Entwick-
lung in Deutschland, Werksansiedlungen in Regensburg oder dem Ausbau der Regensburger
Hochschuleinrichtungen (MaYRr 1993) verdreifachten sich innerhalb von gut zwanzig Jahren
die Ubernachtungszahlen bei fast stetigem Wachstum, um jetzt bei iiber 600.000 Ubernachtun-
gen im Jahr angekommen zu sein (Abbildung 5).

Nach ButLers (1980) Lebenszyklus-Konzept fiir Reiseziele, das vor allem im englischspra-
chigen Raum vermutlich am meisten zitierte touristische Konzept (OppERMANN 1998: 179),
befindet sich die Ubernachtungsentwicklung Regensburgs im Entwicklungsstadium, so dass

Abb. 5: Entwicklung der Ubernachtungszahlen in Regensburg
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Quellen: Statistisches Jahrbuch der Stadt Regensburg, Statistisches Jahrbuch fur Bayern, Sta-
tistisches Jahrbuch deutscher Gemeinden, Fremdenverkehrsverein Regensburg 2002

62



4 Stadtetourismus in Regensburg

noch ein weiteres Wachstum moglich erscheint, ohne Anderungen in der Angebotspolitik vor-
zunehmen. Das aus der Industrieproduktion {ibertragene Lebenszyklus-Modell arbeitet aber mit
relativ einfachen Vorstellungen von Entwicklungsprozessen (KAGERMEIER 2001: 63) und wurde
bislang tiberwiegend am Beispiel von Kiistenstddten untersucht, weshalb es als Vorhersagemo-
dell nur bedingt fiir den Stddtetourismus mit einem Besichtigungsschwerpunkt geeignet ist.
Neben einer langsam abflachenden, d.h. zunichst weiter steigenden Ubernachtungskurve ist
genauso eine sofortige Stagnation oder sogar ein Absacken moglich. Der auf einen steilen An-
stieg folgende plotzliche Riickgang der Ubernachtungszahlen Anfang der 1990er Jahre belegt,
dass die Entscheidung fiir das Reiseziel groBen Schwankungen unterliegen kann.

Ein groBerer Riickgang ist aber angesichts der zuriickliegenden Entwicklung zunichst un-
wahrscheinlich. 2001 gingen die Ubernachtungszahlen zwar leicht zuriick, hierfiir sind aber
im Wesentlichen die Dampfung des Auslandstourismus nach den Terroranschlag vom 11.
September 2001 (s. Abschnitt 2.3.2.3), die fiir Regensburg z.B. den Wegfall von Schulungen
von Rover-Mitarbeitern im BMW-Werk bedeuteten, und eine leichte Abnahme der Aufenthalts-
dauer verantwortlich. Die Anzahl der Gisteankiinfte in Regensburg hat 2001 sogar noch weiter
zugenommen, obwohl im Jahr 2000 mit den Expo-Projekten einmalige Sehenswiirdigkeiten
angeboten wurden und viele auslidndische Besucher der Oberammergauer Festspiele auch nach

Regensburg reisten.

Die Ubernachtungsgiste bleiben im Durchschnitt knapp 1,8 Tage in Regensburg (Fremdenver-
kehrsverein Regensburg 2002: 27). Bei den Ankiinften besteht ein Sommerhoch, das durch die
ausldndischen Giste verstiarkt wird, die noch deutlicher als die Deutschen den Sommer fiir den
Besuch bevorzugen. Der Anteil von auslidndischen Gésten hat in den 1970er und 80er Jahren
insgesamt deutlich zugenommen und macht jetzt iiber ein Fiinftel der gesamten Ubernachtun-
gen aus (Abbildung 6). Nach Ankiinften gesehen sind Osterreich und Italien die bedeutendsten
Herkunftslinder. Durch eine lingere Aufenthaltsdauer spielen bei den Ubernachtungen aber
auch die USA, das Vereinigte Konigreich und die Niederlande eine wichtige Rolle, gefolgt von
Frankreich, der Schweiz und Japan (Fremdenverkehrsverein Regensburg 2002: 31).

Abb. 6: Anteil auslandischer Géste an den Ubernachtungen in Regensburg
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Regensburg hat durch die steile Entwicklung der Ubernachtungszahlen in den letzten zwei

Jahrzehnten im Vergleich zu anderen Stidten mit einem dhnlichen touristischen Angebot sehr
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an Bedeutung gewonnen (Abbildung Abb. 7:Entwicklung der Gasteiibernachtungen in
7). Mit Blick auf die Ubernachtungs- ausgewahlten Stadten der Werbegemeinschaft

zahlen liegt es jetzt im Mittelfeld der »Historic Highlights
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der Tagesbesuche zur Nachfragezunahme bei

Stadtfiihrungen ausgeht. Die Zahl von Mayr erscheint im Vergleich zu Breuers Angaben ver-
hiltnisméBig hoch gegriffen, ist aber vor allem angesichts der gro3en Anzahl von Besucher-
gruppen in der Regensburger Altstadt nicht unwahrscheinlich. In jedem Fall sollte von iiber

einer Millionen Tagesbesuchern ausgegangen werden.
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4.2 Die Qualititen Regensburgs als Reiseziel

4.2.1 Das tourismusrelevante Angebot

4.2.1.1 Altstadt und Sehenswiirdigkeiten

Regensburg prisentiert sich in seinem Altstadt-Kern als gut erhaltene mittelalterliche Domstadt.
Die Altstadt ist, u.a. wegen der geringen wirtschaftlichen Bedeutung seit dem Mittelalter, ,,ein
urbaner Raum von seltener Geschlossenheit* (STEINBACH ET AL. 1995: 20). Trotz des zweitgroB3-
ten Flugzeugwerkes Europas wurde die Altstadt durch einen gliicklichen Zufall im Zweiten
Weltkrieg von Bomben verschont, so dass Regensburg ,.unter den deutschen Grofistidten die
am vollstindigsten erhaltene historische Altstadt” besitzt (HELLER & MoNHEIM 1998a: 3). Die
Regensburger Altstadt weist einen sehr groen Bestand historischer Gebdude auf, der jedoch
teilweise zunichst in kaum mehr bewohnbarem Zustand war. Dies betraf insbesondere den
Feuerschutz und die Wohndichte, die nach dem Krieg die hochste in Deutschland war (STROBEL
1978:172). Erst durch sehr umfassende und sorgfiltige Sanierungen seit den 1950er Jahren, die
groBtenteils in den 1970er und 1980er Jahren durchgefiihrt wurden und noch anhalten (STOBERL
1996), entstand eine Nutzbarkeit des touristischen Potenzials.

Die Altstadt besitzt durch ihre mittelalterliche Entstehung in verschiedenen Phasen eine un-
regelmifBige Anordnung mit groeren und kleineren Platzanlagen, die meist als Mittelpunkte
ungeplanter Stadterweiterungen entstanden sind (STEINBACH 1995: 18). Diese Struktur wurde
zwischen den beiden Nord-Siid-Achsen, Dr.-Martin-Luther-Strae und Schottenstraf3e-Weil3-
gerbergraben, nur durch eine grof3ziigigere Stralenanlage, die Maximilianstrae im Siidosten,
modifiziert. Auch der Grundriss des romischen Militérlagers Castra Regina, das 179 n. Chr. hier
errichtet wurde, ist heute noch grob im Verlauf mehrerer Straen zu erkennen (Karte 2).

In Regensburg sind tiber 1000 Gebédude als historische Einzeldenkmiler ausgewiesen (BAumUL-
LER 2000). Es gibt Sehenswiirdigkeiten aus vielen Epochen; die wichtigsten stammen — abge-
sehen von Schloss Thurn und Taxis und der Porta Pretoria, die nach der Porta Nigra in Trier zu
den besterhaltenen romischen Stadttoren in Deutschland gehort — aber aus dem Mittelalter. Sehr
alter Baubestand ist vor allem zwischen dem Haidplatz und der Steinernen Briicke in grof3erem
Umfang zu finden (Karte 2).

Die beiden bedeutendsten Sehenswiirdigkeiten sind der Dom und die Steinerne Briicke. Der
Dom St. Peter, der zwischen 1135 und etwa 1350 errichtet wurde, ist das Hauptwerk der Baye-
rischen Gotik. Nur die Turmhauben stammen aus dem 19. Jahrhundert. Die Steinerne Briicke,
die die Altstadt im Norden mit der mittelalterlichen Briickenkopfsiedlung Stadtamhof verbin-
det, galt mit ihren 330 m Liange in 16 Bogen im Mittelalter als technisches Meisterwerk. In der
ersten Hélfte des 12. Jh. gebaut, war sie lange Zeit der einzige feste Donauiibergang zwischen
Ulm und Wien und dadurch Ausloser fiir den Aufstieg Regensburgs zur wichtigen Handelsstadt
(BaumULLER 2000). Urspriinglich war die Steinerne Briicke auch ein wichtiges Verkehrstor zur
Innenstadt. Seit 1997 diirfen nach einem Biirgerentscheid aber nur noch Busse, Taxis und Not-

arztwagen die Briicke befahren.
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Karte 2: Kernzone der historischen Sehenswiirdigkeiten in Regensburg
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4.2.1.2 Struktur und Entwicklung des Einzelhandels und der Gastronomie

Regensburg hat ein umfangreiches gastronomisches Angebot zu bieten. Das Stadtbuch (LANKES
& SpaaN 1999: 42) urteilt dazu: ,,Die Regensburger werden von einer schier unglaublichen
Vielfalt an Lokalen, verteilt in der ganzen Stadt, verwohnt.” Der Kernbereich der gastrono-
mischen Einrichtungen liegt in der Altstadt zwischen der Gesandtenstrale und der Steinernen
Briicke (Karte 3). Der siidostliche Teil der Altstadt féllt durch die Hiufung von Einrichtungen
der Schnell-Gastronomie, bei der man sich nur kurz oder gar nicht zum Essen oder Trinken
hinsetzt, auf.

Regensburg weist im bundesweiten Vergleich eine sehr hohe Einzelhandelszentralitit auf
(SEDLMEIER 1998: 22). Der Regensburger Einzelhandel besitzt zwei Konzentrationspole, die
sich in ihrer Art und Weise sehr unterscheiden. Das Donau-Einkaufszentrum, das 1967 etwa 1,5
km entfernt von der Altstadt errichtet wurde, deckt inzwischen im Wesentlichen die fiir Ober-
zentren typische Einzelhandelsnachfrage ab. Dadurch konnte die gut erhaltene und sanierte
Altstadt eine Nutzungsstruktur mit besonderem Flair entwickeln (HELLER & MoNHEIM 1998a:
3). Wihrend das Donau-Einkaufszentrum auch viele Freizeitbediirfnisse der weniger ,,urban‘
eingestellten Umlandbevolkerung anspricht, diirfte fiir Touristen vorwiegend der ,,Markenarti-
kel* Altstadt von Interesse sein (HELLER & MoNHEIM 1998a: 15, 1998b).
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Karte 3: Gastronomisches Angebot in der Altstadt von Regensburg
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Nimmt man die Verteilung der im Rahmen der vorliegenden Untersuchung kartierten Einzel-
handelsbetriebe als Basis, umfasst der Haupteinkaufsbereich Regensburgs den grof3ten Teil der
zentralen Altstadt (Karte 4). Dies deckt sich in etwa mit der Abgrenzung des Amtes fiir Stadt-
entwicklung in Regensburg, das als Ausgangsbasis fiir die Ermittlung einen Verkaufsflichenan-
teil von mindestens 10% zugrunde gelegt hat (Stadt Regensburg 1997b: 18).

In der Regensburger Altstadt dominieren laut HELLER UND MoNHEIM (1998a: 14f) Bekleidungs-
geschiifte, aber auch Lebensmittel-Geschifte. Zwei Drittel der Geschifte in 1a-Lagen sind Fili-
alen, deren Anteil zum Altstadtrand auf 15% sinkt. HELLER UND MoNHEIM (1998a: 38) stuften die
Geschiftslagen aufgrund von allgemeinen Passantenzidhlungen ein. Die als ,,gut eingestuften
Geschiftslagen miissen damit nicht die besten mit Blick auf die Touristenstrome sein. In dem
Gebiet mit den meisten Sehenswiirdigkeiten zwischen Dom, Haidplatz und Steinerner Briicke
sind nach Heller und Monheim eher 2a- und 2b-Lagen zu finden. Dieses Gebiet zeichnet sich
dartiber hinaus durch kleinteilige Strukturierung aus, wihrend sich die groBeren Einzelhandels-
betriebe iiberwiegend im siidostlichen Teil der Altstadt befinden.

In der Kartierungszeit im September und Oktober 2000 wiesen relativ viele Geschifte und
Gastronomiebetriebe zeitweilig Leerstinde auf. Neben Sanierungsarbeiten scheinen der 6ffent-

lichen Diskussion nach zu hohe Mietforderungen urséchlich hierfiir zu sein. Die Mehrzahl der
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Karte 4: Einzelhandelsbetriebe in der Altstadt von Regensburg
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leerstehenden Gebédude lagen im siidlichen Teil des Haupteinkaufsbereichs. Daneben fanden
sich jedoch auch auf einer wichtigen touristischen Route, der Weile-Hahnen-Gasse zwischen
Bischofshof und Donauufer, auf wenigen Metern fiinf ungenutzte Laden- bzw. Gastronomieriu-
me (Karte 4). Durch diese Haufung machte der Strallenabschnitt einen heruntergekommenen
Eindruck, der negativ auf das Image der Altstadt als Einkaufs-, Freizeit- und Urlaubsstandort
wirkt. Eine optische Aufbesserung durch bemalte Abdeckungen der Ladenfenster ist in Regens-
burg offensichtlich aber noch nicht iiblich.

Die bereits von Monheim und Heller festgestellte Hiufung von Bekleidungsgeschiften in Re-
gensburg ist auch bei den Kartierungsergebnissen dieser Arbeit feststellbar. Der Bekleidungs-
handel hat zwei rdaumliche Schwerpunkte in den mittelalterlichen Gassen und im Bereich zwi-
schen dem Kauthof und der siidlichen Maximiliansstrale (Karte 5). Die Kategorie ,,Assessoires,
Taschen, Lederwaren, Hiite* hat ihre Schwerpunkte deutlich zwischen Dom, Goliathstrale und
Unterer Bachgasse und im Bereich Obermiinsterstra3e bis Maximiliansstrae. Andenken-, Ge-
schenkartikel- und Kunstgewerbeldden weisen eine deutliche Hiufung im zentralen Bereich der
mittelalterlichen Gassen und der Steinernen Briicke auf.

Als Kernzone des dominant und reduziert touristischen Einzelhandels ldsst sich damit der Be-
reich zwischen Oberer Bachgasse und Steinerner Briicke ausmachen. In unmittelbarer Nihe des

Doms finden sich erstaunlicherweise kaum reduziert oder dominant touristischen Geschifte.
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Karte 5: Der dominant und reduziert touristische Einzelhandel in der Regensburger Altstadt
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Wihrend die zentrale Zone der Sehenswiirdigkeiten iiber lange Zeit konstant bleibt, sind Ein-
zelhandel und Gastronomie stetigem Wandel unterworfen. Bereits wihrend der Kartierung
dnderten sich erste Nutzungen. Ein Jahr spéter hatten sich schon rund ein bis zwei Dutzend
Nutzungen geédndert. Um den Wandel zu untersuchen, wurde die Kartierung mit den Ergebnis-
sen der vorherigen Erhebungen der Geographen aus Eichstitt (STEINBACH ET AL. 1995) und Trier
(HAART ET AL. 1991) verglichen.

Die Trierer Kartierung basierte auf ginzlich anderen Kategorien. Trotzdem ist in dem Zeit-
raum bis zur Eichstétter Untersuchung eine Ausweitung des zentralen Tourismusbereichs an
zwel Stellen festzustellen. Nach der Trierer Untersuchung wurde die Pustetpassage zwischen
GesandtenstraBe und der Rote-Hahnen-Gasse 1986 und 1991 nur von Geschiften genutzt,
wihrend sie drei Jahre spiter von gastronomischen Betrieben geprigt war (Karte 6). Diese
Verdringung des Einzelhandels durch die Gastronomie fiihrte zu einer leichten Ausweitung
der gastronomischen Kernzone in Richtung Gesandtenstra3e, die sich bis zum Jahr 2000 noch
etwas in Richtung Glockengasse fortsetzte.

Eine zweite Anderung ist im Bereich des siidlichen Briickenkopfes festzustellen, der 1988 bis
1991 saniert wurde (Stadt Regensburg 1995a: 70). Laut der Trierer Kartierung stand 1986 der
Salzstadel und 1991 die gegeniiberliegende StraBenseite leer. Zum Zeitpunkt der beiden fol-
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Karte 6: Entwicklung des Angebots zwischen 1986 und 2000
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genden Kartierungen wurden, nach abgeschlossener Sanierung, beide Seiten von Einzelhandel
und gastronomischen Einrichtungen genutzt, wobei eine deutliche Ausrichtung auf Touristen
erkennbar war.

Auch die Kategorien der Kartierung von STEINBACH ET AL. (1995) sind nicht ganz identisch mit
den in dieser Untersuchung verwendeten, weshalb die Ergebnisse auch nur vorsichtig vergli-
chen werden konnen. Groflere Schwierigkeiten als diese kleinen Unterschiede macht aber die
Ungenauigkeit der Eichstétter Kartierung, bei der die Lokalisierung der Symbole hédufig um ein
bis zwei Héuser verschoben ist. Damit ist nicht immer mit Sicherheit zu sagen, ob es sich um
einen ungenauen Eintrag handelt oder eine Einrichtung derselben Kategorie zwei Hiuser weiter
eroffnet wurde, wihrend die andere Einrichtung gleichzeitig geschlossen wurde.

Vergleicht man unter Ausschluss der Fille, wo es sich u.U. nur um Ungenauigkeiten handelt,
und unter Beriicksichtigung der leicht unterschiedlichen Kategorien und moglicherweise von

einander abweichenden Zuordnungen die beiden Kartierungen, finden sich fiir den rund sechs
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Jahre langen Zeitraum etwa 150 einigermallen gesicherte Nutzungsidnderungen fiir den von
Steinbach et al. kartierten Bereich, der rdaumlichen ungefidhr dem in Karte 4 dargestellten
Haupteinkaufsbereich entspricht.

Der Wandel betrifft dabei im Wesentlichen Bekleidungsgeschifte und die Gastronomie, ohne
dass aber die Gesamtzahl dieser Einrichtungen besonders beeinflusst worden wire. Als Gebiet
mit groBeren Anderungen fillt der wenig touristisch genutzte Bereich zwischen der siidlichen
Oberen Bachgasse und der Frohlichen-Tiirken-StraBe auf. VerhiltnismiBig viele Anderungen
gab es auch in der Ludwigstra3e und der Weille-Hahnen-Gasse.

Durch den weitgehenden Ausgleich von Neueroffnungen und SchlieBungen hat sich aber nur
eine geringfiigige rdumliche Verschiebung des zentralen Bereichs des Angebots ergeben. Im
Zeitraum von 1986 bis 2000 sind somit zusammenfassend hauptséichlich in der ersten Hilfte

des Zeitraums kleinere riumliche Anderungen festzustellen.

4.2.1.3 Kulturelle Einrichtungen, Veranstaltungen und Tagungen

Regensburg weist eine gro3e Anzahl von Infrastruktureinrichtungen mit touristischem Anzie-
hungspotential auf. Im kulturellen Bereich kann es mit tiber einem Dutzend Museen, verschie-
denen Theatern und einigen Kleinkunstbiihnen, zwei Kulturzentren und 17 Galerien aufwarten,
die grofBtenteils ohne besonderen rdumlichen Schwerpunkt iiber die Altstadt verteilt liegen.
Regensburg bietet viele unregelmifBige sowie regelmifBige Kulturveranstaltungen an. Allein die
Theater- und Konzertangebote werden jahrlich von rund 130.000 Personen besucht (Stadtmar-
keting Regensburg 2000: 69).

Fiir Touristen besonders interessant sind die Konzerte der Regensburger Domspatzen. Daneben
besitzen der Regensburger Kultursommer und das jihrlich an einem Juli-Wochenende durch-
gefiihrte Bayerische Jazzweekend ein groles Anziehungspotenzial fiir den Tourismus. Beim
Jazzweekend locken inzwischen rund 100 Gruppen mit 500 Musikern etwa 40.000 Zuhorer
an. Obwohl der Veranstalter kein kommerzialisiertes Event oder Festival, sondern ein Fest fiir
Musiker und Freunde der Musik veranstalten will, ,,ist das Ereignis ldngst auch eine Touris-
tenattraktion* (LANKES & SpaAN 1999: 43).

Neben den Kultur-Events, fiir die hdufig historische Gebdude genutzt werden, gibt es interna-
tional bekannte Sportveranstaltungen mit grofer Publikums- und Medienresonanz, zweimal
jéahrlich die Regensburger Dult und alle zwei Jahre das Regensburger Biirgerfest. Mit dem Bau
der Donau-Arena wurde dariiber hinaus 1999 ,.eine neue Veranstaltungs-Aera in Regensburg
eingeleitet, die bereits 1999 so viele Weltstars nach Regensburg fiihrte, wie noch nie vorher*
(Fremdenverkehrsverein Regensburg 2000: 9).

Bei einmaligen Veranstaltungen stach besonders das Jahr 2000 heraus. Regensburg war in die-
sem Jahr Gastgeber des ,,Festes der Bayern* und der ,,Bayerischen Landesausstellung®. Darii-
ber hinaus lief das Expo-Projekt ,,Regensburg — Bauen in einer 2000 Jahre alten Stadt* mit den
Teilbereichen ,,Erhaltung des Regensburger Doms®, ,,Altstadtsanierung Regensburg®, ,,Solar

Quarter Untere Wohrd* und der ,,Offensive Zukunft Bayern, Siedlungsmodelle®. Die Erwar-
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tungen an die Expo-Projekte waren gro und wurden auch erfiillt. Die Ubernachtungszahlen
stiegen und die Dombesteigungen waren lange im Voraus ausgebucht. Zusitzlich konnte im
Folgejahr eine anhaltende Wirkung des Millenium- und Expo-Jahres auf die Anziehungskraft
Regensburgs festgestellt werden (Fremdenverkehrsverein Regensburg 2002: 6).

Seit 1999 ist Klemens Unger, der sich als Geschiftsfiihrer des Tourismusverbandes Ostbay-
ern vor allem durch seine Erfolge im Event-Tourismus und Themen-Marketing einen Namen
gemacht hat, Kulturreferent der Stadt Regensburg. Die Kultur- und Fremdenverkehrspolitik in
Regensburg ist u.a. durch diesen Impuls jetzt noch mehr als vorher von Grofveranstaltungen
geprigt. Ein grundsitzliches Problem fiir das Durchfiihren von Veranstaltungen ist jedoch das
Fehlen einer Stadthalle in Regensburg. Obwohl sie von nahezu allen Seiten befiirwortet wird
und es eine langjdhrige Diskussion um den Bau einer Stadthalle gegeben hat, an deren Ende
sogar ein Beteiligungs- und Moderationsverfahren stand, verhindern die Unstimmigkeiten iiber
den Standort bislang den Bau.

Die fehlende Stadthalle ist auch fiir den Tagungs- und Geschiftstourismus ein bedeutender
Hemmschuh, obwohl durchaus ein nicht unwesentliches Angebot an Einrichtungen besteht
(Mayr 1993). Fiir kleinere Tagungen stehen verschiedene Hotels und historische Rdume zur
Verfiigung. Daneben gibt es einen Gewerbepark mit einem Tagungszentrum. Mayr (1993)
kommt insgesamt auf 28 Konferenz- und Tagungseinrichtungen mit zusammen knapp 8.000
Plitzen. Groflere Veranstaltungen konnen bisher jedoch nur in der Universitit stattfinden, die
weder mit zeitgeméfBen Standards ausgestattet ist, noch rund ums Jahr fiir Tagungen zur Vertii-
gung steht.

4.2.1.4 Beherbergungsangebot

Regensburg bietet in den von der amtlichen Statistik erfassten Beherbergungsbetrieben mit
mindestens neun Betten knapp 4.000 Betten an (Fremdenverkehrsverein Regensburg 2002: 30).
Rund 90 Prozent der Ubernachtungen entfallen auf Hotels, die mit 27 von 35 Betrieben auch
den groBten Anteil der Beherbergungsbetriebe stellen (Stadt Regensburg 2001b). Die sieben im
Jahr 2000 erfassten Gasthofe zusammengenommen und die Jugendherberge kommen jeweils
auf ungefihr 5 Prozent der Ubernachtungen. Der Zeltplatz verbuchte 2001 knapp 17.000 Uber-
nachtungen, nur noch gut halb so viel wie 1992 (Fremdenverkehrsverein Regensburg 2002:
27).

Durch die Ausweitung des Bettenangebots von 2.833 (1989) auf 4.434 (1999) sank die Aus-
lastung trotz wachsender Ubernachtungszahlen von 39,5% auf 36,3%, zwischenzeitlich sogar
auf 32,4% (1997). 2001 stieg die Auslastung vor allem als Folge der SchlieBung des Casino-
Hotels auf 42,5 Prozent (Fremdenverkehrsverein Regensburg 2002: 3). Regensburg liegt damit
inzwischen wieder im guten Mittelfeld der bundesdeutschen Grof3stddte, deren Auslastung etwa
zwischen gut 30 und iiber 50 Prozent schwankt.

Regensburg bietet mit 12 Vier-Sterne-Hotels viele Hotels der hheren Kategorien an, von denen
jedoch nur fiinf in der Altstadt oder altstadtnah liegen. Auch bei den anderen Beherbergungs-
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betrieben weist die Altstadt zwar eine gewisse Konzentration, aber keine Dominanz auf. Durch
die Eroffnung groBerer Hotelkomplexe auerhalb der Innenstadt befanden sich bereits 1992 nur
noch rund ein Drittel der Gistebetten in der Altstadt (MAaYR 1993).

4.2.1.5 Soziokulturelle Faktoren

Die romisch-katholische Kirche ist einer der wichtigsten Hausbesitzer der Regensburger Alt-
stadt. Dies ist die Folge der seit dem 7. Jahrhundert bestehenden Funktion als Bischofsstadt. Die
Mehrzahl der Bevolkerung blieb auch katholisch, als die freie Reichsstadt 1542 zum evangeli-
schen Glauben iibertrat. Regensburg war dadurch eine evangelische Reichsstadt mit iiberwie-
gend katholischer Bevolkerung und einem fiir die katholische Kirche bedeutenden Zentrum.
Trotz der religiosen Bedeutung war Regensburg im Verlauf der Geschichte jedoch hauptsidch-
lich ein politisches Zentrum und ,,eine Stadt der Biirger (BAumULLER 2000: 30). Regensburg
war romisches Militdrlager, Konigs- und Kaiserpfalzsitz und spiter Sitz der bayerischen Her-
zoge und internationales Handelszentrum bis ins Hochmittelalter. 1653 bis 1806 tagte der ,,Im-
merwihrende Reichstag®, das ilteste deutsche Parlament, in Regensburg.

Regensburg weist dadurch einen reichen Fundus an Geschichte auf, der zudem an vielen Stellen
der Altstadt noch sichtbar ist: Der Dom zeugt von der kirchlichen Bedeutung, die zahlreichen
Patrizier- oder Geschlechtertiirme, die sich die Kaufmannsfamilien als Ausdruck ihres Reich-
tums bauten, von der wirtschaftlichen Kraft der Biirger im Mittelalter und die Steinerne Briicke
mit dem Salzstadel von der zentralen Handelsstellung. Die Geschichte besitzt sicherlich von
den gesellschaftlichen und kulturellen Eigenheiten Regensburgs den grof3ten Einfluss auf das
touristische ,,Produkt®. Es spielen aber direkt oder indirekt auch viele weitere soziokulturelle
,,Angebotsfaktoren eine Rolle. Hierzu gehoren beispielsweise lokale Spezialititen wie Brat-
wiirste, deren touristisches Potenzial vor allem an der Wurstkiiche, der dltesten Bratwurstkiiche
der Welt, genutzt wird. Daneben verweisen viele Reisefiihrer und Prospekte auf den Weichser
Radi, eine wiirzige Rettichwurzel aus einem nordlichen Stadtteil.

Auch Faktoren wie Mentalitit und Eigenart der einheimischen Bevolkerung haben vermutlich
eine Wirkung auf die touristische Anziehungskraft Regensburgs. Es stellt sich aber die Frage,
inwieweit man sich hier in einem rein konstruierten oder inszenierten Bereich bewegt. So urteilt
KostLIN (1994: 91): ,,Sogar die heilige bayerische Gemiitlichkeit ist keine Frage der Mentalitdit,
sondern bereits mutiert in eine Inszenierung des Selbst als regionaler Mentalitdt.* Entscheidend
fiir den Tourismus ist somit weniger, mit welcher Mentalitét sich die Einwohner Regensburgs
identifizieren bzw. ob sie dies liberhaupt tun, sondern eher welches Image der Einwohner von

Institutionen wie Parteien, Verwaltungen oder Marketingorganisationen vermittelt wird.

4.2.1.6 Verkehr und Transport
Regensburgs Lage innerhalb Deutschlands ist heute als peripher zu bezeichnen. Dafiir liegt es

in kurzer Entfernung zu den Ballungszentren Niirnberg und Miinchen, die nicht nur ein grofes
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Nachfragepotenzial bieten, sondern mit ihren internationalen Flughifen auch wichtige Ver-
kehrsknotenpunkte fiir Regensburg darstellen. Die benachbarte Lage zu Miinchen und Niirn-
berg bedeutet fiir Regensburg dariiber hinaus eine Ndhe zu Hauptattraktionen fiir auslindische
Giste.

Anders sieht es bei den meisten deutschen Urlaubern aus, fiir die Regensburg weder nahe des
Urlaubsziels noch direkt an der Route zum Urlaubsziel liegt. Der Fremdenverkehrsverein strebt
aus diesem Grund als Mitglied der Arbeitsgemeinschaft ,,Reiseweg Niirnberg — Phyrn — Adria“
eine Verlagerung eines groferen Teils der Urlaubsstrome von der Niirnberg-Miinchen-Trasse
zur Frankfurt-Wien-Trasse an. Durch eine solche Umlenkung wiirde sich Regensburg in grof3e-
ren Maf3e als im Moment als Etappenziel fiir Reisende in den Mittelmeerraum empfehlen.

Die Erreichbarkeit durch Individual- und Wirtschaftsverkehr in Regensburg selbst steht in
einem grundsitzlichen Spannungsverhiltnis zur abnehmenden Attraktivitdt durch verkehrs-
bedingte Umweltbelastungen. Als Kompromiss-Losung ist die mittelalterliche Altstadt weit-
gehend verkehrsberuhigt mit einem Ring von Parkplidtzen um die Altstadt herum und einer
Altstadtbuslinie (Karte 7). Die Altstadt ist von den Parkplidtzen aus schnell zu Fuf} zu erreichen.

Karte 7: Verkehrsberuhigung in der Regensburger Altstadt
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Selbst die Park- & Ride-Parkplitze liegen nur etwa in einer Viertelstunde FuB3entfernung vom
Dom und sind iiber Buslinien angebunden. Der Bahnhof wiederum befindet sich in @hnlicher

Entfernung am Siidrand der Innenstadt direkt neben der Endhaltestelle des Altstadtbusses.

Wihrend der Offentliche Nahverkehr eher zur Distanziiberwindung geeignet ist, stehen im
Sommer auch verschiedene Freizeittransporteinrichtungen zur Verfiigung. Auf der Donau
werden langere Bootsfahrten, z.B. nach Passau oder zur Walhalla, und knapp einstiindige Stru-
delfahrten angeboten. Der Name ,,Strudelfahrt* entstand durch das Regensburg-Lied. ,,Der im
Lied urspriinglich gemeinte Strudel liegt zwar in Osterreich, aber die kleinen Wirbel, die die
Beschldchte an der Steinernen Briicke verursachen, wurden als Ersatz hergenommen* (ANGE-
RER 1996: 59). Neben den Bootsfahrten besteht die Moglichkeit, mit einer imitierten Eisenbahn

eine Stadtrundfahrt auf der Stra3e zu machen.

4.2.1.7 Problemkind Reisebusse

Eine besondere Herausforderung fiir die Verkehrsplanung stellen Reisebusse dar, vor allem in
den engen Straflen einer mittelalterlichen Altstadt. In Regensburg war der Parkplatz fiir Touris-
tenbusse bis zum Jahr 2000 an der Eisernen Briicke in etwa 10 Minuten Entfernung zum Dom
positioniert. Sowohl HAART ET AL. (1991) als auch STEINBACH ET AL. (1995) stellten jedoch eine
groBBe Unzufriedenheit mit dem Busparkplatz fest. Kritikpunkt war vor allem der unbetonierte
Untergrund, die geringe Grofle und die schlechten Verpflegungsmoglichkeiten fiir Busfahrer.
Nach langen Planungen steht seit Sommer 2000 am Protzenweiher in Stadtamhof ein Bus-
terminal zur Verfiigung, wihrend der vorherige Busparkplatz wenig spéter in einen Parkplatz
fiir PKW umgewandelt wurde. Das fiir zwei Millionen Mark erbaute Terminal bietet fiir sechs
Busse Ein- und Ausstiegspldtze und einen Pavillon mit Géstefiihrerraum, Toiletten und Infor-
mationstafeln (Stadt Regensburg 2001a: 100). Es stellt fiir Reisegruppen einen relativ giinstigen
Ausstiegspunkt dar, da man in wenigen Minuten auf der verkehrsberuhigten Steinernen Briicke
ist, die einen zentralen und schonen Zugang in die Altstadt ermoglicht. Die Wegstrecke bis zum
Salzstadel ist in etwa genauso lang wie vom ehemaligen Busparkplatz an der Eisernen Briicke,
so dass sich aus Touristensicht kaum ein Unterschied im Gehaufwand ergibt.

Als Problem gestaltete sich jedoch die Parksituation der Busse. Die Busse diirfen fiir maximal
20 Minuten am Terminal halten und kdnnen dann ein paar Meter weiter auf dem Dult-Platz
parken. Rund ein Drittel der Zeit steht der Dult-Platz aber durch Veranstaltungen hierfiir nicht
zur Verfiigung (Gaupp 2001). Bis zum Bau eines Busparkplatzes, der aufgrund einer schlechten
Finanzlage der Stadt zunichst fiir 2004 geplant war, wurde als Ubergangslosung die Donau-
Arena als Ersatzparkplatz fiir die Busse angeboten.

Unter diesen dufleren Bedingungen wurde am Samstag, dem 12.05.2001, am Busterminal eine
Busfahrerbefragung durchgefiihrt (s. Abschnitt 3.4.5). Da am Befragungstag der Dultplatz we-
gen der Dult nicht zum Parken zur Verfiigung stand, mussten sich die Busfahrer konkret mit

Parkalternativen auseinander setzen. Im Erhebungszeitraum von 9.00 bis 12.20 Uhr kamen
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13 Busse am Busterminal an. Obwohl die Erhebung laut der Ergebnisse von STEINBACH ET AL.
(1995: 34) die Ankunftszeit der meisten Busse abdeckte, lag die Anzahl der ankommenden
Busse deutlich unter den an vergleichbaren Tagen iiblichen Zahlen des Vorjahres.

Eine Ermittlung der Park-Standorte der Busse, die den Busterminal angefahren hatten, ergab,
dass wihrend des ganzen Vormittags nur ein Bus an der Donau-Arena parkte. Ein weiterer stand
mehrere Stunden bei McDonalds, andere parkten auf der eigentlich nur fiir eine Stunde ausge-
legten Busparkspur am Bahnhof. Der Rest verteilte sich an schwer auffindbaren Standorten.
Viele Busse, die am Rande der Innenstadt parkten, hatten den Busterminal gar nicht angefahren.
Wo diese Busfahrer ihre Passagiere abgesetzt hatten, war nicht mehr rekonstruierbar. Haufig zu
beobachten war aber das Absetzen direkt vor dem Dom, was bei einigen, nicht mit Regensburg
vertrauten Busfahrern ein sehr aufwendiges Wendemanover des Busses auf dem Strafenstiick
zwischen Dom und GoliathstraBe zur Folge hatte. Als weiterer ungliicklicher, gelegentlich
benutzter Haltepunkt wurde das Donauufer nahe der Wurstkiiche festgestellt, z.T. verbunden
mit der anschlieBenden Nutzung der nur fiir Linienbusse freigegebenen Steinernen Briicke in
Richtung Stadtamhof.

Die Beurteilung der Verkehrs- und Parksituation in Regensburg durch die Busfahrer umfasst die
ganze Spannweite von voller Zufriedenheit mit der Verkehrsfiihrung, Ausschilderung und Park-
situation bis zur Beurteilung als katastrophale Situation oder der Ablehnung einer Beurteilung
wegen fehlender Vertrautheit mit Regensburg. Ein Teil der Busfahrer bemingelte die schlech-
te Parkplatzsituation, vor allem wihrend der Dult, und die periphere Lage der Donau-Arena,
insbesondere mit Blick auf das gastronomische Angebot fiir Busfahrer. Die Verlagerung vom
Busparkplatz an der Eisernen Briicke zum Busterminal wurde tiberwiegend negativ gesehen.
Da sich die Busfahrer bei den vorherigen Befragungen auch sehr unzufrieden zu dem Buspark-
platz an der Eisernen Briicke duflerten, darf die Kritik nicht tiberbewertet werden. Entscheiden-
der ist, dass die Donau-Arena von den Busfahrern als Parkplatz de facto nicht akzeptiert wurde
und deshalb ein Handlungsbedarf bestand. Entweder musste die bisherige Losung verbessert
oder eine andere Parkalternative gefunden werden. U.a. auf Dringen des Fremdenverkehrsdi-
rektors und der Tourismuswirtschaft, die sich auch auf eine Vorauswertung der eben geschilder-
ten Ergebnisse der Busfahrerbefragung stiitzen konnten, entschied sich die Stadt Regensburg
Mitte 2001, den Bau des Busparkplatzes vorzuziehen, und wéhlte dafiir ein nahe des Terminals

gelegenes Grundstiick.

4.2.2 Die Kernzone des tourismusrelevanten Angebots

Aus den Kernzonen der einzelnen Angebotsbereiche lisst sich durch Uberlagerung ein grob ab-
gesteckter Kernbereich des tourismusrelevanten Angebots bilden, der aufgrund von Synergie-
effekten am ehesten Multifunktionalitét bietet und damit theoretisch die hochste Wahrschein-
lichkeit einer groen Touristendichte aufweist. Aussagekraft fiir die Abgrenzung dieser Zone
besitzen vermutlich im Wesentlichen der Einzelhandel, die Gastronomie und die Sehenswiir-

digkeiten. Bei Hotels besteht, obwohl ihre Verteilung ebenfalls erkennbaren Mustern folgt, nur
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ein geringer rdumlicher Zusammenhang zur touristischen Innenstadtnutzung, da sie iiber die
ganze Stadt verteilt sind (s. Abschnitt 2.2.3 & 4.2.1.4). Auch die kulturellen Einrichtungen wie
Museen oder Galerien zeigen in Regensburg, wie bereits erwihnt, keinen raumlichen Schwer-
punkt innerhalb der Altstadt (s. Abschnitt 4.2.1.3).

Karte 8 zeigt die verschiedenen Angebotsrdume und die daraus resultierende ungefihre Lage
der Kernzone des tourismusrelevanten Angebots in Regensburg. Die zugrunde gelegten Kern-
zonen der historischen Sehenswiirdigkeiten wurden aus der Lage der wichtigsten Sehenswiir-
digkeiten und dem Bereich mit der gro3ten Dichte an vor 1650 erbautem Baubestand ermittelt
(s. Abschnitt 4.2.1.1). Die Auswahl der wichtigsten Sehenswiirdigkeiten aus dem Pool der
moglichen Sehenswiirdigkeiten, die fiir eine Aussagekraft fiir das Verhalten der Touristen not-

wendig ist, basiert auf Befragungsergebnissen von STEINBACH ET AL. (1995).

Karte 8: Kernzone des tourismusrelevanten Angebots
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wurde daher vor Beginn der Erhebungen des Verhaltens der Touristen in Regensburg vermutet,



4 Stadtetourismus in Regensburg

dass eine groflere Anzahl von Touristen mangels Angebot die kiirzeste Route zwischen dem
zentralen touristischen Bereich und diesen Sehenswiirdigkeiten ohne grole Umwege zuriick-
legt. Dieser Effekt ist in der Karte als touristischer Korridor eingezeichnet.

Weitere touristische Korridore wurden zwischen den am Rande der Altstadt gelegenen Parkplit-
zen und den zentralen Bereichen unterstellt. Aus den fehlenden eindeutigen Direktverbindun-
gen zwischen den Parkplidtzen im Siidosten und dem zentralen Bereich wurde eine dispersere
Verteilung der Touristen in der siidostlichen Altstadt abgeleitet. Von einer Hiufung wurde nur
in der Weillen-Lilien-Strae und der Pfauengasse, die den siidostlichen Hauptgeschiftsbereich

mit dem Dom verbinden, ausgegangen.

4.2.3 Regensburgs Image in der deutschen Offentlichkeit

Regensburg ist ,.fiir seine Bewohner alles in allem eine sehr attraktive Stadt*, die als liebens-
wert, iiberschaubar, gemiitlich, traditionsverbunden, gastlich und gepflegt, aber kaum als hek-
tisch, verschlafen oder langweilig empfunden wird (Stadt Regensburg 1997a: 1, 1II). Die Stadt
wird zugleich als ,,das mittelalterliche Wunder Deutschlands®, ,,das Zentrum Ostbayerns* und
weine bedeutende Hochschul- und Universitditsstadt angesehen (Stadt Regensburg 1997a:
70ff). In etwas geringerem Umfang bescheinigen ihr die Einwohner auch eine lebendige Kunst-
und Kulturszene, Einkaufsattraktivitit, gute Freizeitmoglichkeiten und eine gesunde Umwelt
mit viel Griin. Auswirtigen Besuchern wiirden die Regensburger als Erstes die Historische
Innenstadt als Ganzes sowie den Dom und die Steinerne Briicke zeigen. Mit grof3erem Abstand
folgen das Alte Rathaus und Schloss Thurn und Taxis.

Die Vorstellungen der nicht in Regensburg wohnenden Menschen sind naturgemil sehr viel
weniger detailliert, insbesondere wenn sie noch nie in der Stadt waren. Dies bestitigt sich bei
den Ergebnissen der deutschlandweiten Telefonbefragung, die im Rahmen der Fremdimagea-
nalyse durchgefiihrt wurde (Stadtmarketing Regensburg 2000): Nur gut der Hilfte der Deut-
schen fillt iiberhaupt eine spontane Assoziation zu Regensburg ein, bei den unter 25-Jdhrigen
sogar nicht einmal jedem Dritten. In Bayern, wo knapp die Hilfte der Befragten schon einmal
in Regensburg waren, konnen immerhin knapp zwei Drittel etwas nennen.

Die Befragten nannten in der Telefonbefragung mit jeweils rund einem Drittel in etwa gleichem
Umfang Assoziationen zur Lage und Topographie, zu den Sehenswiirdigkeiten und zur Stadt
bzw. dem Stadtbild. Die moderne Seite wurde mit zwei Prozent kaum erwihnt. Fasst man die
einzelnen Assoziationen zusammen, ist Regensburg in der Wahrnehmung der Deutschen, die
noch nie in Regensburg waren, eine bayerische oder stiddeutsche Stadt an der Donau mit einer
schonen, historischen Altstadt und einem Dom mit einem Knabenchor. Den hochsten Bekannt-
heitsgrad hiervon besitzen die Domspatzen, noch vor dem Dom selbst oder der Altstadt (Abbil-
dung 9).

Diejenigen, die Regensburg bereits aus eigener Erfahrung kennen, haben kein grundlegend
anderes Bild. Das Bild zentriert aber sehr viel mehr um den Dom und die Altstadt, die bei der

personlichen Begegnung offensichtlich alle anderen Punkte in den Schatten stellen. Dasselbe
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Abb. 9: Spontane Assoziationen zu Regensburg (Auswahl)

% A I alle Befragten der deutschlandweiten Telefonbefragung
Il Befragte, die noch nie in Regensburg waren
I Befragte, die bereits in Regensburg waren

Innenstadtbesucher der Nachbarstadte

schéne, histo- Dom Dom- Bayern/Sid-
rische Altstadt spatzen deutschland

Steinerne Kneipen/

Donau Briicke Biergérten

nach Stadtmarketing Regensburg 2000, ,Donau” erganzt nach Auskunft von ECON-CONSULT

gilt fiir die ebenfalls im Rahmen der Fremdimageanalyse befragten Innenstadtbesucher der
Nachbarstiddte, die Regensburg fast durchweg schon aus eigener Erfahrung kennen. Von dieser
Gruppe verbindet zusétzlich noch ein groBerer Teil die Hochschulen oder Kneipen und Biergér-
ten mit Regensburg (Abbildung 9).

Ahnlich wie bei den Assoziationen kénnen auch bei vorgegebenen Statements zu Regensburg
in allen Fillen iiber die Hilfte der Deutschen keine Beurteilung abgeben. Diejenigen, die
sich zu einer Einschitzung in der Lage fiihlen, stimmen den Aussagen aufler bei ,,moderner
Industriestandort* insgesamt gesehen sehr zu (Abbildung 10). Bei der Zustimmung ist eine
Altersabhingigkeit festzustellen. Beispielsweise wird Regensburg umso weniger als attraktive
Einkaufsstadt betrachtet je jlinger die Befragten sind. Die direkte Kenntnis der Stadt beeinflusst

hingegen die Bewertung der Aussagen nicht, sondern fiihrt nur zu einem gréeren Selbstver-

Abb. 10: Zustimmung zu Aussagen tiber Regensburg bei den Deutschen
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Stadtmarketing Regensburg 2000: 22f, Telefonbefragung, n = 1.565 bzw. 476-748, Werte unter 6 Prozent geschétzt
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trauen, die Fragen beurteilen zu konnen (Stadtmarketing Regensburg 2000: 23). Einen anderen
Einfluss auf die Bewertung hat das eigene Erleben jedoch bei den Innenstadtbesuchern in den
Nachbarstidten. Diese stimmen vor allem dem ,,Mittelalterlichen Wunder* und der ,,Stadt mit
viel Griin* deutlich weniger zu als die deutschlandweit iiber Telefon befragten Personen. Die
personliche Erfahrung ist hier so umfangreich, dass ein Teil der Vorstellungen modifiziert wur-
de.

Zusammenfassend kann man sagen, dass das offentliche Image Regensburgs von der histori-
schen Altstadt und dem Dom geprigt ist, und zwar am stédrksten bei vorhandenen persénlichen
Erfahrungen mit Regensburg. Mit zunehmender Nihe des Wohnstandortes spielen zusitzlich
auch moderne Aspekte wie Industrie, Hochschulen oder Einkaufsangebot eine Rolle.

Defizite in der Imagevermittlung, die in der Fremdimageanalyse festgestellt wurden, betreffen
hauptsichlich die touristisch weniger interessanten modernen Elemente, wie z.B. das Techno-
logiepotenzial. Als grofleres Problem fiir den Tourismus stellt sich aber dar, dass Regensburg

unter den jiingeren Deutschen nahezu unbekannt ist.

4.2.4 Image der Tourismusregion

Kein stiddtisches Reiseziel hat ein Image, das vollig losgelost ist von der Region, in der es liegt.
Das Angebot und Image Regensburgs muss daher stets auch vor dem Hintergrund der touristi-
schen Images der Regionen Oberpfalz, Ostbayern, Bayern oder Deutschland gesehen werden.
Laut Fremdimageanalyse wird Regensburg wie erwihnt am ehesten als bayerische oder siid-
deutsche Stadt angesehen (s. Abschnitt 4.2.3). Der Verbund zwischen bayerischem und Regens-
burger Image verfestigt sich vermutlich durch explizit bayerische Veranstaltungen in Regens-
burg, wie das Fest der Bayern oder die Bayerische Landesausstellung im Jahr 2000, weiter.
Kleinrdaumiger liegt Regensburg in Ostbayern. PELTZER (1992: 269) stellte aber bei ostbayeri-
schen Gisten eine geringe Assoziation mit der Gesamtregion Ostbayern fest. Auch der Regie-
rungsbezirk Oberpfalz ist aufgrund seiner geringen Grofle auBerhalb von Bayern vermutlich

nicht so gut bekannt, um mit Regensburg in Verbindung gebracht zu werden.

Die Verkniipfung des Regensburg-Images mit Deutschland bringt zunichst den Nachteil, dass
Deutschland bei grolen Bevolkerungsteilen nach wie vor das Image eines etwas langweiligen
und teuren Reiseziels besitzt. Dies wird aber durch die Verkniipfung mit Bayern kompensiert,
das bei den Deutschen das beliebteste innerdeutsche Reiseziel ist. Auch ausldndische Giste as-
soziieren Deutschland vielfach mit Siiddeutschland, insbesondere Bayern, und reisen verstirkt
dorthin.

Die Griinde fiir das positive Image Bayerns liegen laut der Reiseanalyse 1990 darin, dass
Bayern eine ,,gelungene Kombination aus Tradition, lebendiger Geschichte, Natiirlichkeit
und Naturverbundenheit einerseits und Weltoffenheit, Fortschritt und Wohlstand andererseits

darstellt. Mit ,,einem Ferienaufenthalt in dieser Region assoziiert man in erster Linie Gemiit-
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lichkeit, Ruhe, Entspannung und Gesundheit, in Verbindung mit einer reizvollen Natur und
kulturellen Attraktionen* (WELLHOENER 1992: 20, s. auch Abbildung 11). Einer der wenigen
kritischen Punkte ist nach den Ergebnissen der Reiseanalyse das Zuschreiben deutlich nationa-

listischer Neigungen.

Abb. 11: Vorziige Bayerns aus Sicht der Befragten aus den alten Bundesléndern

1. Schéne Landschaft 92,6%
2. Interessante Sehenswiirdigkeiten 87,6%
3. Gastfreundliche Bevélkerung 86,7%
4. Sehenswerte Stadte 85,7%
5. Gute StraBen/Verkehrsverbindungen 83,5%
6. Hubsche Urlaubsorte 82,7%
7. Vielfaltige Landschaftsformen 82,7%
WELLHOENER 1992: 20

Die Ostdeutschen sahen Bayern 1990 noch etwas positiver als die Westdeutschen (WELLHOENER
1992: 21). Wihrend sich die Vorstellungen der Ostdeutschen vermutlich inzwischen weitge-
hend an die der Westdeutschen angeglichen haben, diirfte das Image in seinen Grundziigen
auch heute noch, trotz des Verlusts der absoluten Vorrangstellung Bayerns als innerdeutsches

Reiseziel und dem zunehmenden Trend zu Auslandsreisen, in Zhnlicher Weise gelten.

4.3 Tourismusmarketing

4.3.1 Fremdenverkehrsamt und -verein

Fiir das touristische Marketing von Regensburg sind das Fremdenverkehrsamt und der Frem-
denverkehrsverein zustdndig. Amt und Verein agieren nicht unabhéngig voneinander, sondern
der Fremdenverkehrsdirektor ist zugleich Leiter des Amtes und Geschiftsfiihrer des Vereins.
Ein wesentlicher Teil der Arbeit von Fremdenverkehrsverein und -amt sind, wie im Tourismus-
marketing iiblich (s. Abschnitt 2.7), kommunikationspolitische MaBBnahmen. Es existiert eine
breite Palette von Prospekten iiber Regensburg, die an verschiedenste Adressaten von Individu-
al-, Gruppen-, Tagungs- und Familienreisenden bis zu Reisebiiros gerichtet sind. 2001 wurden
insgesamt knapp 20.000 Prospektpakete versandt, der Grofiteil davon an Einzelpersonen aus
den Postleitzahlenregionen 7 bis 9.

Das Standard-Informationspaket, das Touristen anfordern konnen, enthilt eine allgemeine
Imagebroschiire, einen Individualreiseprospekt, ein Faltblatt mit allgemeinen Informationen
und Prospekte zu Hotels, Veranstaltungen, Angeboten fiir Familien und der Personenschifffahrt.
Die professionell gestalteten Prospekte, die nur z.T. ein Corporate Design mit einheitlichen
Logos, Schriften, Farben und Aufteilungen aufweisen, sind reich bebildert und enthalten Uber-
sichts- und Stadtplidne. Das Anschreiben verweist auf aktuelle Veranstaltungen, die ,,vielfdltigen
Moglichkeiten zur Gestaltung eines erlebnisreichen Aufenthalts in der Stadt, Stadtfiihrungen

und die kostenlose Hilfe der Touristinformation bei der Programmgestaltung.
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Dariiber hinaus findet sich auf dem Anschreiben ein Hinweis auf die hohen Portokosten, dem
der Dank fiir eine finanzielle Unterstiitzung mittels des beiliegenden Uberweisungstriigers
folgt. Diese inzwischen im Reisezielmarketing gingige Praxis, einen Teil der Portokosten
abzudecken, ist sehr umstritten. Vielen touristischen Organisationen erscheint es als sinnvolle
Losung der Finanzierungsschwierigkeiten der teuren Prospekte. Es stellt sich aber die Frage, ob
die Bitte um finanzielle Beteiligung nicht auf einen gréeren Teil oder sogar die Mehrheit der
Empfinger wie Negativwerbung wirkt. Letztendlich erhalten sie Werbung fiir das Reiseziel.
Die Akzeptanz hingt sicher in wesentlichem Mafle von dem Informationsumfang der Materia-
lien und der Hohe des erhobenen Betrages ab. Angesichts der umfangreichen Prospektmateria-
lien und der Freistellung der Hohe des Betrages ist die Bitte im Fall von Regensburg vermutlich
weitgehend unbedenklich. Es sollte aber iiberlegt werden, ob angesichts der Prospektflut in
Deutschland mit Hunderten von Prospekten zu einzelnen Reiseregionen die Kosten nicht durch
den Verzicht auf einen Prospekt oder die Zusammenarbeit bei der Prospektproduktion einge-
spart werden konnen, da Negativwerbung durch die Uberweisungsaufforderung nicht voll-
standig auszuschlieBen ist. Dariiber hinaus sind Reise- und Stadtfiihrer, denen eine wesentlich
neutralere Information zugeschrieben wird, bereits ab rund 5 Euro zu erhalten.

Die Prospekte konnen insgesamt als sehr professionell konzipiert bezeichnet werden. Einer
der genauer untersuchten Regensburg-Prospekte, der englischsprachige Faltprospekt ,,At First
Glance®, zeigt aber sehr deutliche Miéngel: Das Englisch ist schlecht formuliert, teilweise
schwer verstidndlich und enthilt viele Rechtschreibfehler. Die Karten, die Legende, die Bild-
unterschriften und das Impressum sind mit Ausnahme der Uberschriften in Deutsch. Dariiber
hinaus findet sich mit der Behauptung, Regensburg sei ,,Germany’s only surviving medieval
city“, also die einzige erhaltene mittelalterliche Stadt in Deutschland, eine Falschaussage, die
von der Tatsache der am besten erhaltenen mittelalterlichen Grof3stadt deutlich abweicht. Es ist
fraglich, ob dieser Prospekt fiir den Leser hilfreich oder nur Negativwerbung ist. Eine grof3ere

Investition in die Produktion bzw. Qualitét des Prospektes ist in diesem Fall unabdingbar.

Neben der Herstellung von Prospekten sieht das Regensburger Fremdenverkehrsamt bzw. der
-verein vor allem die Verkaufsforderung auf Messen und Workshops als eine zentrale Aufgabe
an (Fremdenverkehrsverein Regensburg 2000: 7). Eng damit verkniipft ist die Offentlichkeits-
arbeit, die — wie im Tourismusmarketing iiblich — hauptsédchlich aus Pressearbeit besteht. Als
MaBnahmen zdhlt der Jahresbericht 1999 zielgruppenorientierte Presseaktionen, Beantwortung
von Journalistenanfragen aus dem In- und Ausland und das Kniipfen, den Ausbau und die Pflege
der Kontakte zu Medienvertretern und Multiplikatoren aus der Tourismusbranche auf. Auf3er-
dem werden eine gro3e Anzahl von Informationsreisen und Presseaktivititen betreut (Fremden-
verkehrsverein Regensburg 2000: 7). Neben eigenen Informationsreisen und der Betreuung von
Journalisten, Reiseveranstaltern und Reisebiiroagenten ist der Fremdenverkehrsverein i.d.R.
auch an der Betreuung oder Unterstiitzung von Journalistenreisen des Tourismusverbandes

Ostbayern oder der DZT in Regensburg beteiligt (Tourismusverband Ostbayern 2000: 39).
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Derzeit gibt es keinen regelméfigen Pressedienst zu Regensburg. Dafiir erscheinen regelmifBig
Meldungen zu Regensburg im Pressedienst des Tourismusverbandes Ostbayern. Die Einrich-
tung eines allgemeinen Pressedienstes der Stadt ist in Diskussion. Die Teilnahme am touristi-
schen Pressedienst des Tourismusverbandes Ostbayerns wiirde durch eigene Meldungen der
Stadt vermutlich aber nicht iiberfliissig werden, da Reise-Redakteure kaum an der Durchsicht

nicht touristisch relevanter Themen interessiert sind.

Als weiteres kommunikationspolitisches Instrument betreibt Regensburg ein umfangreiches
touristisches Internetangebot. Die groe Internet-Euphorie der letzten Jahre hat bewirkt, dass
die meisten Reiseziele inzwischen im Internet vertreten sind. Die wenigsten Reiseziele nutzen
die Moglichkeiten des neuen Informationskanals aber zufriedenstellend. I.d.R. werden die
Inhalte der Prospekte groftenteils unverdndert iibernommen, ohne die Eigenheiten und Mog-
lichkeiten des Mediums Internet zu beachten. Nur eine medienadidquate Umsetzung, die die
medialen Besonderheiten und technischen Voraussetzungen beriicksichtigt, erweitert jedoch
das Spektrum der Marketing-Mallnahmen optimal.

Fiir die Bewertung der Medienadiquanz lassen sich verschiedene Kriterien heranziehen, ein
Standard fiir die Bewertung existiert aber noch nicht. In bisherigen Untersuchungen, die hiufig
nur iiber das Internet selbst veroffentlicht wurden, lassen sich sechs Bereiche ausmachen, in de-
nen sich die Anforderungen an Internet-Pridsentationen von denen an klassische Print-Produkte

unterscheiden:

— Unterschiedliche technische Ausstattung der Nutzer:

* Die Seiten miissen auf einem Durchschnittscomputer schnell zu laden sein. Das
Laden einer Seite darf bei einem Standard-Modem nicht ldnger als ca. acht Sekun-
den dauern, da die Nutzer nach verschiedenen Online-Untersuchungen sonst das
Interesse verlieren.

* Alles muss von allen Nutzern lesbar sein, d.h. die Systemvoraussetzungen diirfen
nicht zu hoch sein und Animationen miissen ohne wesentliche Funktionseinschrin-

kung ausschaltbar sein.

— Moglichkeit zur stindigen Aktualisierung der Inhalte:
* Sind die Informationen aktuell?

* Ist der Zeitpunkt der Aktualisierung vermerkt?

— Interaktivitit:

* Gibt es Aktivitdts- und Kommunikationsangebote?

* Wie lange dauert die Antwort auf eine E-Mail und wie ist die Qualitidt der Antwort?
— Vernetzung:

* Werden die strukturellen Moglichkeiten von Hypertext, d.h. die Verkniipfung von
Stichworten und Themen iiber Hyperlinks, genutzt oder nur ein linearer Text in
HTML angeboten?

* Wird die Moglichkeit der Verwendung von Datenbanken genutzt?
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* Gibt es Verkniipfungen zu anderen Internet-Seiten, z.B. des regionalen Marketings
oder touristischer Anbieter?
* Ist die Homepage schnell und leicht iiber Suchmaschinen, die URL und Hyperlinks

von anderen Internet-Seiten zu finden?
— Verkniipfung der Kommunikationskanile Text, Bild, Video und Ton

— E-Commerce:
* Sind Angebote wie Stadtfiihrungen oder Hotels zu buchen?

* Ist eine individuelle Zusammenstellung verschiedener Reiseleistungen moglich?

Ein gutes Online-Angebot wird ein ausgewogenes Verhiltnis von technisch Machbarem und
geringen Anforderungen an die Computerausstattung der Nutzer aufweisen. Eine grole Anzahl
von Bildern, umfangreiche Datenbankverkniipfungen oder ungewohnliche Programmcodes
sind mit Standard-Modems oder -Computern hdufig nur langsam oder gar nicht zu laden und
verwehren sich somit einer breiten Nutzung. Dariiber hinaus bringt vieles, was moglich ist, der

Mehrheit der Nutzer keinen Vorteil, sondern stellt im Gegenteil eher ein Sicherheitsrisiko dar.

Hinsichtlich dieses Kompromisses erweist sich die touristische Homepage Regensburgs als
solider Auftritt, der schnell und einigermallen iibersichtlich die wichtigsten Informationen
prasentiert. Die Aktualitiit ist nicht immer befriedigend und es gibt wenig Seiten mit aktuellen
Informationen, was aber auch mit einem hohen personellen Aufwand verbunden wiire.

Im Bereich Interaktivitdt wird ein Link zu einem Online-Panoramarundgang geboten. Daneben
kann der Nutzer via E-mail Prospekte bestellen, die nach wenigen Tagen zugestellt werden,
oder Anfragen direkt an die zustdndigen Ansprechpartner senden. E-Commerce-Angebote sind
nicht vorhanden, auch nicht in der Form eines Links zu Hotelbuchungsmaschinen, bei denen
inzwischen einige Regensburger Hotels online buchbar sind. Die Vernetzungsmoglichkeiten
werden insgesamt, abgesehen von Links zu Seiten des Offentlichen Nahverkehrs und den tou-
ristischen Arbeitsgemeinschaften, noch wenig genutzt. Vor allem die internen Verkniipfungen,
die beim Hypertext das spontane Springen zu anderen Stellen des Textes erlauben, fehlen weit-
gehend. Der Text wird fast durchgéingig linear wie in Print-Verdffentlichungen dargeboten.
Insgesamt gesehen, stellt die touristische Homepage von Regensburg einen informativen und
damit die Medienpalette erweiternden Auftritt dar, der die Moglichkeiten des Mediums aber
noch unzureichend nutzt. Dies betrifft nicht nur kostenintensive Bereiche, sondern auch leichter

umzusetzende wie Hyperlinks.

Zusammenfassend kann die Arbeit des Fremdenverkehrsvereins und des -amtes als relativ um-
fangreich und professionell bezeichnet werden. Ein prozessuales Gesamtkonzept, bestehend
aus Situationsanalyse, Strategischer Analyse, Strategieentwicklung, Planung und Umsetzung
der Marketing-MalBnahmen, Monitoring und Anpassung des Konzeptes, fehlt bislang — zumin-

dest explizit — ebenso wie ilibergeordnete Ziele oder Leitbilder. Dariiber hinaus ist bei den Mar-
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keting-MaBnahmen in einigen Bereichen noch ein Ausbau moglich. Die steigenden Ubernach-
tungs- und Stadtfiihrungszahlen bestitigen aber die erfolgreiche Positionierung Regensburgs
im harten touristischen Wettbewerb, an der das Tourismusmarketing von Regensburg einen

wichtigen Anteil hat.

4.3.2 Stadtmarketing

Der Stadtmarketingverein in Regensburg, der seit 1998 besteht und wirtschaftlich und nicht-
wirtschaftlich orientierte Institutionen, Unternehmen, Freiberufler, Privatpersonen und die
Stadt Regensburg unter einem Dach vereint, hat die Forderung der Stadtentwicklung in einem
kooperativen, dauerhaften und dynamisch angelegten Prozess zum Ziel. Dies beinhaltet die
Forderung der Attraktivitdt und Anziehungskraft der Stadt ,,als Ort der Arbeit, der Bildung, des
Einkaufens, des Fremdenverkehrs, der Freizeit, der Kultur und des Wohnens* (Stadtmarketing
Regensburg 1998).

Die Ziele des Vereins sollen durch den Autbau und die Pflege von regelmifBigen und langfristi-
gen Kommunikations- und Kooperationsformen, die Mitwirkung an einer Marketingkonzepti-
on fiir die Stadt, die Vorbereitung und Vergabe von Auftriagen fiir Analysen und Gutachten wie
Image- und Standortanalysen und die Unterstiitzung und Koordination von Mafnahmen zur
Erhohung der Attraktivitidt der Stadt verwirklicht werden. Dabei wird ein integrierter Ansatz mit
Biindelung der Einzelaktivititen verfolgt.

Die Praxis weicht in Regensburg jedoch wie bei den meisten Stadtmarketing-Projekten (s. Ab-
schnitt2.7) deutlich von den theoretischen Anspriichen ab. Der Stadtmarketingverein konzentriert
sich ,,mit seinem Engagement auf marketingrelevante Kernbereiche und aktuelle Handlungser-
fordernisse (...) Nach Einschdéitzung der Vorstinde sind diese Schwerpunkte erst nachrangig im
touristischen Bereich zu sehen®. Diese Aussage, die aus einer E-Mail des Geschiftsfiihrers des
Vereins stammt, ist das Ergebnis einer intensiven Diskussion in einer Vorstandssitzung, in der
es u.a. um die Forderungswiirdigkeit der im Rahmen dieser Arbeit durchgefiihrten Befragungen
zu Images und Motiven von Touristen ging, die sowohl vom Fremdenverkehrs- als auch vom
Stadtplanungsamt als wichtig erachtet wurden. Abgesehen davon, dass der Fremdenverkehr in
der Satzung explizit angesprochen wird, fiihlt sich der Vorstand damit entgegen der Satzung des
Vereins nicht als Vertreter eines allgemeinen, iibergreifenden Marketings, sondern nur von Teil-
bereichen. Der Bereich des Tourismus wird fast komplett an das Fremdenverkehrsamt bzw. den
-verein abgegeben. Dies bedeutet einerseits, dass eine Mitgliedschaft des Fremdenverkehrsam-
tes im Stadtmarketing Verein wirtschaftlich wenig Sinn ergibt. Andererseits zeigt es eine grof3e
Kurzsichtigkeit. Der Tourismus bringt eine erhebliche Kaufkraft nach Regensburg. Aulerdem
hingen das touristische und allgemeine Image einer Stadt eng zusammen und spielen weiche
Standortfaktoren wie der Freizeit- oder Erholungswert einer Stadt inzwischen eine zentrale
Rolle bei Standortentscheidungen. Das Image der nicht-ortsansissigen Offentlichkeit von der
Freizeitqualitit Regensburgs, d.h. das touristische Image, ist damit nicht nur peripher relevant,

sondern entscheidet wesentlich mit iiber ein positives Image der Stadt.
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Zusitzlich zu diesen verschenkten Potenzialen der Beeinflussung von Stand- und Wohnortent-
scheidungen kann durch den Ausschluss des Tourismus aus der Kernarbeit des Vereins die fiir
eine weitere positive Tourismusentwicklung wichtige Integration von Einzelhandel und Gast-
gewerbe in die Tourismusplanung nur schwer und unzufriedenstellend umgesetzt werden. Eine
solche Integration ist nur méglich, ,,wenn Mafinahmen der Stadtentwicklungspolitik realisiert
werden, die weit iiber den Fremdenverkehr hinausgehen* (STEINBACH ET AL. 1995: 7f). Insge-
samt scheinen damit aus Sicht der Tourismus- wie auch der Stadtplanung wertvolle Potentiale

zum Marketing der Stadt verschenkt zu werden.

4.4 Reiseinformationsquellen

4.4.1 Pressemeldungen

Pressemeldungen iiben einen Einfluss auf die Berichterstattung iiber ein Reiseziel in den Reise-
medien, und vor allem auch in den allgemeinen Massenmedien aus. Da aufgrund der Informa-
tionsiiberflutung vermutlich ,,98 % der Werbung unbeachtet bleiben* (Buss & FINK-HEUBERGER
2000: 31) und Prospekte relativ begrenzte Nutzerkreise erreichen, besitzen Pressemeldungen
wahrscheinlich unter den Kommunikationsinstrumenten das grofte Beeinflussungspotenzial
des Images einer Stadt.

RegelmiBig erscheinende Pressemeldungen zum Reiseziel Regensburg finden sich bislang
nur im Pressedienst des Tourismusverbandes Ostbayern. Der monatlich aktualisierte und
durch Spezialausgaben erginzte Pressedienst wird an rund 750 regionale und iiberregionale
Zeitungen, Zeitschriften, Redaktionsbiiros, Rundfunkstationen, Fernsehredaktionen und freie
Journalisten versand, auf Wunsch auch per E-Mail. Uber das Internet ist er zeitverzogert und
befristet auch allgemein zugénglich. Erstellt wird der Pressedienst im Outsourcing von einer
friiheren Mitarbeiterin der Pressestelle des Tourismusverbandes. Der Verband tibernimmt nur
noch die Sammlung der Informationen und die abschlieBende Bearbeitung sowie den Versand
des Manuskripts.

Der Pressedienst ist in verschiedene Themenbereiche unterteilt. In der Rubrik ,,Ostbayerns Stid-
te entdecken® finden sich gelegentlich Beitridge zu mehreren Stidten, wie z.B. die Vorstellung
eines Veranstaltungsprospektes der ,,Ostbayerischen Stiadte®, meistens jedoch Informationen zu
einzelnen Stddten. In dem Zeitraum von Januar 2000 bis Dezember 2001 enthielten 18 der 24
monatlichen Pressedienste einen oder in wenigen Féllen auch zwei Beitridge iiber Regensburg.
Daneben gab es in den Spezialausgaben zu Familienferien und zu Kultur im Jahr 2001 jeweils
einen Abschnitt iiber Regensburg.

15 der 27 Regensburg-Beitrige stellten besondere Veranstaltungen von ungewohnlichen Aus-
stellungen iiber die Nacht der Museen, das Biirgerfest, den Weihnachtsmarkt, Konzerte und
den Kultursommer bis hin zum Fest der Bayern vor. Im Jahr 2000 beschiftigten sich mehrere
Meldungen auch mit den Expo-Projekten in Regensburg, in deren Rahmen voriibergehend eine

Dombesteigung moglich war. Die Textabschnitte zu den Veranstaltungen wurden unterstiitzt
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durch knapp 40 Ankiindigungen in der Veranstaltungsrubrik, die einen Uberblick iiber Datum
und Titel von Veranstaltungen in Ostbayern gibt.

Neun Meldungen prisentierten im Wesentlichen neue Prospekte iiber Regensburg. Bei der Pra-
sentation der Prospekte spielten Veranstaltungen und Pauschalangebote fiir die verschiedensten
Nutzergruppen, einschlieBlich der Individualreisenden, eine wichtige Rolle. Umgekehrt fanden
sich auch bei den 15 Beitrdgen zu Veranstaltungen zum Teil Verkniipfungen mit Prospekten
oder Pauschalen.

Nur in drei Fillen — bei der Vorstellung eines besonderen Hotels, eines Museumsschiffes, das
fiir Rundfahrten eingesetzt wird, und einer neuen dauerhaften Ausstellung — standen weder
Veranstaltungen noch Prospekte im Mittelpunkt.

Regensburg prisentiert sich in den Pressemeldungen des Tourismusverbandes Ostbayern als
Stadt mit vielen Veranstaltungen und einer grolen Vielfalt an touristischen Pauschalangeboten.
Bei den Vorstellungen der Prospekte, in einigen Féllen auch bei den Veranstaltungsankiindigun-
gen, wird aber grundsitzlich auch das historische Erbe Regensburgs angesprochen, meistens
durch Verweis auf die lange Geschichte, die mittelalterliche Bedeutung oder die gut erhaltene
alte Bausubstanz.

Die Kombination der Themen Veranstaltungen, Geschichte und Prospekte findet sich auch in
der Pressemeldung ,,Regensburg: eine Stadt feiert”, die im Juni 2000 im Rahmen des Themas
,,Expo 2000* von der Deutschen Zentrale fiir Tourismus (DZT) herausgegeben wurde. Allein
auf Veranstaltungen konzentriert sich hingegen eine Pressemeldung der DZT vom August 2000
mit dem Titel ,,Ausstellung in Regensburg: ,Bavaria, Germania, Europa - 200 bis 2000 “‘. Die
beiden Meldungen zeigen damit, exemplarisch fiir die wenigen Pressemeldungen der DZT zu
Regensburg, eine Ubereinstimmung mit der inhaltlichen Ausrichtung des Pressedienstes des

Tourismusverbandes Ostbayern.

4.4.2 Prospekte

Die touristischen Prospekte zu Regensburg weisen sehr unterschiedliche inhaltliche Ausrich-
tungen auf: Die Imagebroschiire ,,Regensburg — schauen, staunen!* fiihrt allgemein in Regens-
burg ein und ist daher am ergiebigsten fiir eine Auswertung beziiglich der vermittelten Images.
Das englischsprachige Faltblatt ,,Regensburg — At First Glance* bietet eine kurze Einfiihrung
in die Stadt mit vielen Bildern. Die Prospekte fiir Individual-, Pauschal- und Tagungsreisende
kombinieren eine kurze Einfiihrung zu Regensburg mit ausfiihrlichen praktischen Hinweisen,
hauptsichlich zu Hotels, Tagungsstitten und Pauschalangeboten. Dasselbe Prinzip verfolgt das
vierseitige Faltblatt zu Stadtfithrungen, mit dem Unterschied, dass auf die Einleitung Erldute-
rungen zu Stadtfithrungen folgen. Im Gegensatz dazu verzichten der an Reisebiiros gerichtete
Sales Guide und die Faltblitter ,,/Informationen Regensburg 2000, ,,Hotels Regensburg 2000,
Highlights Regensburg 2000* und ,,Familienfreundlich Regensburg* ganz auf eine Einfiihrung
zu Regensburg und prisentieren nur praktische Informationen, unterstiitzt von Bildern und

Karten.
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Durch die unterschiedlichen Konzepte entwerfen die Regensburg-Prospekte kein einheitliches
Image von Regensburg. Gewisse Elemente kommen aber verstérkt vor. Die Titelfotos der Pro-
spekte zu Regensburg zeigen eine Haufung von historischen Gebduden und Besichtigungsak-
tivitdten (s. Anhang 1.2). Auch die anderen Fotos der Prospekte haben hiufig Geschichte, die
Altstadt, bestimmte historische Bauten oder die Besichtigung selbst zum Thema. Beriicksich-
tigt man auch die nicht im Vordergrund stehenden Inhalte der Fotos, d.h. alle auf den Fotos
identifizierbaren Elemente, tritt die Historie ein klein wenig zugunsten anderer Inhalte zuriick
(Abbildung 12).

Abb. 12: Anteile von historischen Sehenswirdigkeiten,
Besichtigung und Geschichte in Regensburg-Prospekten
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nach Anhang 1.3 & 1.4

Die Faltprospekte zu Hotels und Familienangeboten brechen aus diesem Schema aus und
beriicksichtigen auf den Bildern kaum historische Inhalte. Dariiber hinaus stellt der Individu-
alreiseprospekt die historischen Sehenswiirdigkeiten zugunsten der Infrastruktureinrichtungen
in den Hintergrund. Bei den anderen untersuchten Prospekten bildet Historisches und seine
Besichtigung jedoch ein sehr wichtiges Element der bildlichen Darstellung von Regensburg.

Bei einigen Prospekten ist der historische Schwerpunkt in der textlichen Beschreibung Regens-
burgs sogar noch ausgeprégter als bei den Bildern (Abbildung 12). Im Text finden sich lingere
Ausfiihrungen zur Geschichte Regensburgs, und hidufig wird versucht, das Erlebnis der Be-
sichtigung zu beschreiben. In die textliche Auswertung gingen aber keine praktischen Angaben
und stichwortartigen Textbausteine ein (s. Abschnitt 3.4.3), so dass bei fiinf Prospekten nur die

Fotos ausgewertet wurden.
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Bei der Imagebroschiire sind historische Inhalte nicht so hidufig wie bei anderen Prospekten
das Thema des Textes, dafiir zeigt sich bei der Analyse des Textes auf das Vorhandensein
bestimmter Schliisselworter sehr deutlich ein historischer Schwerpunkt. Uber 4 Prozent der
Worter verweisen direkt auf die Geschichte, das Alter oder historische Bauten (Abbildung 13).
Die Imagebroschiire beschreibt das Angebot aber nicht einfach nur niichtern-sachlich als sterile
Kunstkulisse, sondern stellt das Erleben durch die Touristen in den Vordergrund. 2,8 Prozent
der Worter der Imagebroschiire fallen bei der Analyse der Schliisselbegriffe unter die Rubrik
,, Touristische Aktivitidten‘. Regensburg wird bestaunt, besichtigt und erlebt, die Touristen bum-
meln, faulenzen oder feiern. Im Vokabular dominieren dabei visuell ausgerichtete Aktivititen
wie Schauen oder Besichtigen.

Nach Aussage der Prospekte machen alle angesprochenen Aktivitdten Spal3, selbst das Lernen
trockener Geschichte. Neben dem Verweis auf den Spal} bei einem Aufenthalt steht die Ver-
deutlichung der &dsthetischen Anmutungsqualitit historischer Architektur im Mittelpunkt der
Prospekte. Beide Aspekte werden mit Blick auf ein Ziel eingesetzt: Die textliche Beschreibung
Regensburgs soll in erster Linie einen emotionalen Bezug zum Reiseziel aufbauen und die
bildlich ,,belegte* Botschaft untermauern, dass Regensburg sehr schon ist. Durch die Kiirze der
Texte ist diese Behauptung schwer quantitativ zu belegen, ein kurzer Textausschnitt verdeut-
licht aber den emotionalisierenden Charakter der Texte (Abbildung 14).

Der Versuch, einen emotionalen Bezug herzustellen, findet sich ebenso bei der Auswahl der
Motive der Fotos der Prospekte. Die Bilder dienen nur in geringem Umfang als visuelle Bei-
spiele der sprachlichen Inhalte. Manche Bilder sind sogar schwer einzelnen Textbausteinen

zuzuordnen, sie stellen eher einen emotionalen Aufthénger fiir den Text dar. Durch die direktere

Abb. 13: Schliisselworter in der Imagebroschiire  Abb. 14: Beispiel fir den emotionalisierenden
Charakter der Prospekt-Texte
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Wirkung von Bildern auf die Gefiihlswelt ist ihr Einfluss auf die Emotionen der Leser aber —
wie bereits erwihnt — vermutlich deutlich groBer als der des Textes (s. Abschnitt 2.5.4). Beim
Bestreben, den emotionalen Teil der Reiseentscheidung zu beeinflussen, muss daher der Text

als Ergiinzung zu den Bildern gesehen werden, nicht andersrum.

Geschichte, Besichtigung und Infrastruktur sind die wichtigsten Themen in den Prospekten. Das
entworfene Bild von Regensburg enthilt aber auch noch andere Elemente. Sowohl in den Fotos
als auch im Text kommt die Donau relativ hdufig vor, insbesondere bei der Imagebroschiire. Da-
neben enthalten viele Bilder Biume oder Griinzonen, obwohl sie in der engen mittelalterlichen
Altstadt selten sind. Es wird unbewusst oder bewusst viel Augenmerk darauf gelegt, Regens-
burg als griine Stadt oder auch als Stadt im Griinen zu préasentieren. Die historisch orientierte
Besichtigung wird insofern mit der erholenden Wirkung von Pflanzen und Wasser verbunden.
Dariiber hinaus finden sich auf vielen Bildern Menschen, hiufig sogar auf der Titelseite.
Meistens handelt es sich aber um Menschen in Freizeitsituationen: frohliche Menschen beim
Besichtigen, vor einem Café oder beim Verlassen eines Hotels. Die auf den Fotos abgebilde-
ten arbeitenden Menschen sind fast ausnahmslos im Freizeitumfeld beschiftigt, d.h. Musiker,
Schauspieler, Servierpersonal oder Ahnliches, und befinden sich damit in Situationen, die der
Tourist selber erleben konnte.

Trotz der Abbildung von Menschen wird Urbanitit im Sinne einer belebten Stadt (s. Abschnitt
2.1) nur an einigen wenigen Stellen direkt vermittelt, z.B. mit Bildern von Menschenmengen.
Die Urbanitit ergibt sich eher durch die Aufzihlung vieler Einzelangebote, die in der Summe
Multifunktionalitit ergeben. Das Tourismusmarketing befindet sich bei diesem Aspekt u.U. in
einem Spannungsfeld zwischen dem Wunsch der Touristen nach Urbanitit und dem hédufigen
Empfinden, dass andere Touristen oder Menschenmengen die Einmaligkeit des Erlebnisses
schmilern. GroBere Menschenansammlungen werden am ehesten bei Veranstaltungen als Teil
des Erlebnisses akzeptiert oder sogar vorausgesetzt, wihrend sie bei der Besichtigung oder Er-
holung als stérend empfunden werden. Dementsprechend finden sich in den Prospekten belebte

Szenen, die eigentlich zum stidtischen Erlebnis dazugehoren, fast nur bei Veranstaltungen.

Die Abschnitte iiber Regensburg in den Regional-Prospekten folgen dhnlichen Prinzipien
wie die Regensburg-Prospekte. Sie weisen aber bei Fotos und Oberthemen deutlich geringere
Unterschiede auf, da sie sich durch die gebotene Kiirze auf das Entwerfen eines allgemeinen
Bildes beschrinken miissen. In fiinf von sieben Prospekten steht die Geschichte bzw. das Kul-
turerbe im Mittelpunkt der Darstellung, wobei bei den Prospekten der Deutschen Zentrale fiir
Tourismus und der Historischen Stidte Deutschlands das Mittelalter explizit im Titel des Bei-
trags angesprochen wird (s. Anhang 1.5).

Die Fotos haben meistens historische Bauten zum Thema. Bei mehreren Regional-Prospekten
stellen die Fotos auch Menschen in den Mittelpunkt. Arbeitende Menschen finden sich wie-
derum nur auf drei Bildern. In einem Fall handelt es sich um Musiker, bei den beiden anderen

Fotos um die Regensburger Domspatzen. Die Donau spielt durch das hdufige Abbilden der
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Steinernen Briicke eine zentrale Rolle auf den Fotos. Ebenso finden sich in allen Prospekten in
irgendeiner Weise auch Biume auf den Bildern. Dies gilt in besonderer Weise fiir den Abschnitt
im Prospekt ,,Urlaub in Ostbayern — Natur 2000%, der drei Fotos, auf denen sehr viele Pflanzen
enthalten sind, liefert und die Natur der Ausrichtung des Prospektes folgend auch im Text in
starkerem MaBe beriicksichtigt.

Im Text findet sich im Gegensatz zu Oberthemen und Fotos insgesamt wenig Einheitliches, was
fiir die sieben Prospekte iibergreifend festgestellt werden kann. Es wird versucht, innerhalb we-
niger Worte einen Uberblick iiber Regensburg zu geben. Die Art dieses Uberblicks hiingt vom
Schwerpunkt des Prospekts ab (s. Anhang 1.6). Historische Sehenswiirdigkeiten und Infrastruk-
tureinrichtungen werden am héufigsten beschrieben, aber auch Veranstaltungen, Ausflugsmog-
lichkeiten oder soziokulturelle Merkmale wie Geschichte, Tradition oder Gastfreundlichkeit
werden thematisiert.

Einige Inhalte werden wie bei den Regensburg-Prospekten auch aus der Perspektive des Erle-
bens der Angebote geschildert. Die hedonistische Ausrichtung ist in den Regional-Prospekten
aber noch offensichtlicher. Viele Prospekten stellen die gesamten oder einen Teil der Ausfiih-
rungen direkt unter das Motto ,,Wo Geschichte Spaf3 macht*, wodurch Geschichte und Spal}
explizit zum Grundsatz des Aufenthaltes erkldrt werden.

Die Analyse der Schliisselworter bestitigte eine leichte bis sehr deutliche Konzentration der
Prospekte auf historische Bauten. Die regionale Zugehorigkeit zu Bayern wird in den Regional-
Prospekten aber stidrker betont als in den Regensburg-Prospekten. Dariiber hinaus nutzen die
Regional-Prospekte im Verhiltnis zur Textlinge hiufiger subjektive Bewertungen zur Beschrei-
bung Regensburgs und stellen die Einzigartigkeit der Altstadt, des Doms und der Steinernen

Briicke deutlicher heraus als die Regensburg-Prospekte.

Alle 18 Prospekte kombinieren in ihrer Darstellung Regensburgs zusammenfassend &sthetisier-
te Bauten, Spall und Stimmungselemente miteinander. Dieses Fazit stimmt im Wesentlichen
mit den Ergebnissen einer bei BREUER (1997: 167) kurz dargestellten Prospektanalyse tiberein.
Das entworfene Bild einer historischen Donaustadt mit einer einzigartig erhaltenen mittelalter-
lichen Altstadt entspricht dem Kern des 6ffentlichen Stereotyps von Regensburgs (s. Abschnitt
4.2.3). Dieser stereotype Kern wird in den Prospekten mit Symbolen eines hohen Freizeitwertes
und touristischen Angeboten ausgeschmiickt.

Weitgehend ausgeklammert aus diesen Angeboten sind die Einkaufsmoglichkeiten. Ebenso
bleiben moderne Aspekte des stdadtischen Lebens, sofern sie nicht in die heile Urlaubswelt pas-
sen, unberiicksichtigt. Urbanitit wird insgesamt nur eingeschridnkt dargestellt. Vor allem fehlt
die Belebtheit und im Prinzip auch die Alltiglichkeit einer Stadt mit arbeitenden, wohnenden
und sich versorgenden Menschen. Das dargestellte Image von Regensburg entspricht damit sehr
ausgepragt den Grundziigen des Tourist Gaze (s. Abschnitt 2.5.5), aus dem nur wenige europi-

ische Stidte mit historischer Bausubstanz in ihren Tourismusprospekten ausbrechen.

N



4 Stadtetourismus in Regensburg

4.4.3 Stadtfiihrer — Printprodukte

Zu Regensburg sind mehrere Stadtfiihrer erhéltlich, z.T. auch in Fremdsprachen. Aus dem An-
gebot wurden drei sehr unterschiedlich aufgebaute Fiihrer fiir die genauere Analyse ausgesucht,
die hdufig in Regensburger Buchhandlungen zu finden sind: Baedeker 1996, BOCKER 1998,
FARBER 1995. Der Baedeker-Stadtfiihrer und der Fiihrer von Heidemarie Bocker konzentrieren
sich auf die Besichtigung der historischen Bauten. Der Baedeker zdhlt im Wesentlichen in le-
xikalischem Stil niichtern Informationen auf, unterstiitzt nur von ein paar Strichzeichnungen,
tiberwiegend von historischen Gebduden. Der Band von Bocker unterscheidet sich inhaltlich
nicht grundlegend vom Baedeker, ist aber nicht so deutlich gegliedert und bietet eine moderne
Grafik mit einer groen Anzahl von Farbfotos. Der von Konrad M. Firber herausgegebene
»andere Stadtfiihrer*, der qualitativ sehr unterschiedliche Beitrdge von 13 Autoren enthélt und
ungefihr doppelt so lang ist wie die beiden anderen Biicher, soll neben ,,einem unterhaltsamen
Streifzug durch die Geschichte und zu den historischen Baudenkmdilern (...) auch den Blick fiir
die Besonderheiten, Merkwiirdigkeiten und Eigenheiten* Regensburgs schirfen und die Stadt
Lhicht nur aus der touristischen Postkarten-Perspektive zeigen* (FARBER 1995: 5). Der An-
spruch des Herausgebers an den Stadtfiihrer schlieft damit eine Beschrinkung auf , klassische*
Besichtigungsinhalte aus.

Dieser explizit formulierte Unterschied zeigt sich Abb. 15: Anteile von historischen
bereits in der Gestaltung des Titelbildes. Wihrend Sehenswirdigkeiten, Besichtigung und
Baedeker (1996) und Bocker (1998) ein Foto von der Geschichte in Stadtfuhrern

Steinernen Briicke und dem Dom im Hintergrund auf- A
%

weisen, zeigt FARBER (1995) eine Detailaufnahme von

einer Statue auf einem Pfosten mit dem Stadtwappen 807

und in kleinerem Format einen Blick iiber die Décher 70

Regensburgs sowie Restaurantbesucher vor der histo-

rischen Wurstkiiche an der Steinernen Briicke. Auch 601

wenn Firber auf dem Titelbild kein iibliches Stan- 50 -

dardmotiv abbildet, stehen aber auch hier historische

Elemente im Mittelpunkt des Titelblattes. 401

Etwas deutlicher ist der Unterschied ijvischen den 30 -

Stadtfiihrern, wenn man die in den Uberschriften

angegebenen Oberthemen betrachtet. Bei Bocker be- 20 1

fassen sich knapp 80 Prozent der Kernseiten, d.h. der

durch das Inhaltsverzeichnis erfassten Seiten, mit der 101

Geschichte oder dem Besichtigen der Stadt (Abbil-

dung 15). Bocker beschreibt Regensburg nach einer = 85222222:;: Egggg
kurzen Einfilhrung in Form von drei Besichtigungs- mmm Thema von Fotos
routen. Beim Baedeker ist immerhin noch knapp die ELeerg]e; Idzﬂeiglti?:zen
Hilfte des Inhaltes in Form von Besichtigungsrouten Beschreibung
durch Regensburg dargestellt. Zusammen mit dem nach Anhang 1.7
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Abschnitt zur Geschichte sind damit auf der zweiten, d.h. etwas genaueren Uberschriftenebene
rund 54 Prozent auf die Besichtigung von historischen Gebéduden ausgerichtet. Der geringere
Umfang dieses Teils beim Baedeker erklért sich hauptsdchlich dadurch, dass dieser Band mehr
praktische Informationen und einen groferen Abschnitt zu den kulturhistorischen und land-
schaftlich reizvollen Umgebungszielen enthilt und das Image Regensburgs dadurch direkt in
die Reiseregion einbettet (s. Anhang 1.7).

Im Gegensatz zu den beiden historisch ausgerichteten Stadtfiihrern stellt Farber nur einen klei-
nen Teil unter das Oberthema ,,Besichtigung® und widmet dafiir iiber ein Drittel der Darstellung
den Regensburger Besonderheiten wie Personlichkeiten oder Spezialititen. Vor allem auf der
zweiten Uberschriftenebene nehmen dariiber hinaus bei Firber die Infrastruktureinrichtungen

wie Gastronomie, Einzelhandel und Museen einen grofleren Raum ein (s. Anhang 1.7).

Die Fotos im Stadtfiihrer von Bocker, die entweder als allgemeiner emotionaler ,,Aufhinger*
oder zur Visualisierung der textlichen Inhalte verwendet werden, zeigen grundsétzlich die glei-
che Tendenz zur Betonung der historisch ausgerichteten Besichtigung auf wie die Uberschriften
(Abbildung 15). Trotz der geringeren historischen Fixierung trifft dies auch auf den Band von
Farber zu, bei dem immerhin noch die Hilfte der Fotos historische Sehenswiirdigkeiten zum
Thema hat.

Beide Fiihrer enthalten neben den Fotos historischer Sehenswiirdigkeiten einige Fotos von
Infrastruktureinrichtungen wie Restaurants. Bei Farber hat aulerdem knapp jedes fiinfte Foto
die Darstellung von Menschen zum Thema. Bei Bocker sind Menschen, obwohl sie ein we-
sentlicher Bestandteil von Stiddten sind, selten zentraler Inhalt von Fotos. Bocker blendet die
Menschen aber nicht — wie hidufig bei Reisefiihrern (s. Abschnitt 2.6) — ganz aus ihren Fotos aus,
sondern lasst sie als Hintergrundmotiv zu. Die abgebildeten Menschen befinden sich jedoch fast
ausschlieBlich in Freizeitsituationen. Die Arbeitswelt, von der Touristen Abwechslung suchen
(s. Abschnitt 2.4.1), bleibt aus ihren Fotos verbannt. Firber zeigt auch arbeitende Menschen.
Diese arbeiten aber meistens im Freizeitumfeld, d.h. in Situationen, in die der Leser selbst kom-
men kann, oder in vorindustriellen Tatigkeitsbereichen, die die Touristen i.d.R. wenig an ihren
eigenen Arbeitsplatz erinnern, so dass der Abstand zum Alltag gewahrt bleibt.

Die Fotos der beiden Stadtfiihrer weisen einen geringeren Naturanteil als die Fotos in den unter-
suchten Prospekten auf (s. Abschnitt 4.4.2). Die Abbildung von Griinzonen oder Pflanzen tritt
auBler bei der Darstellung von Ausflugszielen deutlich in den Hintergrund. Dies liegt u.a. darin

begriindet, dass die Stadtfiihrer viele Detailaufnahmen enthalten.

Die Auswertung des Textes ergab bei allen drei Stadtfiihrern insgesamt gesehen eine grofle
Ubereinstimmung mit den Uberschriften. Entsprechend der Oberthemen machen bei den
Fiihrern von Bocker und Baedeker die Ausfithrungen zur Geschichte und die Beschreibungen
historischer Sehenswiirdigkeiten den grofiten Teil des Textes aus. Selbst ohne die ebenfalls
historisch ausgerichteten Abschnitte zur Tradition und Uberlieferung sind dies bei Bocker fast
80 Prozent (Abbildung 15). Bockers Stadtfiihrer liefert historische Namen, Daten und Fakten,
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kunsthistorische oder architektonische Details und an einigen Stellen Erkldrungsversuche von
historischen Gegebenheiten oder Besonderheiten der Stadtentwicklung. Einen hohen Stellen-
wert nimmt das Aufzihlen von Gegenstinden ein, die Bocker als ,,bestaunenswert* einstuft.
Obwohl die Autorin hiufig keine Griinde fiir diese Einstufung gibt, zeigt sich deutlich eine
Ausrichtung an bildungsbiirgerlichen Werten, die Kunst und Geschichte per se als sehenswert
ansehen (s. Abschnitt 2.5.5).

Der Baedeker-Band weist durch die lingere Beschreibung der Umgebungsziele (s.0.) statistisch
gesehen mit knapp zwei Dritteln beim Text, wie schon bei den Oberthemen, eine geringere
Konzentration auf Geschichte, historische Sehenswiirdigkeiten und Besichtigung auf. Inner-
halb dieser Abschnitte ist die Ausrichtung an bildungsbiirgerlichen Werten aber sogar noch aus-
gepragter als bei Bocker. Die Ausfiihrungen enthalten iiberwiegend Auflistungen von Namen
und Daten, Stilzuordnungen von kunsthistorischen Elementen und Vergleiche mit anderen be-
deutenden Stitten der Kunst oder Geschichte. Vor allem bei den Stilzuordnungen wird bei den
Lesern ein kunsthistorisches oder architektonisches Vorwissen vorausgesetzt. Nur selten erldu-
tert der Baedeker-Band, worin das Besondere eines Stiles besteht oder wie man ihn erkennt.
Die Autoren des Stadtfiihrers von Firber fiihren den Leser an verschiedene Zeitpunkte der
Geschichte und beschreiben neun historische Bauten in sehr unterschiedlicher Weise von einer
Auflistung von Daten, Ereignissen und Sehenswertem in Textform bis zur eher wissenschaft-
lichen Erlduterung der Zusammenhinge, die der Entwicklung Regensburgs zugrunde liegen.
Einen etwa ebenso grolen Anteil wie historische Inhalte nehmen bei Firber die Beschreibun-
gen der Infrastruktureinrichtungen wie Museen, Theater, Restaurants oder Einzelhandel ein
(s. Anhang 1.7), z.T. erginzt durch historische Hintergrundinformationen. In einem weiteren
guten Viertel des Textes werden Regensburger Besonderheiten — beriihmte Regensburger, der
Bischofssitz und lokale bzw. regionale Spezialititen — vorgestellt, wobei teilweise auf histo-
rische Ereignisse zuriickgegriffen wird. Firber verbindet damit auch im Text die Vermittlung
klassischer Besichtigungsinhalte mit der Darstellung des umfangreichen Freizeitangebotes und

dem Versuch, dem Leser die Stadt iiber Besonderheiten niher zu bringen.

Der dritte Teil der Analyse der Stadtfiihrer, die Auswertung der Texte nach Schliisselwortern,
ergab, dass sich der Baedeker-Band auf das mittelalterliche Regensburg und die Reichsstadt
konzentriert, wihrend Bocker im Vergleich dazu der romischen Vergangenheit relativ viel
Raum widmet, obwohl davon kaum noch etwas zu sehen ist. Der Baedeker enthilt mit knapp
drei Prozent prozentual gesehen die meisten Worter aus dem Bereich ,,Geschichte und histori-
sche Bauten* (Abbildung 16). Dies liegt iiberwiegend in dem Ziel, die historischen Bauwerke
moglichst umfassend aufzufiihren, begriindet.

Der Stadtfiihrer von Bécker erwihnt weniger historische Bauten, der von Farber sogar deutlich
weniger. Unabhéngig davon wird von allen drei Fiihrern als Besichtigungsgrund oft das Alter
oder eine geschichtliche Relevanz der Bauwerke genannt. Der Begriff ,,alt* fillt in allen Fiih-
rern hdufiger als die Bezeichnung ,.historisch®, es bleibt jedoch unklar, ob zwischen den beiden

Begriffen unterschieden wird. Insbesondere der Baedeker-Band benutzt hdufig auch subjektive
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Abb. 16: Schliisselworter zu Geschichte und historischen Bauten in Stadtfiihrern
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sonstige Begriffe
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_,Rom*, ,Rémer*, ,rdmisch”
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Haltt

einzelne
historische
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erwahnt

Farber Bdcker Baedeker

nach Anhang 1.7

Wertungen wie ,,schon® (s. Anhang 1.7). Dariiber hinaus verwenden alle drei Stadtfiihrer viele
Superlative oder Beschreibungen in Verbindung mit ,,sehr*. Es besteht prinzipiell die Tendenz,
die Besichtigungsinhalte als das ,,Schonste®, ,,GroBte oder , Alteste hinzustellen und dadurch

Regensburg als einzigartiges Reiseziel interessant zu machen.

Die untersuchten Stadtfiihrer bieten zusammenfassend ein sehr selektives Bild von Regensburg,
in dem Kunst und Geschichte zur zentralen und bei Bocker und Baedeker fast einzigen Attrakti-
on Regensburgs erklirt werden. Der Eindruck von Urbanitédt im Sinne einer belebten multifunk-
tionalen Stadt entsteht bei keinem Stadtfiihrer. Firber kommt der Vermittlung von Urbanitit
durch die umfangreiche Aufzihlung verschiedener Angebote noch am Nichsten.

Die Selektions- und Darstellungsregeln entsprechen den in anderen Reisefiihrern festgestellten
Mustern (s. Abschnitt 2.5.7). Es wird ein dsthetisiertes Bild von Regensburg aufgebaut, in dem
Zeichen der Moderne weitgehend fehlen, wobei Firber allerdings an einigen Stellen aus diesem
Prinzip ausbricht. Es besteht ein ,,thematischer Grundstock® (HENNIG 1999: 49) von Motiven,
die bei den Bildern hiufiger auftreten und auch im Text verstirkt vorkommen, insbesondere die

Steinerne Briicke und der Dom.

Die Stadtfiihrer vermitteln nicht nur ein selektives Regensburg-Bild, sondern fiihren den Leser
durch die Vorauswahl von Besichtigungsinhalten auch nur an ganz bestimmte Stellen Regens-
burgs. Farber stellt neun Sehenswiirdigkeiten genauer vor und empfiehlt diese dadurch fiir die
Besichtigung. Bocker und Baedeker arbeiten beide mit einer Bewertung der Sehenswiirdigkei-
ten anhand von Sternen. Der Baedeker vergibt einen Stern fiir ,,besonders Beachtenswertes*
und zwei Sterne fiir ,,einzigartige Sehenswiirdigkeiten. Bocker verteilt bis zu drei Sterne. Die
Beschreibungen sind bei den Fiihrern von Baedeker und Bocker dariiber hinaus in Form von

Besichtigungsrouten dargestellt. Wihrend die Routen bei Bocker einem Stadtplan zu entneh-
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men sind, ist der Leser des Baedeker-Bandes auf den Text angewiesen. Die textlichen Routen-
beschreibungen sind jedoch liickenhaft sowie teilweise schwer verstindlich, so dass die Leser
keine einheitlichen Routen laufen werden.

Die Auswahl bzw. Bewertung der Sehenswiirdigkeiten durch die Stadtfiihrer stellt vor allem
den Dom, die Steinerne Briicke, das Schottenportal der Kirche St. Jakob und das Alte Rathaus
in den Mittelpunkt (Karte 9). Die Besichtigungsrouten und -punkte verteilen sich iiber die ge-
samte Altstadt. Nur der siidostliche Teil und reine Wohngebiete finden wenig Beachtung. Der
Bereich zwischen dem Historischen Museum, dem Alten Rathaus und der Steinernen Briicke

weist aber eine erhohte Konzentration von Besichtigungspunkten auf.

Karte 9: Besichtigungspunkte und -routen in Stadtfiihrern

N
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= ~—~ o>

Donay

Steinerne/Briicke

1/2/

Besichtigungsrouten
---- Bocker (1998)
—— Baedeker (1996, aus Text rekonstruiert)

Zentrale Besichtigungspunkte
(1) Bécker (1998) - 3 Steme

(2) Baedeker (1996) - 2 Sterne
(3 Farber (1995) - eigener Abschnitt

4.4.4 Deutschland-Reisefiihrer

In Reisefiihrern, die ganz Deutschland abdecken, wird i.d.R. auch Regensburg beschrieben. Die
Beschreibung ist in den untersuchten acht Reisefiihrer (ArRDAGH 2000, BENTLEY 1995, Compact-
Verlag 1999, EisenscHmiD 2000, HALLIDAY 1999, PorTER & PrRINCE 2000, ScHULTE-PEVERS 2000,
STEINBICKER 1999) zwischen wenigen Absitzen und mehreren Seiten lang und wird héaufig mit
praktischen Informationen ergénzt. Drei der untersuchten Reisefiihrer enthalten keine Fotos zu

Regensburg, vier Reisefiihrer ein Foto und ein Reisefiihrer drei Fotos (s. Anhang 1.8).
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Die Fotos geben iiberwiegend historische Inhalte wieder: die Steinerne Briicke, den Dom,
Statuen oder die Altstadt. Das Foto im Baedeker Allianz Reisefiihrer (Eisenscamip 2000) zeigt
den von Passanten belebten Haidplatz, auf dem unter blauem Himmel Menschen vor Cafés
sitzen. Der Baedeker prisentiert auf dem Foto gelebte Urbanitit vor historischen Kulisse. Ver-
mutlich sollen ein wenig Assoziationen zur italienischen Lebensart geweckt werden. Hierfiir
spricht, dass die italienischsprachige Ausgabe des Baedekers (Draco 1999) dasselbe Foto ent-
hilt, wihrend sowohl die englischsprachige (NEmEes 2000) als auch die franzosische Ausgabe
(BAuMGARTEN 1993) ein Foto des Domes iiber den Diachern Regensburgs, d.h. eher einen reinen
Besichtigungsinhalt, zeigen.

Der Insight Guide (HALLIDAY 1999) enthilt, wenn man vom StraBenpflaster und einem Later-
nenful} absieht, als einziger Reisefiihrer kein Foto mit historischen Inhalten, sondern nur ein
Foto einer StraBenkiinstlerin, die ein Portrait malt. Ahnlich wie beim Baedeker verweist dies
auf touristische Lebensqualitit durch MuBe.

Die Konzentration auf historische Inhalte findet sich ebenso in den Reisefiihrer-Texten, wo-
bei der Colibri (Compact-Verlag 1999) aufgrund eines fehlenden fortlaufenden Textes bei der
Inhaltsanalyse nicht beriicksichtigt wurde. Die Reisefiihrer widmen zwischen knapp 57 und
100 Prozent der Beschreibung den historischen Sehenswiirdigkeiten oder der Geschichte (Ab-
bildung 17). Die Erldauterung der Geschichte nimmt aber nur bei zwei Reisefiihrern iiber ein
Fiinftel des Raumes ein. Deutlich bedeutender ist die Darstellung der historischen Bauten, die
als besichtigungswiirdig eingestuft werden. Statistisch gesehen den geringsten Anteil an histo-

rischen Inhalten zeigen die Reisefiihrer von Frommer’s (PorTER & PrRINCE 2000) und Lonely

Abb. 17: Historische Inhalte in der textlichen Beschreibung Regensburgs in den Reisefiihrern
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Planet (ScHuLTE-PEEVERS 2000), die beide ausfiihrlich Museen beschreiben, und der Insight
Guide (HALLIDAY 1999), der einen langen allgemeinen Absatz enthilt, in dem die historischen

Sehenswiirdigkeiten jedoch ebenfalls eine wichtige Rolle spielen.

Die Reisefiihrer stufen den Dom als Hauptsehenswiirdigkeit ein, gefolgt von der Steinernen
Briicke, dem Alten Rathaus, der Porta Pretoria, St. Emmeram und Schloss Thurn und Taxis.
In drei Reisefiihrern sind die Sehenswiirdigkeiten entlang einer Route angeordnet. Die Routen
erschlieffen einen etwas kleineren Teil der Altstadt als bei den Stadtfiihrern und konzentrieren
sich zwischen Historischem Museum, Haidplatz und Steinerner Briicke (Karte 10).

Die Auswertung des Textes nach Schliisselwortern bestitigt die Fixierung auf Geschichte
und historische Bauten. Nur Worter aus diesen Bereichen kommen in allen Reisefiihrern in
nennenswertem Umfang vor (s. Anhang 1.9). Daneben wird gelegentlich die Donau und die
Zugehorigkeit zu Bayern angesprochen. Wertungen finden sich kaum in den Reisefiihrern. Eine
geringe Hiufung von Begriffen wie ,,lovely®, ,,splendid®, ,,beautiful* oder ,,wonderful** enthal-

ten die Fiihrer von Steinbicker und Lonely Planet sowie der Insight Guide.

Karte 10: Besichtigungsrouten in Reisefiihrern
S Uu P1

Besichtigungsrouten

——- Steinbicker (1999)

Baedeker (2000, aus Text rekonstruiert)
--------- Blue Guide (1995, aus Text rekonstruiert)
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4.4.5 Stadtfiihrungen zwischen Anspruch und Wirklichkeit

Nicht nur Biicher oder Prospekte, sondern auch personifizierte Géste- oder Stadtfiihrer sind
wichtige Informationsquellen fiir Reisende. Sie stehen zwischen Besucher und Reiseziel und
lenken iiber ihre Informationen die Regensburg-Erfahrung. Stadtfiihrer spielen somit fiir die
Priagung des Images von Regensburg eine entscheidende Rolle.

Der Fremdenverkehrsverein bot im Jahr 2001 iiber 7.600 Stadtfiihrungen an (Fremdenver-
kehrsverein Regensburg 2002: 34). Die 6.762 von Gruppen bestellten Fiihrungen, von denen
tiber 1.700 in Fremdsprachen gehalten wurden, machten den grof3ten Teil aus. Daneben lernten
knapp 12.800 Individualreisende und Einheimische Regensburg in den regelméfigen Turnus-
fiihrungen, fiir die hiufig aufgrund groBer Nachfrage mehrere Géstefiihrer benotigt werden,
kennen.

Der Fremdenverkehrsverein bietet eine ,,Allgemeine* und verschiedene ,,Thematische* Stadt-
fiihrungen zu Themen vom romischen Regensburg iiber das Mittelalter, die Donaustadt und die
Geschichte der jiidischen Gemeinde bis hin zum Wandel von der historischen zur modernen
Stadt an. Zu den Spezialfiihrungen kommt nach ANGERSTORFER (1994: 69) nicht der durch-
schnittliche Tourist, sondern Teilnehmer mit Vorkenntnissen, vielfach aus Regensburg selbst.
Die thematischen Fiihrungen werden aber kaum nachgefragt.

Die Gistefiihrer miissen eine sehr umfangreiche Erstschulung absolvieren, in der in iiber 200
Unterrichtseinheiten a 45 Minuten und etwa 200 Stunden Selbststudium theoretische und prak-
tische Kenntnisse zur Géstefiihrung erlangt werden (WALDHERR 1994a: 1, Fremdenverkehrsver-
ein Regensburg 2002: 6). Dariiber hinaus erhalten die Stadtfiihrer einen von Historikern und
Kunsthistorikern erstellten ,,Leitfaden fiir Gdstefiihrer®, erganzt durch die mehrmals jdhrlich
erscheinende Schriftenreihe ,,Gdstefiihrer-Info. Informationen zur Geschichte und Kultur der
Stadt Regensburg®, die in Zusammenarbeit von Fachleuten aus den Gebieten Geschichte,
Kunstgeschichte, Psychologie, Sprecherziehung und Fremdenverkehr erstellt wird (WALDHERR
1994a: 2). In Weiterbildungsveranstaltungen werden Themen wie Restaurierungstechniken
oder fiir Stadtfiihrungen relevante Rechtsfragen angesprochen.

Der Fremdenverkehrsverein bzw. der fachlich fiir die Stadtfiihrungen verantwortliche Histo-
riker Prof. Dr. Gerhard Waldherr, hat an die Stadtfiihrungen den Anspruch, nicht nur Daten,
Namen, Anekdoten und &sthetisierte ,,Disney-Romantik* zu priasentieren, sondern unter Nut-
zung der visuellen Anschauungsmoglichkeiten vor Ort allgemeine Zusammenhédnge zu ver-
mitteln und die ,,Gegenwart als Ergebnis der Vergangenheit* darzustellen, d.h. die Entstehung
historischer und gegenwirtiger Strukturen zu verdeutlichen (WALDHERR 1994a: 2-9). Dariiber
hinaus will WALDHERR (1994a: 10, 1994b: 66) bei den Gisten eine gewisse Lernbereitschaft und
Lernfdhigkeit erreichen. Gleichzeitig wird die Fiihrung jedoch auch als nicht-wissenschaftliche
Freizeitveranstaltung eingestuft, die ein spannendes und unterhaltendes Erlebnis bieten soll
(WALDHERR 1994a: 4).

Sowohl der inhaltlichen Vermittlung als auch der Unterhaltung hinderlich sieht er das blof3e
Abspulen einer grollen ,,Menge von Daten, Zahlen, Namen oder kunstgeschichtlichen Fachbe-

griffen (WALDHERR 1994a: 5), da die Besucher am Ende der Fiihrung sonst durch ein ,,unge-
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ordnetes Kaleidoskop von Eindriicken* verwirrt sind (WALDHERR 1998: 3). Diesem Problem soll
durch Strukturierung, d.h. durch Anwendung einer Fiihrungsdramaturgie, entgangen werden,
die fiir eine Abwechslung zwischen Aufmerksamkeits- und Entspannungsphasen und die Ver-
bindung der einzelnen inhaltlichen Aspekte sorgt (WALDHERR 1998: 4).

Die Stadtfiihrerschulung und der theoretische Anspruch konnen im Vergleich zu anderen Rei-
sezielen als sehr professionell eingestuft werden. Die hohen Anforderungen an Stadtfiihrer
werden anerkannt und Stadtfiihrungen nicht nur als Unterhaltung angesehen. Die inhaltliche
Ausrichtung ist allerdings sehr historisch dominiert. Die Potentiale anderer Fachgebiete wie
der Geographie werden fiir die Stadtfiihrungen kaum genutzt. Auflerdem muss das Ziel, eine
Lernbereitschaft zu erreichen, aufgrund freizeitdidaktischer Erfahrungswerte, die auf eine sehr
geringe Aufnahmebereitschaft bei Menschen in Freizeitsituationen hindeuten (Busse 1994), in
Frage gestellt werden. Ein Lernerfolg wird vermutlich nur in geringem Maf3e durch das Wecken
von Lernbereitschaft zu erzielen sein, sondern eher durch die Nutzung von Spal}, Unterhaltung
und Neugierde als Motivationskraft fiir das Erkennen von Zusammenhéngen.

Die fiinf im Rahmen der Erhebungen dieser Untersuchung beobachteten Stadtfiihrungen fiihr-
ten Uber unterschiedliche Routen vom Alten Rathaus zur Steinernen Briicke, der Porta Pretoria
und dem Dom, der mit Stadtfiihrungen nur von auflen besichtigt werden darf. Alle Fiihrungen
machten dariiber hinaus an der Wurstkiiche, in der Unteren Bachgasse, der Wahlenstra3e und
auf dem Haidplatz Station. AuBler bei einer Fiihrung, die aufgrund schlechten Wetters kiirzer
war (s. Abschnitt 3.4.4), wurde weiterhin das Goliathhaus und ein Sanierungsgebiet angesteu-
ert. Der gezeigte raumliche Ausschnitt von Regensburg ist bei allen Fiihrungen relativ klein und
deckt sich groBtenteils mit der Zone der groBBten Dichte an historischen Sehenswiirdigkeiten
(Karte 11).

Inhaltlich und in der Art der Ausfiihrung unterschieden sich die fiinf Stadtfiihrungen sehr
deutlich voneinander. Die Spannweite reichte von der Prédsentation unterhaltsamer Anekdot-
chen und romantischer Stilelemente historischer Bauten bis hin zu einer Erlduterung von
historischen Ereignissen und Zusammenhingen, die nur mit einigen wenigen Geschichtchen
aufgelockert wurde und eher an eine wissenschaftliche Exkursion erinnerte. Ein Einfluss dieser
Unterschiede auf die Zufriedenheit der Géste mit der Stadtfiihrung war jedoch nicht festzustel-
len. Ausschlaggebend war mehr das Talent und die sozialen Eigenschaften des Stadtfiihrers. Es
wirkte aber so, als sei es schwerer, die Teilnehmer mit fachlichen Inhalten zufrieden zu stellen.
Um eine gelegentliche Auflockerung der Ausfiihrungen mit Anekdoten scheint ein Stadtfiihrer
daher kaum herumzukommen.

Alle Stadtfiihrungen enthielten eine grole Anzahl von Namen und Daten, von denen sich der
Zuhorer hochstens einen Teil merken kann. Zusammenhinge zwischen einzelnen Besichti-
gungsobjekten und historischen Ereignissen waren vorhanden, aber iiberwiegend abstrakt, da
sie in willkiirlicher rdumlicher und zeitlicher Reihenfolge vorkamen. Die von Waldherr gefor-
derte Fiihrungsdramaturgie war kaum oder sogar iiberhaupt nicht zu erkennen.

Das komplexe Gesamtbild der historischen Entwicklung Regensburgs zu dem heute vorzufin-

denden Stadtbild kann auch bei grotem Bemiihen offenbar nur ansatzweise vermittelt werden.
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Karte 11: Rdumlicher Radius der beobachteten Stadtfiihrungen
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Einige Stadtfiihrungen zeigten jedoch, dass es moglich ist, einzelne Zusammenhiinge, z.B. die
allméhliche Erhohung des Bodenniveaus an der Porta Pretoria durch Kulturschutt, anhand der
Anschauungsobjekte verstdndlich und interessant zu vermitteln.

Die Stadtfiihrer verwendeten bei ihren Ausfiihrungen nicht immer dieselben Erkldrungen. In
den fiinf Stadtfiihrungen wurden beispielsweise drei verschiedene Erkldrungen fiir den Namen
,Eselsturm* gegeben. Die Stadtfiihrer wiesen aber — in unterschiedlichem Malle — darauf hin,
wenn es sich bei ihren Erkldrungen nicht um gesicherte Erkenntnisse handelt.

Entsprechend der Zielsetzung der Stadtfiihrungen, keine nostalgischen Wunschbilder zu prisen-
tieren (WALDHERR 1994a: 9), wurden Probleme in den Stadtfiihrungen nicht umgangen, sondern
direkt angesprochen. Dies betraf insbesondere die Vertreibung der Juden, von der noch viele
Zeugnisse in Regensburg zu sehen sind, da Grabsteine des jiidischen Friedhofes als Mauerstei-
ne verwendet wurden. Es kann zwar eingewandt werden, dass die Judenvertreibung durch die
jahrhundertelange Distanz ,,verdaulich® geworden ist. Aber immerhin wird kein nostalgisches
Bild von Regensburg aufgebaut.

In den Stadtfiihrungen wurden teils sehr umfangreich, teils oberflachlich die Schwierigkeiten
bei der Altstadtsanierung angesprochen, so dass auch Probleme der Gegenwart vorkamen und
Réiume vorgestellt wurden, die der durchschnittliche Touristen nicht zu sehen bekommt. Alltig-

liche Probleme, wie soziale oder kulturelle Spannungen, wurden nicht angesprochen.
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Als Fazit kann die von Waldherr geforderte Aufgabe der Géstefiihrer, aus einer ,,rein rezeptiven
Haltung eine produktive Auseinandersetzung mit dem Fiihrungsgegenstand zu machen* (WALD-
HERR 1994b: 65f), nur im Ansatz als erfiillt bzw. auch nur als teilweise erfiillbar angesehen
werden. Stadtfiihrungen prisentieren als wesentlichen Bestandteil zunédchst beriihmte Person-
lichkeiten, historische Daten und Geschichtchen. Mit den Anekdoten, Mythen und Geschichten
wird dabei recht spielerisch umgegangen, z.T. werden sie sogar ein wenig hinterfragt.
Daneben spielen die dsthetischen Anmutungsqualititen der historischen Kunst oder Architek-
tur eine wichtige Rolle. Erst danach kommt die Erlduterung historischer Zusammenhinge und
Ereignisse. Die Gegenwart tritt fast nur in Form von Sanierungsproblemen zu Tage, wodurch
erneut der Fokus auf historische Bauten bestitigt wird.

Die Stadtfiihrer setzen bei den aufgefiihrten Elementen unterschiedliche Prioritéiten. In den fiinf
beobachteten Stadtfiihrungen kamen jedoch alle Elemente in irgendeiner Weise vor, so dass
sich insgesamt bei den Stadtfiihrungen das Image einer Stadt mit schonen historischen Bauten,

viel Geschichte und Geschichten und bedeutenden Personlichkeiten ergibt.

4.4.6 Reiseinformationen, Images und die Entstehung eines Logos

Die untersuchten Reiseinformationsquellen weisen deutliche Unterschiede sowohl zwischen
den Medienarten als auch innerhalb der einzelnen Sparten auf. Gemeinsam haben sie jedoch,
dass sie ein sehr selektives Bild von Regensburg entwerfen. Dieses Bild folgt grundlegenden
touristischen Wahrnehmungsmustern und stellt iiberwiegend die historischen Bauten als dstheti-
sche Kulisse in den Mittelpunkt. Durch diesen Fokus wird auch die Zone mit der groBten Dichte
an historischen Bauten zwischen Dom, Haidplatz und Steinerner Briicke am umfangreichsten
behandelt. Andere Themen wie auch andere Regionen der Altstadt fallen im Vergleich dazu,
insbesondere in Prospekten und Deutschland-Reisefiihrern, deutlich ab. Die Pressemeldungen
und Teile der Regensburg-Prospekte zeigen aber das Bemiihen des Tourismusmarketings, zu-

satzlich fiir Regensburg das Image einer Veranstaltungsstadt aufzubauen.

Das hiufigste Foto-Motiv in den Prospekten und Stadtfiihrern ist die Steinerne Briicke mit dem
Dom im Hintergrund. Diese Kombination ist weder Zufall, noch ein neueres Phdnomen. Die
Steinerne Briicke und der Dom wurden spitestens seit dem 19. Jahrhundert hiufig zusammen
auf Gemailden und spiter auf Fotos abgebildet. Durch hédufigen Gebrauch des Motivs als Stell-
vertreter fiir Regensburg entwickelte es sich zu einer Art Wahrzeichen, das im touristischen und
nicht-touristischen Kontext symbolisch fiir Regensburg eingesetzt wird. Inzwischen sind aus
der fotographischen Vorlage des Wahrzeichens schematische Abbilder entstanden, die als eine
Art Regensburg-Logo verwendet werden (Abbildung 18). Solche Logos finden sich in unter-
schiedlichen Ausfiihrungen beispielsweise auf dem Briefpapier des Fremdenverkehrsvereins
oder in der Kopfzeile des Planning Guides der Historischen Stiddte Deutschlands.

Im touristischen Zusammenhang verweisen Logo oder Wahrzeichen keineswegs nur im Sinne

eines Ikons auf Regensburg (s. Abschnitt 2.5.3), sondern als symbolischer Marker auch auf die
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Abb. 18: Entstehung des Regensburg-Logos

Ausschnitt aus dem Titelblatt des
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Ausschnitt aus der Lithographie ,Patrona Bava-
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2000: 39)

Titelbild des Stadtflhrers von Bocker (1998)
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Lage an der Donau und historische Bauten als einen zentralen Teil des Angebots fiir Besucher
der Stadt.

Die Entwicklung eines Wahrzeichens bis hin zu einem fast standardisierten Logo ist nicht auf
Regensburg beschrinkt, sondern entspricht einer im Tourismus typischen Standardisierung der
Wahrnehmung, die bei Stidten meistens durch die hdufige Nutzung historischer Bauten im Zu-
sammenhang mit der Stadt begann und spéter vom Tourismusmarketing gefordert wurde. Alle
Stdadte im Planning Guide der Historischen Stiddte besitzen ein Logo. Allerdings besitzt vermut-
lich bislang hochstens die Hélfte der Logos einen solch groB3en Bekanntheitsgrad, dass er von
einem Grofteil der deutschen Bevolkerung und zumindest einigen Auslidndern fest mit einer
Stadt in Verbindung gebracht wird. Hierzu gehoren beispielsweise das Holsten Tor in Liibeck
oder Sanssouci in Potsdam. Dementsprechend sieht MEYER (0. J.: 38) fiir Regensburg gerade

das Fehlen von Wahrzeichen als typisch an.

4.5 Merkmale, Wahrnehmungen und Aktivititen der Touristen in Regensburg

4.5.1 Allgemeine Merkmale

Nach HEeLLER UND MoNHEIM (1998a: 50) wohnen 24 Prozent der Besucher der Regensburger
Altstadt nicht in der Stadt oder dem Landkreis Regensburg. Ein Drittel davon kommt aus den
umliegenden Landkreisen Schwandorf, Kelheim und Cham, die auch Orte umfassen, die weni-
ger als 50 Straenkilometer von Regensburg entfernt liegen und damit nach der in dieser Un-
tersuchung verwendeten Definition nicht dem Tourismus zuzurechnen sind (s. Abschnitt 3.4.1).
Es kann daher davon ausgegangen werden, dass im Sinne dieser Definition etwa 20 Prozent der
Altstadtbesucher in Regensburg Touristen sind.

Fast zwei Drittel der 2001 in der Regensburger Altstadt befragten Touristen kommen mit dem
PKW (Abbildung 19). Jeweils rund die Hélfte der Touristen reist zu zweit, ist zum ersten Mal
in Regensburg und stuft Regensburg als einziges oder zentrales Ziel der Reise ein. Frauen und
Minner sind mit 48,1 und 51,9 Prozent in etwa gleich stark vertreten. Regensburg wird als
Reiseziel hauptsidchlich von den hoheren Altersklassen geschitzt. Ungefihr jeder dritte Tourist

iibernachtet auch in Regensburg, iiberwiegend in Hotels (s. Anhang 3.1).

Abb. 19: Allgemeine Merkmale der Regensburg-Touristen

Verkehrsmittel PKW | Bahn | Bus |Sonst|
Gruppentyp allein| zu zweit | Kleingruppe | Reisegr. |Fami|ie|
Aufenthaltshaufigkeit 1. Auknthalt | 2. | 3 4] noch haufiger |
Aufenthaltsdauer [-2h| 2-4h | 4-6h | >6h | 1Tag | 2Tage [3Tagel4Td
Art des Reiseziels einziges Reiseziel |zentr.| Etappenziel | Ausflugsziel |
Alter | [21-30] 31-40 Jahre | 41-50Jahre | 51-60 Jahre | iiber 60 Jahre |

0 10 20 30 40 5 60 70 80 90 100%

nach Anhang 3.1
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Uber 15 Prozent der Befragten kommen aus dem Ausland, vor allem aus den USA, den Nie-
derlanden, Osterreich, GroBbritannien und der Schweiz (s. Anhang 3.1). Bei den deutschen
Herkunftsorten der Touristen ist eine Uberlagerung der Auswirkung von Entfernung, Bevolke-
rungsschwerpunkten und nicht-rdumlichen Variablen festzustellen. Die am dichtesten liegenden
Postleitzahlenbereiche 8 und 9 stellen die groten Quellgebiete dar, vor der Postleitzahlenzone
0 (Karte 12). Bezirke, aus denen iiber 20 befragte Touristen kommen, finden sich aber nur in
Bayern. Beriicksichtigt man die mit dem Befragten reisenden Personen, liegt der Schwerpunkt
noch sehr viel ausgeprigter auf den Postleitzahlenbereichen 8 und 9, da die durchschnittliche
Gruppengro3e bei diesen Herkunftsregionen erheblich iiber der der anderen Regionen liegt.

Auch die Zone 0 bekommt durch einen hohen Familien-Anteil ein etwas groeres Gewicht.

Karte 12: Herkunft der Touristen in Regensburg nach Postleitzahlenbezirken
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Ein Vergleich der Befragungergebnisse mit den Ergebnissen von STEINBACH ET AL. (1995) zeigt
im groBen und ganzen eine Ubereinstimmung (s. Anhang 3.1). Die ,,Steinbach-Untersuchung*
weist aber einen wesentlich hoheren Anteil von Fahrradreisenden und Jugendherbergs- und
Campingplatz-Nutzern auf, wodurch der Anteil der jlingeren Altersklassen sehr viel hoher ist.
Der Unterschied ergibt sich bei den Jugendherbergsgisten u.a. durch eine zu niedrige Quote
in der vorliegenden Untersuchung. Legt man die Zahlen der Beherbergungsstatistik zugrunde,
miissten bei flichendeckender Befragung etwa 23,5 mal so viele Hotelgédste wie Jugendher-
bergsgiste erfasst werden (Fremdenverkehrsverein Regensburg 2002: 31). Statt 0,4 hitten da-
nach knapp 2,4 Prozent der in Regensburg ilibernachtenden Befragten in der Jugendherberge
logieren miissen. Die unzureichende Erfassung der Jugendherbergsgéste hat ihre Ursache ver-
mutlich darin, dass ein erheblicher Teil von ihnen in Gruppen reist, aus denen hiufig nur schwer
einzelne Personen fiir eine Befragung herauszutrennen waren.

Bedeutender fiir den Unterschied ist jedoch der erstaunlich hohe Anteil der Jugendherbergsgis-
te in der Steinbach-Untersuchung. Statt bei ungefihr 1 zu 16, dem Verhiltnis der Ankiinfte in
Beherbergungsbetrieben 1994 (Stadt Regensburg 1995b), liegt das Verhiltnis nur bei 1 zu 3.
Die Ursachen fiir den hohen Anteil bleiben leider unerklirt, da in der Untersuchung zur Lokali-
sierung der Befragungsstandorte nur angegeben ist, dass an den ,,von Touristen am meisten fre-

quentierten Standorten der Regensburger Altstadt* befragt wurde (STEINBACH ET AL. 1995: 22).

4.5.2 Anregungen, Anliisse und Griinde fiir den Besuch

Die Entscheidung fiir einen Regensburg-Aufenthalt wird von iiber 40 Prozent der befragten
Touristen aufgrund eigener Erfahrungen oder personlichen Empfehlungen getroffen (Abbil-
dung 20). Knapp jeder fiinfte wollte Regensburg aulerdem schon lange einmal sehen. Dafiir
hat etwa jeder zehnte die Entscheidung eigentlich nicht selbst gefillt, sondern der Aufenthalt
ist Teil einer organisierten Reise, die er gebucht hat. Medien, Werbung und Literatur spielen
aufgrund des geringen Vertrauens in ihre Objektivitit (s. Abschnitt 2.6) als Anregung fiir den
Besuch eine untergeordnete Rolle.

Fast die Hilfte der Befragten kommt nach Regensburg, um die Altstadt zu besichtigen (Abbil-
dung 21). Auch die Besichtigung einzelner Sehenswiirdigkeiten spielt noch eine wichtige Rolle
als ein zentraler Ausloser der Reise, wihrend Schaufensterbummeln und Einkaufen und der
Besuch von Verwandten oder Bekannten deutlich seltener Reiseanlass sind und andere Anlésse
nur eine geringe Bedeutung haben. Dies spiegelt sich darin wieder, dass dem schonen Stadtbild
und geschichtlich oder kunsthistorisch interessanten Bauten eine groBe Bedeutung wéhrend
des Aufenthaltes in Regensburg zugewiesen wird (Abbildung 22). Nur die gemiitliche Atmos-
phére ist genauso wichtig. Gro3e Erlebnisse, attraktive Geschifte und das Zusammensein mit
anderen Menschen haben fiir die Regensburg-Touristen eine geringe Bedeutung. Letzteres
verwundert auf den ersten Blick etwas, da die meisten Touristen nicht alleine reisen. Viele Be-
fragte verstehen die Reisepartner wahrscheinlich nicht als ,,andere* Menschen. Dariiber hinaus

wird zum Teil moglicherweise eher miteinander gereist, als gereist, um miteinander zu sein.
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Abb. 20: Anregung fiir den Besuch Abb. 21: Anlass fiir den Besuch
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Abb. 22: Handlungsrationalisierungen
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kunsthistorisch 48,6 % 35,1% . wichtig
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attraktive Geschéfte 24.5 % 25,2 % _ halbwegs wichtig
(]
. " kaum wichti
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]
) véllig unwichti
viel Spa3 haben | 21,1 % 32,2 % 21,3 % - J J
gemtliche Atmosphére 432 % 44,3 % I
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100%

Frage: Wahrend des Aufenthalts in Regensburg gibt es Dinge, die fir Sie mehr oder weniger wichtig sind.
Wirden Sie mir anhand einer Skala von 1 fir besonders wichtig bis 5 fiir véllig unwichtig sagen, wie
wichtig Ihnen die folgenden Dinge bei lhrem Aufenthalt sind?

Bei den Geschiften wiederum diirfte die Anziehungskraft in der Realitédt insgesamt noch etwas
geringer sein, da an Sonntagen, die dieses Motiv weitgehend ausschlieBen, keine Befragungen
stattfanden.

Durch die Befragung wurden nicht die ,,eigentlichen Motive®, sondern nur Handlungsrationa-
lisierungen erfasst, die sich aus der Bewertung des eigenen Handelns anhand von abstrakten
Motiven, Werten u.4. in der konkreten Situation ergeben (s. Abschnitt 2.4.2). Diese Bewertung

scheint iiberwiegend auf emotionaler Ebene abzulaufen. Die offenen Kurz-Interviews ergaben
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nur ein einziges deutlich auf geistige Arbeit und Lerninhalte ausgerichtetes Reisemotiv: die
,geschichtlich oder kunsthistorisch interessanten Bauten®.

Auch dieses Motiv erwies sich jedoch in der standardisierten Befragung als nicht so eindeutig
an geistigen Inhalten orientiert. Rund drei Viertel derjenigen, die interessante Bauten als beson-
ders wichtig einstuften, gaben zugleich das schone Stadtbild als besonders wichtig an (Tabelle
11). Selbst wenn man unterstellt, dass eine gro3e Anzahl von Touristen sowohl Interesse an
historischen Inhalten als auch an dsthetischen Anblicken hat, ist eine Ubereinstimmung der Be-
wertung der beiden Items von iiber 60 Prozent sehr hoch. Es muss davon ausgegangen werden,
dass fiir einige der Befragten die beiden Formulierungen dasselbe oder zumindest etwas sehr
Ahnliches bedeuten und das Motivkonstrukt unter Umstinden trotz der engen Verkniipfung des
Wortes ,,interessant* mit geistigen Titigkeiten eher emotional beurteilt wurde. Daneben spielt
bei dieser Kategorie vermutlich in besonderem MalBle soziale Erwiinschtheit eine Rolle, da es
gerne zur bildungsbiirgerlichen Rechtfertigung von hedonistischen Aktivitdten herangezogen

wird.

Tab. 11: Ubereinstimmung der Antworten zum schénen Stadtbild und den interessanten Bauten

geschichtlich oder kunsthistorisch interessante Bauten
besonders L halbwegs L volli
ichtig | NS | “igngg | Kaumvichtg | i

besonders wichtig 37,8 % 10,0 % 3,4 % 0,9 % 0,4 %
ein | wichtig 9,6 % 23,2 % 4,3 % 2,7 % 0,4 %
schones | halbwegs wichtig 0,8 % 1,6 % 1,1% 0,8 % 0,8 %
Stadtbild | kaum wichtig 0,3 % 0,4 % 0,4 %
vollig unwichtig 0,1 % 0,3 % 0,4 % 0,3 %

n=738

4.5.3 Informationsverhalten

Werbung, Literatur und Medien haben, wie Abbildung 20 zeigt, als Anregung fiir den Besuch
in Regensburg eine geringe Bedeutung. Bei der Reisevorbereitung kommen sie jedoch in gro-
Berem MaBe zum Einsatz. Uber ein Drittel der Reisenden informiert sich vor der Reise (Tabelle
12), vorwiegend mit Reisefiihrern, Stadtfiihrern, Prospekten und Karten (Abbildung 23). Auch

das Internet hat als relativ neues Medium inzwischen bereits einen hohen Nutzungsgrad er-

Tab. 12: Nutzung von Informations- Abb. 23: Art der Informationsmaterialien
materialien
A
vor der Reise 36.6 % % vor der Reise wahrend der Reise
w . S
wéhrend der Reise 25,8 % 151 _ 2 . X e 2 ©
" . D o — = =
vor oder wahrend der Reise | 45 % a5 38 Sas 2 3
" : 1|5l 2 % Ole| B
vor und wahrend der Reise | 17,5 % 07 g5 58y | 243 5.8
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nach Anhang 3.3

108



4 Stadtetourismus in Regensburg

reicht. Uber 18 Prozent derjenigen, die fiir die Reisevorbereitung Informationsquellen nutzen,
und immerhin noch 6,6 Prozent aller Befragten gehen zu Vorbereitung online.

Wihrend der Reise greift nur noch ein Viertel der Touristen auf Informationsmaterialien zu-
riick. Prospekte und Fiihrer verlieren im Vergleich zur Reisevorbereitung an Bedeutung, dafiir
verwenden viele Touristen Karten oder Stadtpline. Das Internet scheidet durch die hohen
technischen Anforderungen eines mobilen Zugangs bislang als Medium wihrend der Reise
weitgehend aus.

Diejenigen, die sich informieren, nutzen hédufig verschiedene Quellen. Vor der Reise sind dies
im Durchschnitt knapp 1,6, wihrend der Reise ungefihr 1,4 Quellen. Die hidufigste Kombinati-
on besteht aus Reisefiihrer und Karte, es werden aber auch verschiedene Fiihrer oder Stadt- und
Regional-Prospekte zusammen gelesen (s. Anhang 3.3). Die 17,5 Prozent, die sich sowohl vor
als auch wihrend der Reise informieren, greifen hiufig bei der Durchfiihrung der Reise auf die-
selben Materialien zuriick wie bei der Vorbereitung. Sie verwenden aber iiber 2,2 verschiedene
Medienarten.

4.5.4 Images und Reisezufriedenheit

Wer nach Regensburg reist, hat so gut wie immer ein Bild dieser Stadt vor Augen. Die Kurz-In-
terviews ergaben aber, dass das Bild meistens sehr schwach ausgeprigt oder zumindest schwer
abrufbar ist (s. Abschnitt 3.4.1). Selten konnten die Interviewpartner auf Anhieb mehr als ei-
nen Satz oder zwei bis drei Stichworte dulern. Die Assoziationsfrage in der standardisierten
Befragung beschrinkte sich daher auf maximal drei Stichworte. Diese wurden dafiir von fast
drei Viertel der befragten Touristen auch tatsidchlich geliefert. Nur 1,9 Prozent nannten bei der
Bitte um die Charakterisierung Regensburgs gar keine Schlagwdorter. 8,7 Prozent wussten nur
eine Assoziation und gut 17 Prozent zwei Assoziationen. Damit wurden im Durchschnitt 2,6
Assoziationen genannt.

Anders als bei ReLLy (1990: 25), der fiir die Imageermittlung die freie Abfrage deskriptiver
Adjektive zum Reiseziel vorschlédgt, war die Art der Schlagworter bewusst nicht vorgegeben,
um die Wiedergabe der Assoziation nicht einzuschrinken oder zu hemmen. Wéhrend der Be-
fragung zeigte sich, dass die Befragten von sich aus sogar hdufiger Substantive als Adjektive
verwenden. Die genannten Assoziationen weisen dabei durch die Fragesituation stets einen
touristischen Bezug auf und enthalten so gut wie ausschlielich eine positive Wertung.

Fast die Hilfte der Touristen assoziiert mit Regensburg den Dom, immerhin noch gut jeder
vierte die Donau (Abbildung 24). Andere Assoziationen stechen nicht mehr so deutlich hervor.
Die Altstadt kommt aber sehr hdufig in Verbindung mit wertenden Adjektiven vor. Diese Fille
sind der Statistik nicht zu entnehmen, da bei Verkniipfungen von Adjektiven und Substantiven
in der Codierung nur die wesentliche Bedeutung aufgenommen wurde, z.B. beim Stichwort
,schone Stadt” nur das Adjektiv ,,schon®. In einer umfassenden quantitativen Inhaltsanalyse
der Antworten, unabhéngig von der Bedeutung, wiirden daher die Begriffe ,,Stadt®, ,,Altstadt®,

,Innenstadt®, ,,Lage®, ,,Gebidude®, ,,Bauten* u.d. deutlich mehr Gewicht bekommen. Wichtiger
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Abb. 24: Assoziationen zu Regensburg als diese allgemeinen Ausdriicke erschien aber die in

den zugehorigen Adjektiven ausgedriickte Wertung.

A
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gibt. Zuerst kommt den Touristen dabei die schone,

nach Anhang 3.4, n = 724 historische Donaustadt mit Dom in den Sinn, bevor
dann weitere Merkmale wie die Steinerne Briicke ge-

nannt werden (Abbildung 24).
Da die Fiinf-Prozent-Grenze von Reilly vollig willkiirlich ist, werden in Anhang 3.4 alle Asso-

ziationen aufgefiihrt, die von mindestens einem Prozent der Befragten genannt wurden. Selbst
mit dieser niedrigen Grenze sind nur bei knapp einem Drittel der Befragten alle Assoziationen
in der Tabelle erfasst. Dies bedeutet, dass neben einigen wenigen stereotypen Charakterisierun-

gen eine grof3e Fiille von individuellen Image-Attributen existiert.

Neben der spontanen Assoziation sollten die Befragten beurteilen, in welchem Umfang ver-
schiedene Aussagen auf Regensburg zutreffen. Diese Frage enthielt eine Nicht-Antwort-Ka-
tegorie, da nicht in jedem Fall genug Kenntnisse fiir eine Beurteilung vorhanden sein miissen.
Bei den meisten Aussagen fiihlte sich die Mehrzahl der Touristen dazu jedoch in der Lage.
Schwierigkeiten machten im Wesentlichen die Einstufung der Einkaufsattraktivitét, des Preisni-
veaus und der Freundlichkeit der Einwohner, wihrend sich fast alle als kompetent ansahen, die
Schonheit, das Alter und den Erhaltungsgrad der Stadt zu beurteilen (Abbildung 25).

Die Zustimmung zu den einzelnen Aussagen unterscheidet sich erheblich. Knapp 98 Prozent
der Befragten bestitigen die Schonheit der Stadt, als modern sehen sie aber nicht einmal 30
Prozent an. Die Antworten ergeben insgesamt das Image einer interessanten und lebendigen
Stadt mit einer gut erhaltenen, schonen Altstadt. Die Einkaufsattraktivitit Regensburgs und
vor allem die Modernitéit und das hiufig von Einheimischen und Tourismuswerbung gesehene
stidlandische Flair werden etwas angezweifelt. Ebenso wird die Stadt trotz der Betonung der fiir
deutsche Grofstddte einzigartig erhaltenen mittelalterlichen Altstadt in der Tourismuswerbung
von den Touristen nur bedingt als einzigartig empfunden.

Die Bewertung der Wahrnehmung mit Blick auf die eigenen Motive konnte in der Befragung aus
Griinden des Umfangs des Fragebogens nicht erhoben werden. Nach STeEINBACH ET AL. (1995:
30f) erhalten vor allem die baulichen Strukturen und die Urbanitét eine positive Bewertung. 11
Prozent heben den Dom als besondere Attraktivitit hervor. Die Steinerne Briicke wird nur von

2 Prozent als positiv aufgefiihrt und weist damit zusammen mit dem Uferbereich keine hohe
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Abb. 25: Zustimmung zu Image-Statements

Antwort Bewertung
59,1 % IR —— attraktive Einkaufsstadt —— | 19,3% | 51,1% [ 186% [69] ]
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Frage: Inwieweit treffen die folgenden Aussagen — wieder auf einer Skala von 1 bis 5 — Ihrer Meinung nach auf Regensburg
u?

Attraktivitat fiir Touristen auf, obwohl sie von vielen Touristen spontan zur Charakterisierung
von Regensburg verwendet wird.

Negativ fillt Touristen vor allem die Verkehrs- und Parksituation auf (STEINBACH ET AL. 1995:
31, Stadtmarketing Regensburg 2000: 55), die auch von vielen nicht-touristischen Altstadtbe-
suchern als Problem wahrgenommen wird (HELLER & MoNHEM 1998a: 21, Stadt Regensburg
1997a: 76). Das Problem ist aber fiir Touristen nicht von so gro3er Bedeutung, dass es als Erstes

mit dem Reiseziel in Verbindung gebracht wird (Abbildung 24).

4.5.5 Aktivititen der Touristen in der Altstadt
4.5.5.1 Zwischen Dombesichtigung und Altstadtbummel
Die Touristen verbringen ihre Zeit in der Regensburger Altstadt iiberwiegend mit Besichtigen,

Schaufensterbummeln und Einkaufen sowie Essen und Trinken. Weitere Konsumbereiche sind
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Teilnahme an Schifffahrten auf der Donau und der Besuch von Museen und Veranstaltungen.
Letztere Aktivititen spielten aber weder bei der Befragung noch bei der Beobachtung eine
wichtige Rolle. Nur in vier der 95 Trackings, in deren Rahmen in drei Erhebungswellen 370
Touristen beobachtet wurden (s. Abschnitt 3.4.2), begannen die beobachteten Touristen eine
Schiffstour, je zwei Strudel- und zwei Walhalla-Fahrten. Eine weitere Gruppe holte Informa-
tionen zu den Schiffstouren ein. Museen und Veranstaltungen besuchten jeweils drei Gruppen.
Die Veranstaltungen waren alle musikalischer Art. Zweimal horten die Touristen einem Konzert
einer Musikkapelle vor dem Alten Rathaus ein paar Minuten zu, ein Paar verweilte eine Viertel-
stunde bei einer Mittagsmusik in der Niedermiinsterkirche. Die Moglichkeit zum Besuch von
Veranstaltungen war allerdings wihrend der Beobachtungszeiten im Untersuchungsraum auch
gering. Dies diirfte, abgesehen von einigen Tagen oder Wochenenden im Jahr, die Regel sein,
da die meisten Veranstaltungen abends und in geschlossenen Rdumen stattfinden.

Zum stddtetouristischen Erlebnis gehoren weitere Aktivititen wie der Besuch von Tagungen
oder von Verwandten und Bekannten (s. Abschnitt 4.5.2). Genauere Erkenntnisse hierzu konn-
ten durch die Trackings aber nicht gewonnen werden, da Tagungen und Besuche grofBtenteils
auflerhalb des offentlichen Raumes und auch der Altstadt stattfinden und es wihrend einer Be-
obachtung meistens schwer zu erkennen ist, ob in der Gruppe ein ,,besuchter” Einheimischer
dabei ist.

Das stidtetouristische Angebot, insbesondere das innerstidtische, zeichnet sich im Vergleich zu
anderen touristischen Zielen durch das Vorhandensein einer belebten Atmosphire und vielfil-
tiger Reize sowie seine Multifunktionalitidt aus (s. Abschnitt 2.1). ,,Stadtetouristen im engeren
Sinne* verkniipfen daher im Gegensatz zu reinen Besichtigungs- oder Einkaufstouristen in der
Stadt, die nur bei einer Abgrenzung iiber das Stadtrecht unter den Stidtetourismus fallen, Akti-
vitdten aus verschiedenen Angebotsbereichen.

Eine Nutzung verschiedener stiddtischer Angebotsmoglichkeiten ist bei der Mehrheit der Touris-
ten in der Regensburger Altstadt zu beobachten. Verkniipft werden iiberwiegend eine Besichti-
gung der Altstadt und seiner Sehenswiirdigkeiten und ein Schaufenster- oder Einkaufsbummel.
Hiufig ist dies auch mit dem Besuch eines Restaurants oder Cafés und in ein paar Féllen mit
einer Schiffstour oder einem kurzen Veranstaltungsbesuch verbunden. Nur in einigen wenigen
Fiéllen wird die Altstadt besichtigt oder ein Einkaufsbummel durchgefiihrt, ohne ein anderes
Angebot zumindest in kleinem Umfang zu nutzen.

Die Nutzung erfolgt oft jedoch nicht gleichzeitig, sondern nacheinander folgend. Beispiels-
weise wird nach der Besichtigung des Domes und eventuell weiterer Sehenswiirdigkeiten ein
langerer Einkaufs- oder Schaufensterbummel angeschlossen oder lingere Zeit in einer gastro-
nomischen Einrichtung verbracht, bevor die Altstadt wieder verlassen wird (Abbildung 26). Bei
einigen Touristen scheint erst nach dem ,,Abhaken der Pflichtkiir* die Ruhe fiir den gemiitlichen
Stadtbummel nach den eigenen Wiinschen vorhanden zu sein. Andere wiederum schieben die
Pflichtkiir bis kurz vor Ende des Besuchs auf, um dann noch einmal schnell in den Dom zu

schauen und damit das ,,eigentliche Besuchsziel* erreicht zu haben.
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Abb. 26: Verhaltensanderungen wahrend des Aufenthaltes in Regensburg
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Betrachtet man die Aktivitdten der Touristen im Detail, ist zunéchst bei der Beschreibung des
Besichtigungsverhaltens der Dom als zentraler Anziehungspunkt aufzufiihren. Wie bereits an-
gesprochen, wird er von den meisten Touristen besichtigt. Daneben werden das Alte Rathaus,
die Steinerne Briicke mit Salzstadel und Wurstkiiche und der Haidplatz von einer groBeren
Anzahl von Touristen aufgesucht. Nur der Dom wird aber genauer besichtigt und von einer
grofleren Anzahl von Touristen auch betreten. Die Besichtigung des Doms gestaltet sich jedoch
bis auf wenige Ausnahmen nicht so ausfiihrlich, dass es als notig erachtet wird, sich mit Reise-
fiihrern oder Faltblittern, die am Eingang angeboten werden, genauer zu informieren.
Wihrend des Aufenthaltes nimmt das Bummeln durch den gut erhaltenen Teil der Altstadt
zeitlich gesehen insgesamt eine grofere Bedeutung ein als die Besichtigung einzelner Sehens-
wiirdigkeiten. Zur Auswahl der Route durch die Altstadt und zur Orientierung ziehen einige
Touristen gelegentlich den touristischen Stadtplan des Fremdenverkehrsvereins heran. In fast
jedem vierten Tracking, das lidnger als eine Stunde dauerte, konnte die Nutzung des Stadtplanes
beobachtet werden (Tabelle 13). Beinahe ebenso viele Touristen betraten die Touristinformation
im Alten Rathaus. Reisefiihrer und Prospekte werden hingegen kaum vor Ort gelesen, zusam-
mengenommen nur so oft wie Informationstafeln an Hauswinden.

Der Bummel durch die Altstadt beschrinkt sich, insbesondere bei Individualreisenden, i.d.R.
nicht auf das Ansehen der Gebiude, sondern schlieBt die Schaufenster mit ein. Bei den
Beobachtungen {iiber eine Stunde erschienen Schaufenster nur bei einem Drittel der Touristen

ginzlich unwichtig (Tabelle 14), dafiir nahmen sie bei iiber 40 Prozent einen groBeren Teil der
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Tab. 13: Informationsnutzung bei den Trackings lber einer Stunde (n = 46)

Stadtolan Touristinfo Infotafeln Reiseleiter/ | Reise-/Stadt- | Prospekt/ | nichts
P (Altes Rathaus) Stadtfiihrer | fiihrer (Buch) | Broschiire | davon
23,9 % 21,7 % 8,7 % 6,5 % 4,3 % 4,3 % 41,3 %

Tab. 14: Beobachtetes Einkaufsverhalten

Beobachtungs- . ... | Geschéft betreten etwas gekauft

daver | Schaufenster unwichtig® |- ' < L mij%Iicherweise f
bis 1 Stunde 53,1 % 28,6 % 102% |10,2% 16,3 % 49
mind. 1 Stunde 32,6 % 652% | 26,1% |[30,4% 23,9 % 46
mind. 2 Stunden 13,6 % 81,8 % 36,4 % |455 % 27,3 % 22

* — kein wahrnehmbares Interesse in Form von deutlichem Schauen oder Stehen Bleiben

Tab. 15: Art der betretenen Geschifte

Prozent der Nutzer (n =44) | Prozent der betretenen Geschéfte (n = 69)
Andenken/Kunstartikel 27,3 % 17,4 %
Bekleidung & Schuhe 25,0 % 15,9 %
Kaufhof 22,7 % 14,5 %
Buchhandlungen 20,5 % 13,0 %
Bécker 15,9 % 10,1 %
Apotheke/Kdrperpflege 6,8 % 4,3 %
Sonstiges* 38,6 % 24.6 %

* — Einzelhandelstypen, die maximal zweimal betreten wurden

Aufenthaltszeit ein. Bei den 22 Trackings iiber zwei Stunden hatten Schaufenster sogar nur in
drei Fillen gar keine Bedeutung.

Fast die Hilfte der Touristen betritt auch zumindest ein Geschift. Von den Touristen, die ldnger
als eine Stunde beobachtet wurden, betraten sogar zwei Drittel ein Geschift, bei den Beo-
bachtungen iiber zwei Stunden iiber 80 %. Meistens bleibt es aber bei diesem einen Geschift,
und es wird relativ wenig gekauft. Nur in einigen wenigen Fillen waren grofere Ausgaben in
Geschiften durch direkte Beobachtung an der Kasse oder indirekt durch mehrere Einkaufstiiten
festzustellen.

Schaufenster von Bekleidungsgeschiften sind mit Abstand am beliebtesten. Bei den betretenen
Geschiften liegen Bekleidung und Schuhe in etwa gleichauf mit Andenken- und Kunstartikel-
geschiften, dicht gefolgt von Kaufhof und Buchhandlungen (7abelle 15). Schaufensterbummel
und Einkaufen werden dabei in sehr unterschiedlicher Weise verkniipft: Es gibt reine Schau-
fensterbummler, die keine Geschifte betreten, obwohl sie viele Schaufenster anschauen, aber
auch ,,Vielkidufer®, die fast keine Schaufenster ansehen, aber viele Geschifte betreten und viel
kaufen, und alle erdenklichen Mischformen dazwischen.

Etwa genauso viele Touristen, wie diejenigen, die ein Geschift betreten, setzen sich in ein Café
oder Restaurant (7abelle 16), teilweise auch zwei- oder dreimal. Der Restaurant- oder Café-
Besuch ist eine feste Grofle beim Regensburg-Aufenthalt. Qualitit und Mufle haben dabei eine
wichtige Bedeutung. Die Touristen bleiben héufig iiber eine Stunde sitzen. Die Anzahl der ,,Be-

darfsdecker®, die nur zur Stillung des Hungers oder Durstes entweder schnell im Stehcafé oder
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Tab. 16: Nutzung gastronomischer Einrichtungen und Lebensmitteleinkauf

in mind. 1 Café | Eis oder Lebensmittel gekauft | Stehcafé,
Beobachtungs- : — ,Bedarfs-
dauer oder Restaurant | in Kombination andere Schnell- decker* n
gesetzt mit Restaurant imbiss
bis 1 Stunde 16,3 % 0% 8,2 % 2,0 % 10,2% |49
mind. 1 Stunde 65,2 % 15,2 % 8,7 % 8,7 % 174% |46
mind. 2 Stunden 81,8 % 22,7 % 9.1 % 13,6 %* 13,6 % |22

* - in einem Fall Kombination mit Restaurant-Besuch, einmal mit Kauf von Backwaren

Schnellimbiss etwas essen oder sich Lebensmittel beim Bécker oder auf dem Markt kaufen, ist
im Vergleich zu den Café- und Restaurant-Besuchern gering. Dies deckt sich mit den Ergebnis-
sen von STEINBACH ET AL. (1995: 26), nach deren Untersuchung der groBte Teil der Ausgaben in

der Gastronomie getitigt wird.

4.5.5.2 Ridumliches Verhalten

Betrachtet man das rdumliche Verhalten der beobachteten Touristen, fillt zunéchst auf, wie we-
nig die Route innerhalb der Altstadt geplant zu sein scheint. Die Touristen bewegen sich eher
planlos und zufillig in langsamem Gehtempo durch die Altstadt. Einige Touristen wollen direkt
zum Dom, tun sich damit teilweise aber schwer.

Bei Routenentscheidungen wirkt sich der ,,Herdentrieb* aus. Dariiber hinaus werden gelegent-
lich Informationsmedien, insbesondere Stadtpline, zu Rate gezogen (s. Abschnitt 4.5.5.1). Die
vorhandenen Wegweiser werden wenig beachtet. Die Befragung eines zuvor beobachteten Tou-
risten ergab, dass dieser Eindruck sehr tduschen kann. Der gut vorbereitete Tourist hatte sich
die ganze Zeit nach den Wegweisern orientiert, obwohl dies nicht zu beobachten war (s. Anhang
4.3). Die Mehrheit der Routenentscheidungen muss aber mangels nachzuahmender ,,Herden®,
Informationsmaterialien und Beachtung von Wegweisern bei zugleich geringem Vorbereitungs-
grad des Aufenthaltes (s. Abschnitt 4.5.3) auf Bauchentscheidungen zuriickgefiihrt werden.
Ausschlaggebend ist offenbar, welche Richtung gerade attraktiver aussieht.

Trotz des scheinbar individuellen Charakters dieser Entscheidung bevorzugen die Touristen
an bestimmten Stellen deutlich eine Gehrichtung. An diesen Stellen duflert sich ein Umwelt-
einfluss, der durch die Bewertung der Umwelt anhand erlernter Schemata eine Nivellierung
individueller Verhaltensunterschiede zur Folge hat. Karte 13 zeigt auf der Grundlage der
Trackings beispielhaft einige solcher Behavior Settings (s. Abschnitt 2.3.1). Gezidhlt wurde
dabei die Anzahl der Richtungsentscheidungen und nicht die der Touristen, d.h. eine Touristen-
gruppe zéhlt genauso viel wie ein alleinreisender Tourist.

Sehr deutliche Entscheidungen zugunsten einer Richtung sind am Goliathhaus und am Kohlen-
markt in Richtung Altes Rathaus zu beobachten. Am westlichen Haidplatz biegt der Grofteil
der Touristen entweder direkt oder nach einem kleinen Abstecher in die Ludwigstrasse in die
Rote-Hahnen-Gasse ein. Hier war der Entscheidungsprozess besonders auffillig zu beobach-

ten: Die Touristen hielten an, schauten in alle Richtungen, diskutierten iiber die Richtung und
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Karte 13: Behaviour Settings
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wechselten teilweise innerhalb von ein paar Metern mehrfach die Richtung. An der Stelle macht

4

sich die abnehmende Dichte mittelalterlichen Baubestands und das Ende der Fu3gingerzone
bemerkbar. Die Ludwigstra3e und der verkehrsreiche Arnulfsplatz wirken fast wie ein Hinder-
nis, iiber das sich nur ein paar Touristen, iiberwiegend mit Stadtplan oder Regensburg-Erfah-
rung, ,hinauswagen®. Der fiir den westlichen Haidplatz und die Ludwigstrale beobachtbare
Effekt wurde im Beobachtungszeitraum noch durch den Umbau des Stadttheaters, durch den
der siidliche Arnulfsplatz eine Baustelle war, verschirft. Die Stadt Regensburg hat die Problem-
zone bereits erkannt und plant bauliche Anderungen in dem Bereich.

Eine Schwierigkeit bei der Darstellung der Behaviour Settings ist die fehlende Berticksichti-
gung der anderen Routenteile. Ein Tourist kann die Stelle zu Beginn, wihrend oder am Ende
seines Aufenthaltes einmal oder auch mehrmals passiert haben. Die grundsitzliche Wirksam-
keit der Settings beeinflusst dies aber nicht, wie die Darstellung des Verhaltens der Touristen,
die iiber die Steinerne Briicke in die Regensburger Altstadt gekommen sind, an den Settings
belegen (Karte 14). In dieser Darstellung sind Touristen, die am Untersuchungstag sicher oder

moglicherweise bereits vorher in der Altstadt waren, nicht beriicksichtigt.

Karte 14 zeigt neben den Behavior Settings, dass nur ein Teil der Touristen direkt zum Dom
geht. Die meisten Touristen sehen sich erst die Altstadt an, um dann teilweise erst nach zwei
bis drei Stunden eher wie zufillig am Dom vorbeizukommen. Der Dom wird zwar von dem
Grof3teil der Touristen besichtigt, die Anziehungskraft der Altstadt wirkt hiufig aber stérker.

In vier von 17 vollstidndigen Trackings besichtigten die Besucher den Dom gar nicht. Die von
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Karte 14: Behaviour Settings der Trackings von der Steinernen Briicke aus

—= N\u\l =~ DL\
\—

O [7

A — |

300 m DO/?a U

Steinerne| |Briicke

/ST
D o @ D: o /] @ ;
WHEh kS
AlleST Ratifalls| =——& o=
a

,‘\\ Goliath=)
markgl, 2 hats
° L ofbl @ a q

40 Situationen
30 Situationen

Neupfarr-
platz

RS
M\N o\

STEINBACH ET AL. (1995) festgestellte Besichtigungsquote des Doms von 94 % der Besucher
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erscheint, trotz der kleinen Stichprobe der Trackings, etwas zu hoch. Die hohe Quote diirfte
auf die fiir eine ausreichende Touristendichte notwendige Auswahl von zentralen touristischen
Stellen fiir die Géstebefragung zuriickzufiihren sein, die zu einer Vernachlidssigung von abseits

der Hauptrouten gehenden Wiederholungsreisenden fiihrt.

Durch die Verteilung des tourismusrelevanten Angebots, die Behaviour Settings und weniger
ersichtliche Faktoren wie Marketing, Reisefiihrer usw. ergeben sich in Regensburg touristi-
sche Hauptrouten, die sich an bestimmten Knotenpunkten treffen. Karte 15 und 16 zeigen die
Hauptrouten der Touristen, die den Besuch der Altstadt an der Steinernen Briicke bzw. an der
Eisernen Briicke oder dem Parkplatz am St.-Georgen-Platz begannen. Dabei werden aus Griin-
den der Ubersichtlichkeit nur Strecken dargestellt, die von mindestens 10 bzw. 12,5 Prozent
der Touristen(gruppen) betreten wurden oder durch mehrmaliges Begehen diesen Anteil errei-
chen.

Die Karten zeigen, dass nur der zentrale Teil der Altstadt und die Zugangsrouten dorthin von
einer groBBeren Anzahl von Touristen genutzt wird. Der Bereich zwischen Dom, Haidplatz und
Steinerner Briicke, insbesondere die Achse GoliathstraBe — Kohlenmarkt — Rathausplatz —
Haidplatz, erreicht die groften Touristenfrequenzen. Durch die drei Parkplitze an der Eiser-
nen Briicke und auf der Unteren Wohrd erreichen auch das Donauufer und die parallel dazu
verlaufende Straf3e ,,Unter den Schwibbdgen* eine hohe Touristenfrequenz. Daneben wird der

Bereich um die Kreuzung von Gesandtenstrae sowie Oberer und Unterer Bachgasse, die einen
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Karte 15: Tracking-Routen von der Steinernen Briicke aus
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4 Stadtetourismus in Regensburg

wichtigen Knotenpunkt darstellt, viel betreten. Das Hauptgeschiftszentrum im Siidosten der
Altstadt wird ebenso wie die iiberwiegend der Wohnfunktion dienenden Viertel kaum genutzt.
Die breite Streuung der Routen in Reise- und vor allem Stadtfiihrern spiegelt sich durch eine
geringe Nutzungsquote vor Ort (s. Abschnitt 4.5.5.1) nicht im Verhalten der Touristen wieder.

Bei einem Vergleich der Touristenrouten mit den Ergebnissen der Passantenzéhlung fallen ins-
besondere im Bereich zwischen dem Goliathhaus und dem Altem Rathaus hohe Dichten sowohl
von Touristen als auch von Passanten auf (Karte 17). Im Gegensatz dazu finden sich in der
Pfauengasse, die den Ubergang zum Geschiiftsbereich mit weniger Sehenswiirdigkeiten mar-
kiert, trotz hoher Passantendichten nur relativ wenige Touristen. Dies deutet an, dass Touristen
nicht grundsitzlich die belebtere Richtung wihlen und die Ubereinstimmung der Wegstrecken-
nutzung zwischen dem Goliathhaus und dem Altem Rathaus moglicherweise eher Zufall ist.
Diese Erkenntnis deckt sich mit der aus Zdhlungen von Passanten und Touristen gewonnenen
Erkenntnis von STEINBACH ET AL. (1995: 44), dass sich die Netzwerke von Passanten und Touris-
ten in Regensburg nur teilweise iiberlagern. Passantenzihlungen sind in diesem Fall damit nicht
fiir eine Lokalisierung der Touristenstrome geeignet.

Als sehr guter Indikator fiir den Raum, in dem sich die Touristen in Regensburg iiberwiegend
aufhalten, erwies sich dafiir das durch Befragungsergebnisse ergénzte touristische Angebot (s.
Abschnitt 4.2.2). Die aus dem Angebot abgeleitete zentrale Angebotszone (s. Karte 8) deckt

Karte 17: Passantenstrome in Regensburg
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zusammen mit den Korridoren zu den Parkplitzen fast den gesamten von einer groferen An-
zahl von Touristen aufgesuchten Bereich der Altstadt ab. Nicht belegt werden konnte jedoch
der Korridor zwischen der Oberen Bachgasse und St. Emmeram bzw. Schloss Thurn und Taxis.
Dariiber hinaus muss aufgrund der Tracking-Ergebnisse der vermutete Korridor ins Hauptge-
schiftszentrum um drei Straenziige zu einer Zone erweitert werden (Karte 18).

Der identifizierte zentrale von Touristen genutzte Bereich stimmt im Wesentlichen mit den
Touristischen Aktionsrdumen von STEINBACH ET AL. (1995: Karte 4) iiberein, die aber eine etwas
andere Einteilung in einen zentralen und sekundédren Tourismusbereich, eine touristische Rand-
zone und einen von den Touristen frequentierten Teilbereich des Hauptgeschiftsverkehrs ver-
wenden. Unterschiede ergeben sich hauptsidchlich im Bereich zwischen Neupfarrplatz, Oberer
Bachgasse und Gesandtenstraf3e, der in der Steinbach-Untersuchung nicht zur Kern-, sondern
zur Randzone gezéhlt wird. Kleinere Abweichungen betreffen den von Touristen frequentierten
Hauptgeschiftsbereich, der bei Steinbach auch die Frohliche-Tiirken-Strale, nicht aber den St.
Kassians-Platz umfasst, sowie die Korridore zum Arnulfsplatz und zum St.-Georgenplatz, die
Steinbach et al. nur verkiirzt sehen.

Karte 18: Die zentrale Tourismuszone aus Nachfragesicht
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4.5.5.3 Vergleich von Befragungs- und Beobachtungsergebnissen

Die in Anhang 4.1 bis 4.5 detailliert beschriebenen fiinf vollstindigen Trackings aus der zwei-
ten Erhebungswelle verdeutlichen die in den letzten beiden Abschnitten erlduterten Verhaltens-
weisen der Regensburg-Touristen noch einmal exemplarisch. Die Beschreibungen enthalten
u.a. einen genauen Vergleich von Befragungs- und Beobachtungsergebnissen. Fasst man die elf
im Anschluss an Trackings durchgefiihrten Befragungen zusammen, stimmen deren Ergebnisse
bei vergleichbaren Aspekten weitgehend mit den vorher wihrend der Verfolgungen gemachten
Beobachtungen iiberein. Bei einigen Aspekten wie dem Motiv ,,mit Menschen zusammensein‘
konnte kein Zusammenhang zwischen Beobachtung und Befragung festgestellt werden, da vie-
le offenbar nur mit anderen Menschen reisen und nicht reisen, um mit den anderen zusammen
zu sein.

Am ehesten konnte ein Widerspruch zwischen Beobachtung und Befragung bei dem Motiv ,,ge-
schichtlich oder kunsthistorisch interessante Bauten* festgestellt werden. Das verbal bekundete
Interesse war bei diesem Motiv teilweise groB3er als es nach der Beobachtung einzustufen gewe-
sen wire. Nach dem Verhalten bei der Antwort kann auf drei Ursachen hierfiir geschlossen wer-
den: (kunst-)historisches Interesse wird als Interesse an schonen alten Gebéduden verstanden,
historisches Interesse dient als bildungsbiirgerliche Rechtfertigung fiir ein eher hedonistisches
Verhalten oder der Aufenthalt soll die direkte Anschauung vorher gelesener kunsthistorischer
Inhalte bieten.

Ein weiterer Widerspruch wurde bei der Routenwahl festgestellt. In einer Befragung stellte
sich heraus, dass die auf den Beobachter zufillig wirkende Routenwahl relativ gezielt war. Der
beobachtete Tourist hatte den Aufenthalt genau geplant und wihrend des Aufenthaltes die Weg-
weiser genutzt, um sich zu orientieren. Da er die Wegweiser als gut einschitzte, brauchte er den
Stadtplan nur einmal zur Orientierung heranzuziehen (s. Anhang 4.3).

Zum Erinnerungsverhalten der Touristen kann auf der Basis der Befragungen festgestellt
werden, dass sich die Touristen auf Nachfrage nach den Aktivitdten ihres Aufenthalts nur an
die zentralen Stationen erinnern. Diese werden dafiir {iberwiegend korrekt wiedergegeben. In
einigen Befragungen stimmt die Reihenfolge der Stationen nicht, falsche Tétigkeiten oder Be-

sichtigungsobjekte kamen aber nicht vor.

Die Trackings konnen nicht nur mit den direkt anschlieenden Befragungen verglichen werden,
sondern auch zur Uberpriifung der Ergebnisse der unabhingig von den Trackings durchgefiihr-
ten Befragungsaktion herangezogen werden. Die Beobachtungen bestitigen erneut, dass der
Dom der zentrale Anziehungspunkt ist, die Altstadt aber eine groBBere Bedeutung wihrend des
Aufenthalts einnimmt. Schaufenster- und Einkaufsbummel nehmen hingegen einen deutlich
groferen Stellenwert ein, als Touristen bei Befragungen zugeben. Das Motiv ,,attraktive Ge-
schifte* wurde in der Befragung im Vergleich zu den anderen Motiv als unbedeutend eingestuft,
obwohl die meisten Touristen Schaufenster angucken und der GroBteil auch Geschifte betritt.
Geht man davon aus, dass dies nicht aus purer Langeweile geschieht, muss entweder das Motiv

wichtiger sein oder die Nachfrage durch das Angebot in Regensburg erst geweckt werden.
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Reise-, Kunst- und Stadtfiihrer werden laut Befragungen von jedem achten Touristen wéhrend
des Aufenthalts benutzt. Wihrend der Beobachtungen konnte aber nur in ganz wenigen Fillen
deren Nutzung festgestellt werden. Dies erklért sich teilweise damit, dass die Touristen hdufig
Reisefiihrer lesen, wenn sie auf dem Parkplatz in Regensburg ankommen, d.h. bevor sie die
Altstadt betreten.

4.5.6 Einfliisse auf Images, Einstellungen und Verhalten

Es gibt vielfiltige Einfliisse auf die geschilderten Wahrnehmungen, Einstellungen und Verhal-
tensweisen der Touristen. Uber Kreuztabellierungen der Ergebnisse der Touristenbefragung in
der Regensburger Altstadt konnen einige Zusammenhinge verdeutlicht werden. Die Tabellen
geben die Interpretation der Daten dabei nicht vor, sondern sind lediglich als ,,Ausgangsbasis
einer hermeneutischen Expedition* (ScHuLze 2000: 562) zu verstehen. Tendenziell gemeinsam
auftretende Werte konnen auf Kausalitdt zwischen den Variablen deuten. Die Ursache kann
aber auch ganz woanders bei nicht erfassten oder nicht erfassbaren Griinden liegen, die beide
Variablen beeinflussen.

Die Befragungsergebnisse zeigen zunichst relativ wenig geschlechtsspezifische Antworten
auf, u.a. durch die Tendenz der Touristen, fiir alle Mitglieder der Reisegruppe zu antworten.
Der auffilligste Unterschied zwischen den Geschlechtern findet sich beim Einkaufsverhalten.
Frauen geben mehr als doppelt so hiufig Schaufensterbummel oder Einkaufen als Anlass des
Besuchs in Regensburg an. Beim Reisemotiv bzw. der Handlungsrationalisierung (s. Abschnitt
2.4.2) und der Bewertung der Einkaufsattraktivitdt Regensburgs ist die hohere Priferenz in ge-
ringerem MaBe ebenfalls feststellbar (Abbildung 27).

Deutlichere Unterschiede als zwischen den Geschlechtern fanden sich zwischen den verschie-
denen Altersstufen. Verhalten und Vorstellungen wandeln sich dabei nicht kontinuierlich mit
dem Alter, sondern es sind meistens ausgesprochene Sprungstellen festzustellen. Die Touristen
zwischen 14 und 30 Jahre kommen beispielsweise hdufiger als die anderen Altersklassen nach
Regensburg, um Verwandte oder Bekannte zu besuchen (s. Anhang 5.1). Es ist ihnen relativ

wichtig, viel zu erleben, Spall zu haben und mit anderen Menschen zusammenzusein. Sie asso-

Abb. 27: Fiir das Einkaufsverhalten relevante Antworten nach Geschlechtern
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ziieren selten spontan die Domspatzen mit Regensburg, dafiir aber hiufig die Universitidt. Nur
wenige der jlingeren Touristen hegten vor Reiseantritt schon lange den Wunsch, Regensburg
einmal zu besuchen. Etwa jeder Dritte dieser Altersklasse ist mit der Bahn angereist.

Im Gegensatz dazu kommen die Touristen zwischen 31 und 50 Jahre iiberdurchschnittlich oft
im PKW und iibernachten héufiger in Ferienwohnungen, auf dem Zeltplatz oder an ihrem Ur-
laubsort, von dem aus sie den Ausflug nach Regensburg machen. Bei den Reisenden zwischen
51 und 60 Jahre fillt auf, dass sie sich nach eigenen Angaben deutlich besser als die restlichen
Touristen informieren. Von den Befragten zwischen 41 und 60 Jahren ist ein groflerer Anteil
als bei den 21- bis 40-Jidhrigen noch nie in Regensburg gewesen, obwohl bei der deutschen Be-
volkerung die Wahrscheinlichkeit, bereits in Regensburg gewesen zu sein, mit zunehmendem
Alter ansteigt (Stadtmarketing Regensburg 2000: 18). Dies erklért sich unter Umstinden damit,
dass viele ehemalige Studenten an den Regensburger Hochschulen in den unmittelbar nach dem
Studium liegenden Jahren als Touristen wiederkehren.

Einen noch groBeren Einfluss als das Alter hat die Lage des Herkunftsortes der Touristen. Zur
Verdeutlichung der Unterschiede wurden die deutschen Touristen anhand der ersten beiden
Stellen der Postleitzahl ihres Wohnortes in drei Entfernungszonen eingeteilt. Die erste Zone
umfasst die Postleitzahlenbereiche, bei denen der grofB3te Teil in einer Luftlinienentfernung von
35 bis 150 Kilometern bzw. von rund 50 bis 200 km PKW-Entfernung von Regensburg liegt
(Karte 19). Dies entspricht im Wesentlichen dem Bundesland Bayern mit Ausnahme der nord-
westlichen und siidwestlichen Regionen. Die zweite Zone enthilt die Postleitzahlenbereiche,
die sich ganz oder grofitenteils innerhalb
eines Luftlinienentfernungsradius von 150
bis 350 Kilometer, d.h. ungefihr bis zu 500
StraBBenkilometer entfernt, befinden. Der
Rest von Deutschland bildet die dritte Zone

Karte 19: Entfernungszonen

und das Ausland eine eigene Kategorie, die
aufgrund zu kleiner Touristenzahlen nicht
weiter untergliedert ist.
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ziels, scheinen die Mediennutzung, ein Teil der Anldsse und Handlungsrationalisierungen, die
Assoziationen und die Einschitzung der eigenen Kompetenz bei der Bewertung der Aussagen
zum Image ganz wesentlich entfernungsabhéngig zu sein (s. Anhang 5.2). Die Bewertung der
Image-Aussagen selbst zeigt hingegen auller bei ,.einzigartig®, das von ausldandischen, insbe-
sondere nordamerikanischen Giésten als zutreffender eingestuft wird, keine Zusammenhinge
mit der Entfernung auf.

Konkret bedeutet der Entfernungseinfluss, dass die Fokussierung auf die Besichtigung histo-
rischer Bauten mit zunehmender Entfernung steigt, wiahrend Einkaufen immer unwichtiger
wird. Das Regensburg-Bild wird vager bzw. schwerer abrufbar, ohne sich dabei grundsitzlich
zu wandeln. Die im engeren Umkreis von Regensburg wohnenden Touristen assoziieren mit
Regensburg einige in der deutschen und internationalen Offentlichkeit insgesamt weniger be-
kannten Aspekte, wie die Steinerne Briicke, die Wurstkiiche, den romischen Ursprung oder die
Universitit. Dafiir verwenden sie im Gegenzug die in Deutschland weit bekannten Regensbur-
ger Domspatzen oder das Fiirstenhaus Thurn und Taxis seltener zur Charakterisierung Regens-
burgs.

Der Einfluss der rdumlichen Entfernung des Wohnortes iiberlagert sich deutlich mit der
meistens damit verbundenen gréferen direkten Erfahrung mit der Stadt. Durch wiederholte
Aufenthalte riicken bei den Assoziationen beispielsweise die einzelnen Sehenswiirdigkeiten —
Dom, Steinerne Briicke und Wurstkiiche — im Vergleich zur Altstadt als Ganzes mehr in den
Blick und verlieren schlielich wieder etwas an Bedeutung (s. Anhang 5.3). Die Abhéngigkeit
der Assoziationen von der Lage des Wohnortes bleibt davon aber, wie Kreuztabellierungen von
Aufenthaltshiufigkeit und Herkunft ergaben, weitgehend unbeeintrachtigt. Dies zeigt, dass die
Lage des Wohnortes nicht nur iiber die Aufenthaltshdufigkeit zu anderen Vorstellungen fiihrt,
sondern weitere Faktoren wie die regionale Berichterstattung in der Presse wirken.

Wihrend die Aufenthaltshdufigkeit die Assoziationen nachweisbar beeinflusst, ldsst sich bei der
Zustimmung zu den vorgegebenen Aussagen zum Image (Frage 4) keine Wirkung der direkten
Erfahrung mit Regensburg nachweisen. Die Touristen, die Regensburg bereits kennen, haben
zwar ein priziseres Bild von der Stadt, d.h. fiihlen sich kompetenter in der Beantwortung der
Aussagen (s. Anhang 5.3), unterscheiden sich aber in der Zustimmung zu den Aussagen nicht
von den Erstbesuchern. Dies spricht fiir eine so gro3e Stabilitdt der Bewertungen, dass sie sich
selbst durch direkte Erfahrungen nicht oder zumindest kaum @ndern.

Die Annahme einer gro3en Stabilitdt der Bewertungen wird von der Auswertung des Einflus-
ses der geplanten und realen Aufenthaltsdauer auf das Image unterstiitzt. Die Zustimmung zu
den Aussagen hingt nicht von der geplanten oder der bis zur Befragung verstrichenen Aufent-
haltsdauer ab. Dafiir bringen besonders die ersten zwei Stunden des Aufenthaltes eine grofere
Antwortsicherheit (Tabelle 17). Ebenso féllt das Antworten bei einer geplanten Dauer von min-
destens zwei Stunden leichter, vermutlich aufgrund einer intensiveren gedanklichen Auseiner-

setzung mit dem Reiseziel vor dem Besuch.

Die bisher genannten Einflussfaktoren wirken zwar iiberwiegend nicht auf die Zustimmung zu

den Aussagen selbst, beeinflussen aber in grolerem Malle die Antwortsicherheit der Touristen
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Tab. 17: Abhéngigkeit des Images von der Aufenthaltsdauer

geplant bis zur Befragung

Aufenthaltsdauer 1oder2h | tber2 h mit Uber- bis2h | iiber2h mind. 1
nachtung Nacht

n 48 457 233 297 187 151
attraktive Einkaufsstadt | 70,8% | 392% | 378% |519% | 299% | 351%
Antwort | stdlandisches Flair 313% | 182 % 77% |239% | 10,2% 6,0 %
»weiB | abwechslungsreich 354% | 17,7% | 142% |239% | 112% | 12,6 %
nicht“ |teuer 792% | 462% | 356% |60,9% | 364% | 31,1%
modern 479% | 225% | 146% | 30,3% | 171% | 13,2%

Frage: Inwieweit treffen die folgenden Aussagen (...) Ihrer Meinung nach auf Regensburg zu?

und die Assozationen. Im Gegensatz dazu iibt die Mediennutzung einen erstaunlich gerin-
gen Einfluss auf alle abgefragten Elemente des Images aus. Der Medieneinfluss beschréinkt
sich mehr oder weniger darauf, dass Prospektleser etwas ofter die Begriffe ,historisch® oder
,Geschichte® mit Regensburg assoziieren und die Aussage ,.siidldndisches Flair* als etwas
zutreffender eingeschitzt wird. Schon das Wetter am Befragungstag beeinflusst die Bewertung
letztgenannter Aussage aber vermutlich in gréBerem Malle.

Dariiber hinaus fiihlen sich Prospekt- und Reisefiihrerleser bei der ,,interessanten Geschichte*
und Reisefiihrerleser bei der Aussage ,.kunsthistorisch interessant etwas kompetenter zu ant-
worten. Die Konzentration von Prospekten und Reisefiihrern auf diese Themenbereiche konnte
eine Ursache hierfiir sein. Andererseits lesen Touristen mit einem sehr grolen Interesse an
kunsthistorischen Bauten fast zweieinhalb mal so hiufig Reise-, Kunst- oder Stadtfiihrer vor der
Reise wie der Durchschnitt der Touristen, so dass die andere Selbsteinschidtzung genauso Folge
eines grundsitzlich hoheren Interesses an dem Thema sein kann. Es muss daher geschluss-
folgert werden, dass hochstens ein marginaler Medieneinfluss halbwegs sicher nachgewiesen
werden konnte.

Ebenso unklar bleibt der Einfluss der Befragungsumgebung auf das Image. Zwar assoziieren
an der Wurstkiiche iiberdurchschnittlich viele Befragte die Wurstkiiche oder die Donau, die sie
direkt vor den Augen haben, mit Regensburg, aber der Dom wird nicht am hdufigsten am Dom
selbst, sondern von den Befragten in den Gassen und an der Wurstkiiche mit Regensburg in
Verbindung gebracht. Es kann daher auch sein, dass der scheinbare Zusammenhang dadurch
zustande kommt, dass an den Befragungsorten aufgrund unterschiedlicher Préiferenzen ver-

schiedene Touristentypen anzutreffen sind.

Die Anregung fiir den Aufenthalt in Regensburg, d.h. wie die Touristen auf die Stadt auf-
merksam geworden sind (Frage 5), beeinflusst den Besuchsanlass (Frage 1). Dies duflert sich
beispielsweise darin, dass der lang gehegte Wunsch eines Besuchs in Regensburg zu einer Kon-
zentration auf die Besichtigung historischer Gebdude fiihrt, die offenbar die Ursache fiir den
lang gehegten Wunsch darstellen (Tabelle 18). Im Gegensatz dazu kommen Touristen, die sich
aufgrund friiherer privater Aufenthalte fiir den Besuch entschieden haben, tiberdurchschnittlich

oft zum Schaufensterbummeln oder Einkaufen.
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Tab. 18: Der Einfluss der Reiseanregung auf den Anlass des Besuchs in Regensburg

Anregung| Verwandte/ | frithere private |  Teil einer wollte R. schon alle
Anlass Bekannte Aufenthalte | organis. Reise | lange mal sehen
n 159 163 68 132 738
Sehenswiirdigkeiten 30,2 % 44,8 % 29,4 % 61,4 % 37,8 %
Altstadt 37,7 % 53,4 % 35,3 % 75,8 % 48,9 %
Schaufenster, Eink. 11,3 % 26,4 % 10,3 % 18,2 % 14,9 %
Teil einer org. Reise 1,9 % 1,8 % 38,2 % 3,8 % 5,8 %
Verwandte/Bekannte 38,4 % 17,8 % 0,0 % 1,5 % 12,1 %
o Anldsse 1,52 1,87 1,71 2 1,64

Die Anregung wirkt durch ihren Einfluss auf den Anlass indirekt auch auf andere Antworten,
da der Anlass Zusammenhinge zu anderen Variablen aufweist. Touristen, die nach Regensburg
kommen, um Verwandte oder Bekannte zu besuchen, nutzen z.B. weniger Reisemedien und
iibernachten meistens auch privat, wihrend