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Die Studie bezieht sich auf eine Erhebung im Jahr 2010.

Titelfoto:

Nach dem Entwurf von Prof. J6rg Immendorff wurde 2004 das gré3te zusammenhan-
gende Bleiglaskunstfenster Europas (ca. 270 gm) mit dem Titel ,Energie” in der Galeria
installiert. Es ist seit dem nicht nur Anziehungspunkt vieler Kunstinteressierter aus aller
Welt, sondern auch besonderes Aushangeschild der Messe Essen.



VORWORT

Kulturhauptstadt Europas 2010 - das vergangene Jahr war zweifels-
ohne ein touristischer Meilenstein, der eindrucksvolle Zahlen hinter-
lassen hat: Insgesamt 10,5 Millionen Besucher konnten die 53 Stadte
des Ruhrgebiets im vergangenen Jahr bei den 5.500 Veranstaltungen
verzeichnen. In Essen, Bannertragerin der Kulturhauptstadt, erwiesen
sich dabei vor allem drei Kultureinrichtungen als besonders herausra-
gend: Ingesamt 2,21 Millionen Besucher strémten im vergangenen Jahr
auf das Welterbe Zollverein. Das dort anséassige Ruhr Museum konnte
allein 500.000 Besucher verzeichnen. Mit 800.000 Gasten erwies sich
auch das Museum Folkwang mit seinem modernen und hellen Neubau
als wahrer Touristenmagnet.

Bereits im Februar 2010 préasentierte die EMG - Essen Marketing GmbH
im Rahmen eines Tourismus-Symposiums eine erste systematische
Analyse der 6konomischen Aspekte des Faktors Tourismus in Essen.
Mit der vorliegenden Studie ,Wirtschaftsfaktor in der Stadt Essen” fiir
das Jahr 2010 setzt die EMG diese strategische Vorgehensweise fort. So
evaluierte das Institut fir Management und Tourismus (IMT), Fach-
hochschule Westkiiste aus Heide/Holstein, fiir die Stadt Essen insge-
samt 36 Millionen touristische Aufenthaltstage im Jahr 2010. Der
Geschaftsreisetourismus stellt hier ein wichtiges Nachfragesegment
dar. Insbesondere der MESSE ESSEN kommt dabei eine hohe Bedeu-
tung zu.
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Die evaluierten Zahlen der Analyse sind Zeugnis dafiir, dass in der tou-
ristischen Entwicklung die Kulturhauptstadt RUHR.2010 fiir die Stadt
Essen und die Region einen Meilenstein darstellt; eine Entwicklung,
deren erfolgreicher Grundstein mit der 1999 beendeten Internationa-
len Bauausstellung Emscher Park (IBA) gelegt und mit Aufbau und kon-
sequenter Umsetzung lokaler und regionaler Marketingstrategien
verstetigt wurde. Zudem verdeutlichen die erhobenen Daten die na-
tional wie auch international ausgezeichneten Perspektiven der Tou-
rismusdestination Essen. Diese gilt es nun nachhaltig und gemeinsam
im Netzwerk der unterschiedlichen Leistungstrager zu férdern und die
Stadt Essen gezielt und strategisch zu positionieren.

Wir wirden uns freuen, wenn die zusammengestellten Daten und
Fakten fir Sie informativ und hilfreich wéren!
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Eva Sunderbrink Geschaftsfiihrerin
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Stadtmarketing in Essen

STADTMARKETING IN ESSEN

Wettbewerb als Antrieb - Netzwerk als Motor

Profilierung und Stdrkung des Standorts
Essen durch ein einheitliches und nach-
haltiges Stadtmarketing sowie der Trans-
port des positiven Images der Stadt in
internen und externen Kommunikations-
prozessen - dies sind die Hauptaufgaben
des Stadtmarketings, denen sich die
EMG - Essen Marketing GmbH seit
ihrer Griindung im Jahr 1996 mit Dyna-
mik und Erfolg stellt.

Als die Stadt Essen und die Essener Wirtschaft
die Gesellschaft vor 15 Jahren griindeten, lag
ihnen vor allem der ganzheitliche Stadtmar-
ketingansatz am Herzen. Im Wettbewerb mit
umliegenden Stadten wollten sie sich nicht
nur auf eine reine Citymanagementorganisa-
tion beschranken. Daher untergliedert sich die
EMG bis heute in vier Fachbereiche: Neben
dem Fachbereich Touristik und der Stadtwer-
bung bilden das Citymanagement sowie das
Stadtteilmarketing die weiteren tragenden
Saulen der EMG. Motor und Antrieb ist dabei
stets, das positive Image und den hohen Be-
kanntheitsgrad der Stadt national und euro-
paweit zu verstetigen.

Basis der gezielten strategischen Weiterent-
wicklung des bedeutenden Wirtschaftsfaktors
Tourismus ist das Marketingkonzept der EMG.
Mit ihren Messeauftritten, Katalogprasenzen,
nationalen und internationalen Vertriebsakti-
vitaten sowie Direkt-Marketing-Aktionen bei
Reiseveranstaltern sichert die EMG die nach-
haltige Positionierung der Stadt Essen als Rei-
seziel. Sdulen beim Ausbau des gesamten
Werbeportfolios sind die sechs Leitthemen
der EMG ,Kultur", ,Industriekultur”, ,Museen”,
Shopping”, ,Freizeit" und ,Entertainment”
Des Weiteren werden alle Marketingaktivita-
ten den BedUrfnissen und Wiinschen der er-
mittelten Hauptzielgruppen ,Best Ager",
JFamilien" sowie ,Junge Singles und Paare”
angepasst. Damit diese themen- und ziel-
gruppenorientierte Strategie erfolgreich ist
und bleibt, sind fundierte Daten, wie sie die
vorliegende Studie liefert, unabdingbar.

Eine wichtige Gruppe neben den touristisch
motivierten Reisenden stellen die Geschéafts-
reisenden dar. Essen konnte sich in den ver-
gangenen Jahren als Messe-, Tagungs- und
Kongressstandort noch starker behaupten. Al-
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lein in der MESSE ESSEN liefen 50 verschie-
dene Messen und Ausstellungen, mit 1,38
Millionen Besuchern aus tber 149 Nationen
im Jahr 2010.

Allen Zielgruppen bietet die Essen Marketing
GmbH mit ihren operativen Geschaftsfeldern
Tourist-Information, Tagungs- und Kongress-
service, Messeservice und Sightseeing einen
Rundum-Service fir einen erfolgreichen und
angenehmen Aufenthalt. Ubergeordnetes Ziel
ist stets, die Stadt Essen sowohl als touristi-
sche Destination als auch als Messe-, Ta-
gungs- und Kongressstandort noch starker
zu etablieren. Dabei kommt der regionalen
Vermarktung und Netzwerkarbeit auf Landes-
und Bundesebene eine hohe Bedeutung zu.
Das gesamte touristische Marketingkonzept
der EMG ist angelehnt an die Landes- und
Regionalkonzepte wie den Masterplan Tou-
rismus NRW des Tourismus NRW e.V. sowie
die Marketingplanung der Ruhr Tourismus
GmbH.

Mit ihrer breitgefacherten Stadtwerbung er-
reicht die Essener Stadtmarketinggesellschaft

Aalto-Theater Essen




jahrlich mehrere Millionen Werbekontakte.
Uber 30 Publikationen mit einer Auflagenhshe
von Uber drei Millionen berichten Uber die
Stadt und ihre Angebote. Flaggschiff ist dabei
das Stadtmagazin ESSEN.ERLEBEN., konzipiert
als Zeitungsbeilage mit 650.000 Exemplaren
im gesamten Verbreitungsgebiet Rhein-Ruhr.
Im Bereich Out-of-Home wirbt die EMG mit
Megalights, City-Light-Plakaten sowie Ban-
nern das ganz Jahr Gber mit wechselnden Mo-
tiven fur Kultur, Shopping- und Freizeit-
angebote, flankiert von themenbezogenen
Anzeigenschaltung und Radiospots.

Das Citymanagement umfasst alle Aktivitaten,
die Innenstadt attraktiver, interessanter und
lebendiger zu gestalten. Mehr noch: Allein die
Essener Lichtwochen, der Internationale
Weihnachtsmarkt sowie ESSEN ON ICE locken
jahrlich mehrere Millionen Besucher aus nah
und fern in die Stadt. Die Veranstaltungen der
EMG sind somit zum einen erfolgreiche In-
nenstadtbelebung, zum anderen aber auch
Tourismuswerbung mit breiter Strahlkraft.

Das Stadtteilmarketing der EMG hat zum Ziel,
vorhandenes Potential in den Stadtteilen zu

heben, zu starken und nachhaltig im Bereich
Stadtwerbung und Tourismusmarketing zu
verankern.

Die Studien zum Wirtschaftsfaktor Tourismus
in der Stadt Essen (2009 und 2010) verdeutli-
chen, wie gewichtig sich der Tourismus in der
Metropole Ruhr und damit auch in der Stadt
Essen mit dem touristschen Alleinstellungs-
merkmal Industriekultur entwickelt hat. Davon
profitieren die verschiedensten Essener Bran-
chen. Neben Hotellerie, Gastronomie, Kultur-
und Freizeiteinrichtungen gewinnt besonders
auch der Einzelhandel Gewinn durch die
Wertschopfung der Querschnittsbranche Tou-
rismus.

Damit die EMG die systematische Marketing-
strategie auch weiterhin erfolgreich fortfiih-
ren kann, bedarf es mehr denn je lokaler
Partner, mit denen sie die MaBnahmen weiter
entwickeln und in geteilter Verantwortung
umsetzen kann. Ziel des Netzwerkes bleibt es,
sich sowohl als Stadt, als auch genauso als Teil
der Metropole Ruhr zu positionieren, ohne
dabei die eigene Identitat zu verlieren.

Stadtmarketing in Essen

Baldeneysee
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STADTPORTRAT ESSEN

Vom Werden einer Metropole

Zugegeben: Rom ist dlter. Berlin, Dresden oder
Minchen jedoch keineswegs. Rund 1.160
Jahre wechselvoller Geschichte liegen bereits
hinter Stift und Stadt Essen. Viel Zeit flr einen
grundlegenden Wandel. Immer wieder. Essen
lebt nicht nur von einer einzigartigen Vergan-
genheit, sondern auch von jenem typischen
Ruhrgebiets-Menschenschlag. Hier im Revier
verschmelzen viele Welten zu einer der jiing-
sten Metropolen. Als Bannertragerin der Kul-
turhauptstadt 2010 begriiBte Essen die ganze
Welt. Doch die RUHR.2010 war nur der Auf-
takt: Als ,Portalstadt” fiir das Erlebnisareal
.Kunst und Kreativitat RUHR" geht Essen in
die Zukunft. Von hier aus erschlieBt sich das
kulturtouristische Angebot einer gesamten
Region - der Metropole Ruhr.

Den Anfang dieser Entwicklung markierten, so
kénnte man glauben, Kohle und Stahl. Doch
weit gefehlt: Am Anfang standen Essens
starke Frauen. Es war um 850, als Altfrid, der
spatere Bischof von Hildesheim, ein Stift fir
Tochter des sdchsischen Hochadels griindete.
Deren Wirken und spatere Macht offenbart
heute der Domschatz Essen: Den GroBteil die-
ses Kirchenschatzes von unschatzbarem Wert
trugen die Furstabtissinnen, die Stift und

Stadt Essen bis ins 19. Jahrhundert hinein re-
gierten, zusammen. Das bekannteste Exponat:
Die mehr als 1.000 Jahre alte Goldene Ma-
donna, die alteste vollplastische Marienfigur
des Abendlandes.

Kohle und Stahl - jetzt kommen sie wieder zu
ihnrem Recht. 2011 steht ganz im Zeichen
jenes Namens, der untrennbar mit der Stadt
verbunden ist: Krupp. Was vor nunmehr
200 Jahren, im Jahr 1811, in Altenessen mit
der kleinen Gussstahlfabrik Friedrich Krupps
begann, verwandelte sein Sohn Alfred in den
groBten Stahlkonzern des 19. Jahrhunderts.

Erzéhlt wird diese vielleicht bedeutendste Ge-
schichte der Stadt unter anderem im Ruhr
Museum, dem ,Gedachtnis und Schaufenster
der Metropole Ruhr". Und fiir ein solches kann
es in Essen nur einen Standort geben: die
Zeche Zollverein. Sie wurde 2001 im Verbund
mit der sich anschlieBenden Kokerei zur
UNESCO-Welterbestédtte erhoben. Wo einst
Kohle und Koks den Alltag bestimmten, er-
hebt sich heute der Doppelbock als Sinnbild
einer neuen Art von Gestaltungskraft, die das
komplette Revier elektrisiert.

Von der ,schdnsten Zeche der Welt" ist es
nicht weit zum ,schénsten Museum der
Welt": Dem Museum Folkwang, das als eines
der renommiertesten Kunstmuseen der Welt
gilt - und dies nicht erst seit der Er6ffnung
seines spektakuldren Chipperfield-Neubaus
im Jahr 2010. Dessen offene und transparente
Architektur férdert ein Zusammenspiel aus
Licht und hochkaratiger Kunst, das seines-
gleichen sucht.

Inbegriff von schnorkelloser Eleganz wie-
derum ist das vom finnischen Meisterarchi-
tekten Alvar Aalto entworfene Essener
Opernhaus. Das wurde bei seiner Eréffnung
1988 als der ,schonste deutsche Theaterbau
seit 1945" gerlihmt, gehort mittlerweile zu
den besten in Deutschland und genieBt auch
international hohes Ansehen. Den Vokalisten
des Hauses stehen das Aalto Ballett Theater
Essen und die Essener Philharmoniker dabei
grundsatzlich in nichts nach; letzteren wurde
mit der Philharmonie Essen im traditionsrei-
chen Saalbau von 1905 ein zusatzliches,
hochgeschatztes Refugium geschaffen.

Blick auf die Stadt Essen



Ebenfalls eine der besten kulturellen Adressen
des Landes ist das Grillo-Theater, das bereits
mehrfach zum ,NRW Schauspiel des Jahres"
gewdhlt wurde und sich vor allem durch un-
pratentiose, junge Inszenierungen hervortut.

Essen ist Kultur-Hochburg - und das nicht nur
fur Hochkultur. Auch in Sachen Entertainment
wartet die Stadt mit vielerlei Highlights auf.
Der Lichtburg etwa, Deutschlands groBtem hi-
storischen Filmpalast, dem GOP Varieté Thea-
ter oder der legendaren Grugahalle. Und auch
im Entertainment lebt die Industriekultur fort:
Sei es in der Zeche Carl, die sich als soziokul-
turelles Zentrum, als Schauplatz von Rock-
konzerten und Comedy-Shows einen Namen
gemacht hat. Sei es in der ehemaligen ,VIII.
Mechanischen Werkstatt" der Firma Krupp, die
heute als Colosseum Theater Veranstaltungs-
geschichte schreibt.

Im Anschluss an eine Auffiihrung spricht die
Attraktivitat kurzer Wege dann flir das Essener
Nordviertel, das sich zu einem Nightlife-Areal
mit Clubs, Restaurants und Diskotheken ent-
wickelt hat.

Aber auch in einer der zahlreichen Bars in der
Innenstadt und in Stadtteilen wie Ritten-
scheid sind Nachtschwéarmer richtig. Die Rit-
tenscheider StraBe, in Essen liebevoll ,RU"
genannt, gilt als beliebteste Shopping- und
Flaniermeile auBerhalb des Stadtkerns. Die In-
nenstadt wiederum fahrt von der auswahl-
starken Shopping-Mall bis zum inhaber-
geflihrten Spezialgeschaft alles auf, was einen
Einkaufsbummel zu einem Erlebnis macht.

Essen hat Vielfalt. Die gastronomische Seite
der Stadt, sie lebt von der Melange aus
170 Nationen, die im Schmelztiegel Ruhrge-
biet eine Heimat gefunden haben. Und die
Gastfreundschaft endet nicht am Suppentopf:
Essen stellt seinen Géasten mehr als
6.000 Hotelbetten zur Verfligung. Hier steht
Essen gerne in der Pflicht als Messe- und Kon-
gressstadt von internationalem Ruf. Mit jahr-
lich 50 Ausstellungen, davon 13 internationale
Leitmessen, rangiert die Messe Essen unter
den Top Ten in Deutschland. Dies ist nur ein
Grund flr die Attraktivitdt des Wirtschafts-
standorts. Zudem haben neun der 100 um-
satzstdrksten Unternehmen des Landes hier

Stadtportrit Essen

ihren Hauptsitz und finden etwa 800 Semi-
nare, Tagungen und Kongresse mit rund
80.000 Teilnehmern jéhrlich in Essen statt.

Die natirlichen Reize dieser Stadt erschlieBen
sich den Besuchern ganz ohne Statistik: Essen
ist heute die drittgriinste Stadt Deutschlands.
Deren beliebteste griine Lunge ist der
70 Hektar groBe Grugapark. Im tiefsten Stiden
gleichwohl lduft die Stadt in Sachen Grlin zur
Hochstform auf. Hier liegt der acht Kilometer
lange Baldeneysee und damit Urlaub in der
Luft. Es wird gesegelt, geradelt, gesurft, gean-
gelt. Und Gber allem thront die Villa Hiigel,
einst Stammsitz der Familie Krupp, heute Aus-
stellungsort der Extraklasse. Und wen es trotz-
dem in die ,Ferne" zieht, der lenkt seinen
Drahtesel auf den ,RuhrtalRadweg" am sudli-
chen Seeufer. Dieser verbindet auf seinen
230 Kilometern die Quelle der Ruhr bei Win-
terberg im Sauerland mit der Mindung in
Duisburg. Das Grlin vor Augen, die Ruhr zur
Seite, die Sonne im Riicken - hier zeigt sich
das Revier von seiner schdnsten Seite.

Villa Hiigel



JEl Abgrenzung des Begriffs Tourismus

ABGRENZUNG DES BEGRIFFS TOURISMUS

Einleitend soll zunachst ein Blick auf die Definition des Tourismusbegriffs und die Abgrenzung der ihm

zugehdrigen Segmente geworfen werden.

TOURISMUS

Der Tourismusbegriff wird in der Regel synonym zum Fremdenver-
kehrsbegriff verwendet und bezeichnet die ,Gesamtheit der Bezie-
hungen und Erscheinungen, die sich aus einer Ortsverdnderung und
dem entsprechenden Aufenthalt von Personen ergeben, fiir die der
Aufenthaltsort weder hauptsdchlicher und dauernder Wohn- noch
Aufenthaltsort ist" (Kaspar, 1995). Die Welttourismusorganisation
UNWTO konkretisiert diese Definition und versteht unter Tourismus

m alle Aktivitdten von Personen,

die an Orte auBerhalb ihrer gewohnten Umgebung reisen und

m sich dort zu Freizeit-, Geschafts- oder bestimmten anderen
Zwecken

m nicht ldnger als ein Jahr ohne Unterbrechung aufhalten.’

Bei der Betrachtung der touristischen Nachfrage wird grundsatzlich
eine Unterscheidung zwischen Tages- und Ubernachtungsgésten vor-
genommen.

TAGESTOURISMUS

Zum Tagestourismus zdhlen Tagesausfliige und Tagesgeschaftsreisen.
Als Tagesausflug wird gewdhnlich das ,Verlassen des Wohnumfeldes
bezeichnet, mit dem keine Ubernachtung verbunden ist und das
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m nicht als Fahrt von oder zur Schule, zum Arbeitsplatz, zur Berufs-
auslbung vorgenommen wird,

m nicht als Einkaufsfahrt zur Deckung des taglichen Bedarfs dient
(z. B. Lebensmittel) und

m nicht einer gewissen Routine oder RegelmaBigkeit unterliegt
(z. B. regelmaBige Vereinsaktivitdten im Nachbarort, tégli-
che Krankenhausbesuche, Arztbesuche, Behordengdnge, Gottes-
dienstbesuche)." (Maschke, 2005)

Um Uberschneidungen mit dem Ubernachtungstourismus und damit
mogliche Doppelzahlungen zu vermeiden, beziehen sich die gédngigen
Ausfiihrungen zum Tagestourismus ausschlieBlich auf den sogenann-
ten Wohnortausflugsverkehr. Ausfliige von Urlaubern von ihrem Ur-
laubsort ausgehend werden dagegen nicht berdicksichtigt.

Der Tagesgeschaftsreiseverkehr umfasst wiederum ,Ortsveranderun-
gen zur Wahrnehmung geschaftlicher Aufgaben, die Uber die Ge-
meindegrenze, in der sich der stdndige Arbeitsplatz des Betroffenen
befindet, hinausfiihren." (Maschke, 2005). Ausgenommen sind Fahr-
ten zum standigen oder wechselnden Arbeitsplatz (z. B. Montage)
sowie innerhalb der Arbeitsplatzgemeinde.

1 Vgl. UNWTO (2011)



UBERNACHTUNGSTOURISMUS

Zur Abbildung des Ubernachtungstourismus in Essen werden in der
vorliegenden Untersuchung folgende Segmente berticksichtigt:

m  Gewerbliche Beherbergungsbetriebe (Betriebe mit neun
und mehr Betten) einschlieBlich der Betriebsarten Hotels,
Hotels garni, Pensionen, Jugendherbergen, Erholungs-,
Ferien- und Schulungsheime sowie Vorsorge- und Reha-
kliniken,

[ Private Beherbergungsbetriebe (Privatquartiere) mit weniger
als neun Betten,

m  Touristik- und Dauercamping,

m  Verwandten- und Bekanntenbesuche in den Privatwohnungen
der Essener Biirger.

Abgrenzung des Begriffs Tourismus  [JEJI

Mit Ausnahme des Touristikcampings gehoren die drei letztgenann-
ten Segmente zum sogenannten ,Grauen Beherbergungsmarkt”
Dieser wird, anders als die gewerblichen Beherbergungsbetriebe und
das Touristikcamping, nicht in der amtlichen Tourismusstatistik erfasst.
Gleichwohl stellt der ,Graue Beherbergungsmarkt” einen Teil des Tou-
rismus dar und wird daher in der vorliegenden Betrachtung flr Essen
beriicksichtigt. Neben privaten Ubernachtungsreisen gehéren glei-
chermaBen geschiftlich motivierte Reisen mit Ubernachtung zum
Ubernachtungstourismus.




Vorgehensweise

VORGEHENSWEISE

Der Tourismus ist kein klar abgrenzbarer Wirtschaftszweig. Neben der typischen Tourismuswirtschaft erstreckt
er sich liber verschiedene andere Leistungsbereiche wie den Einzelhandel oder das Verkehrswesen und hat da-
durch den Charakter einer Querschnittsbranche. Fiir die zahlenmaBige Abbildung der touristischen Nachfrage und
der wirtschaftlichen Effekte des Tourismus sind daher sehr umfangreiche Berechnungen und Analysen

erforderlich.

Zur Berechnung der Kennzahlen zur touristischen Nachfrage sowie zu
den wirtschaftlichen Effekten des Tourismus in der Stadt Essen wurde
auf verschiedene vorhandene Datenquellen (sogenannte Sekundérda-
ten) zurtickgegriffen. Die Datenquellen kénnen dabei wie folgt zu-
sammengefasst werden:

m  Statistische Berichte von Information und Technik Nordrhein-
Westfalen zu Ankiinften, Ubernachtungen, Betrieben, Betten und
Stellplatzen in gewerblichen Beherbergungsstatten und im Touri-
stikcamping sowie zu Einwohnerzahlen

m Statistische Berichte des Statistischen Bundesamtes zu Uber-
nachtungen in gewerblichen Beherbergungsstatten und im
Touristikcamping in Deutschland sowie zur Inflationsrate

m  Statistischer Bericht der Statistikdmter der Lander zum Primar-
einkommen der privaten Haushalte

m Untersuchung des Bundesministeriums fr Wirtschaft und
Technologie zum Campingtourismus in Deutschland

Studie im Auftrag der EMG - Essen Marketing GmbH zum Wirt-
schaftsfaktor Tourismus in Essen im Jahr 2008 zum Tagesreise-
volumen, zum privaten Ubemachtungsaufkommen, zum Touri-
stikcamping sowie zu Wertschépfungsquoten in Essen
Untersuchungen von Maschke bzw. Harrer/Scherr zu Anteilen des
Tagesgeschaftsreiseverkehrs sowie zu Ausgabewerten von Tages-
und Ubernachtungsgésten

Qualitdtsmonitor Deutschland-Tourismus fuir Nordrhein-
Westfalen zu Ausgabestrukturdaten sowie Merkmalen des
Geschaftsreiseverkehrs in Nordrhein-Westfalen

Eigene Recherchen, z. B. zum Dauercamping

1 1 1 1 i
-u:.-u— i s e gt s

.

Philharmonie Essen



Darlber hinaus wurden die folgenden weiteren Datenquellen bzw.
Informationsmaterialien genutzt:

m Studie ,Destination Brand 10" des Instituts flir Management und
Tourismus (IMT) der Fachhochschule Westkiiste

m  Untersuchung zum Stadte- und Kulturtourismus in Deutschland

Hotel- und Unterkunftsverzeichnis der Stadt Essen

m  Reisemagazin 2011 sowie weitere Informationsmaterialien der
EMG - Essen Marketing GmbH

m [nformationsmaterialien der Messe Essen GmbH

m  Untersuchung zu den wirtschaftlichen Wirkungen der Essener
Messen und Veranstaltungen

Neben der Einbindung bestehender Datenquellen wurden im Rahmen
der vorliegenden Untersuchung zwei Erhebungen durchgefihrt. Ziel
der ersten Erhebung war die volumenmaBige Erfassung der Verwand-
ten- und Bekanntenbesuche bei den Essener Biirgern sowie die Erfra-
gung der Reisemotive der Besucher.

Vorgehensweise

Hierzu wurde im April 2011 eine reprdsentativ angelegte Befragung
von 350 Essener Haushalten durchgefiihrt. Die Befragung erfolgte per
Telefoninterview am Wohnort. Die Zielhaushalte wurden nach dem Zu-
fallsprinzip ausgewahlt, so dass eine Hochrechnung der Ergebnisse auf
die Gesamtheit aller Haushalte in Essen statistisch zuldssig ist.

Zielsetzung der zweiten Erhebung war die Ermittlung der Anteilswerte
der Urlaubs- und Geschéaftsreisegaste in den Hotelbetrieben der Stadt
im Jahr 2010. Hierzu wurden in den Monaten April und Mai 2011 mit-
tels einer Onlineerhebung 64 Essener Hoteliers befragt. Darliber hin-
aus sollten - unabhdngig von den Inhalten der vorliegenden
Tourismusanalyse - Informationen zum Reiseverhalten der Gaste der
befragten Hotels gewonnen und das Meinungsbild der Hoteliers [ Ho-
telmanager zur touristischen Entwicklung der Stadt Essen erfragt
werden.



Touristische Nachfrage in der Stadt Essen

TOURISTISCHE NACHFRAGE

IN DER STADT ESSEN

Die Stadt Essen verzeichnete im Jahr 2010 knapp 1,48 Mio. Ubernachtungen gegen Entgelt. Gegeniiber den
Vorjahren konnte eine deutliche Steigerung der Ubernachtungszahlen — insbesondere auch im gewerblichen Be-
reich — erzielt werden. Als eine Hauptursache ist die Ernennung der Metropole Ruhr zur Europdischen

Kulturhauptstadt 2010 anzunehmen.
UBERNACHTUNGSTOURISMUS IN DER STADT ESSEN

Die Differenzierung des entgeltlichen Ubernachtungsaufkommens
ermdglicht einen Blick auf die spezifische Bedeutung der einzelnen
Beherbergungssegmente. So wurden im Jahr 2010 fiir Hotels und
Hotels garni zusammen rund 998.000 Ubernachtungen gezihlt. Die
weiteren gewerblichen Beherbergungsstatten verzeichneten etwa
311.000 Ubernachtungen, wovon knapp 86.000 auf Erholungs-, Fe-
rien- und Schulungsheime sowie rund 61.000 auf Jugendherbergen
und Hutten entfielen. Zum entgeltlichen Ubernachtungsaufkommen
kommen dariiber hinaus noch etwa 170.000 Ubernachtungen in Pri-
vatquartieren mit weniger als neun Betten sowie auf Campingplat-
zen (Touristik- und Dauercamping) hinzu.

Hotelbetriebe sind mit rund zwei Dritteln der Ubernachtungen im Be-
reich der kostenpflichtigen Unterkiinfte das flr den Essen-Tourismus
bedeutendste Beherbergungssegment. Ebenfalls von hoher Bedeutung
sind die sonstigen gewerblichen Beherbergungsbetriebe mit Schwer-
punkt auf den Vorsorge- und Rehakliniken. Auch der Campingsektor
mit den Bereichen Touristik- und Dauercamping tragt in nennenswer-
ter Weise zum Ubernachtungsaufkommen in der Stadt Essen bei.

Abb. 1: Verteilung der Ubernachtungen gegen Entgelt in Essen nach Unterkunftsart
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Quelle: IMT (2011), eigene grafische Darstellung auf Basis diverser Quellen?

2 Fir die Berechnungen herangezogene Quellen: ITNRW (2011a-b), EMG (2010), BMWi (2010), IMT (2011¢)



Die Entwicklung der gewerblichen Ubernachtungen einschlieBlich Tou-
ristikcamping in der Stadt Essen stellt sich tber die vergangenen zehn
Jahre sehr positiv dar (vgl. Abb. 2). Mit Ausnahme eines Einbruchs in
den Jahren 2003 sowie zweier im Vergleich zum Vorjahr leichter Riick-
gange in 2005 und 2009 verzeichnet Essen (iber den betrachteten Zeit-
raum eine deutliche Steigerung der Ubernachtungszahlen um 49 %.
Den mit Abstand groBten Beitrag hierzu leistet der Gberdurchschnitt-
lich hohe Ubernachtungszuwachs im Jahr 2010 von 27 % im Vergleich
zum Vorjahr auf knapp 1,36 Mio. Ubernachtungen. Fiir das gesamte
Ruhrgebiet ist im Betrachtungszeitraum eine dhnliche Entwicklung
wie flr die Stadt Essen feststellbar, mit einem fast ebenso deutlichen

Touristische Nachfrage in der Stadt Essen

Ubernachtungszuwachs im Jahr 2010. Hauptgrund hierfiir diirfte die
Ernennung der Metropole Ruhr zur Kulturhauptstadt Europas
.RUHR.2010" sein.

Ursdchlich fur die positive Gesamtentwicklung diirfte der Aufbau einer
systematischen Marketingkonzeption seit der Internationalen Bau-
ausstellung Emscher Park (IBA) und deren konsequente Weiterfiihrung
und Umsetzung sein.

Abb. 2: Entwicklung der Ubernachtungen in gewerblichen Betrieben
in Essen im Vergleich zu Region, Land und Bund
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Mit der Steigerung der Ubernachtungszahlen in gewerblichen Unter-
kiinften geht ein noch starkerer Anstieg der Gasteankiinfte einher (vgl.
Abb. 3). Im Jahr 2010 ist es der Stadt Essen gelungen, rund 660.000
und damit 85 % mehr Gaste als im Jahr 2000 fir einen Besuch der
Destination zu begeistern.

Riicklaufig zeigt sich die durchschnittliche Aufenthaltsdauer der Be-
sucher in Essen, die jedoch durch die deutlichen Zuwachse bei den
Géste- und Ubernachtungszahlen kompensiert wurde.

Abb. 3: Entwicklung der Ubernachtungszahlen, der Gisteankiinfte und
der Aufenthaltsdauer in gewerblichen Betrieben in Essen
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Die Betrachtung des gewerblichen Ubernachtungsaufkommens ge-
trennt nach in- und auslandischen Gasten zeigt fir die Inldnder mit
Ausnahme des Jahres 2003 und der Besonderheit des Jahres 2010 eine
gleichmaBige Steigerung der Ubernachtungen auf 1,13 Mio. im Jahr
2010. Unsteter verhilt sich dagegen die Entwicklung der Ubernach-
tungen von auslandischen Gasten, deren Anzahl insgesamt seit dem
Jahr 2000 um deutliche 36 % auf 0,23 Mio. im Jahr 2010 gesteigert
werden konnte. Die hohen Zuwichse im Ubernachtungsaufkommen
resultieren somit aus steigenden Ubernachtungszahlen der in- und der
auslandischen Gaste gleichermaBen. Der Anteil der Ubernachtungen
durch Auslander am Gesamtaufkommen liegt Uber den betrachteten
Zeitraum mit nur geringen Schwankungen bei durchschnittlich 18 %.

Touristische Nachfrage in der Stadt Essen

Zur Steigerung insbesondere des Ubernachtungsaufkommens durch
auslandische Gaste hat in besonderem MaBe auch die MESSE ESSEN
beigetragen. Ein Indikator hierflr ist die Erhdhung des Anteils auslan-
discher Messeaussteller im betrachteten Zeitraum von 23 % auf 30 %.
Der Anteil ausléndischer Messebesucher bei den internationalen Fach-
messen hat sich von 2006 bis 2010 von 15 % auf 24 % erhoht. Der
Einfluss der Messe leitet sich auch aus der Unstetigkeit der Entwicklung
der Ubernachtungen durch auslandische Gaste ab: Gerade Jahre, in
denen turnusbedingt deutlich mehr internationale Fachmessen statt-
finden, weisen deutliche Steigerungen bei den Ubernachtungszahlen
durch auslandische Gaste auf, wahrend in ungeraden Jahren jeweils
leichte Riickgdnge im Vergleich zum Vorjahr zu verzeichnen sind.?

Abb. 4: Entwicklung der Ubernachtungszahlen von In- und Auslindern

in gewerblichen Betrieben in Essen
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Abbildung 5 zeigt die zehn wichtigsten auslandischen Quelliméarkte der
Stadt Essen. Mit relativ deutlichem Abstand finden sich auf den beiden
vorderen Platzen die Niederlande und GroBbritannien. Wahrend fir die
Niederlande im Vergleich zum Vorjahr ein positiver Trend festzustellen
ist, sind die Ubernachtungen von Gasten aus GroBbritannien im Jah-
resvergleich leicht riickldufig. Neben sechs weiteren europdischen Staa-
ten gehdren auch die USA und Russland zu den Top 10 Herkunfts-
landern der auslandischen Gaste der Stadt Essen.

Dass die MESSE ESSEN die internationale Ausrichtung des Tourismus
in der Stadt Essen deutlich mitpragt, zeigt auch der Blick auf die Her-
kunftsldnder der Messebesucher und -aussteller:

Unter den TOP 10 Herkunftsldndern ausléndischer Ubernachtungsga-
ste in gewerblichen Betrieben in Essen finden sich acht Linder aus dem
TOP 10 Lander-Ranking der ausldndischen Messebesucher wieder (Nie-
derlande, Belgien, Italien, Frankreich, Osterreich, GroBbritannien, Polen,
Schweiz). Bei den Ausstellern erscheinen vier der fiinf TOP-Herkunfts-
lander in der Liste der zehn wichtigsten auslandischen Quellmarkte Es-
sens (Niederlande, Italien, GroBbritannien, USA).*

Abb. 5: TOP 10 Herkunftslznder auslindischer Ubernachtungsgiste
in gewerblichen Betrieben in Essen im Vergleich 2009 und 2010
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Der Blick auf die Beherbergungskapazitat der Stadt Essen im gewerb-
lichen Bereich unterstreicht den aus den Ubernachtungszahlen ables-
baren Bedeutungszuwachs des Tourismus fiir die Stadt. Seit dem Jahr
2000 wurde das Bettenangebot um 34 % ausgebaut. Da im selben
Zeitraum durch ein entsprechend gestiegenes Ubernachtungsauf-
kommen auch die Bettenauslastung gesteigert werden konnte (rund
11 %), ist dieser Kapazititsausbau als positiv zu bewerten.

Es wurden keine unnétigen Uberkapazitaten aufgebaut; die zusitzli-
chen Betten wurden aufgrund der steigenden Nachfrage tatsachlich
benotigt.

Abb. 6: Entwicklung der angebotenen Bettenzahl und der -auslastung
in gewerblichen Beherbergungsstatten in Essen

chotene Betten — Hattar-
.nnguﬁmm- « Ang Beftenauslastung st
10.000 - 100%
8000 80%

5,000 ~ B0%

4000 40%

2000 20%
i 0%

2000 2041 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2008 2010

* Rattsmis eaturg = L Emaehlunssr | (anestdtese Reftan » 3850 1 100

Quelle: IMT (2011), eigene grafische Darstellung auf Basis folgender Quellen: ITNRW (2000, 2001a-2011a,
2001b-2010b)



Touristische Nachfrage in der Stadt Essen

VERWANDTEN- UND BEKANNTENBESUCHE

Die Essener Biirger haben im Jahr 2010 rund 2,6 Mio. Ubemachtungs—
gaste im Rahmen von Verwandten- und Bekanntenbesuchen in ihren
Privatwohnungen empfangen. Zur Quantifizierung des Nachfragevo-
lumens in diesem Segment wurde - wie einleitend dargelegt - eine ei-
gene Erhebung durchgefiihrt, da die Verwandten- und
Bekanntenbesuche in der amtlichen Tourismusstatistik keine Berlick-
sichtigung finden. Die im April 2011 durchgeflihrte représentativ an-
gelegte Befragung flihrte zu folgenden Ergebnissen:

m  Besuchsintensitat: Knapp 34 % der Essener Haushalte
bekamen im Jahr 2010 Ubernachtungsgéste in Form von
Verwandten- und Bekanntenbesuchen.

m  Besuchshaufigkeit: Diejenigen Essener Haushalte, die
Verwandten- und Bekanntenbesuch bekamen, erhiel-
ten Uber das Jahr verteilt im Durchschnitt 3,6 Besuche.

m  ReisegruppengréBe: Die durchschnittliche GroBe der
Besuchergruppen lag bei 2,6 Personen.

m Aufenthaltsdauer: Die durchschnittliche Aufenthalts-
dauer der Besucher lag bei 2,8 Ubernachtungen.

Bezogen auf die rund 298.000 Privathaushalte in der kreisfreien Stadt
Essen ergeben sich ca. 2,6 Mio. Ubernachtungen bei Verwandten und
Bekannten. Dies entspricht einer Anzahl von rund 8,8 Ubernachtun-
gen pro Haushalt. Mit diesem Wert stellt das Segment der Verwandten-
und Bekanntenbesuche rund 1,8 Mal so viele Ubernachtungen wie das
entgeltpflichtige Beherbergungsgewerbe - rein mengenmaBig sind die
Verwandten- und Bekanntenbesuche damit eine der tragenden Sau-
len des Ubernachtungstourismus in der Stadt Essen.

Abb. 7: Volumen der Verwandten- und Bekanntenbesuche in Essen
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Neben den Merkmalen zur Ermittlung des Volumens der Verwandten-
und Bekanntenbesuche wurden die befragten Essener Biirger auch um
Angabe der wichtigsten Griinde ihrer Besucher fiir den Aufenthalt in
Essen gebeten. Fir die Gaste von fast 90 % der Befragten, die im Jahr
2010 mindestens einen Verwandten- und Bekanntenbesucher emp-
fangen haben, gehdrte der eigentliche Besuch der Freunde und Ver-
wandten zu den Hauptanldssen fiir die Reise nach Essen. Die
Ernennung der Metropole Ruhr zur Kulturhauptstadt Europas 2010
war zweithaufigstes Motiv flr einen Besuch in der Stadt. Mehr als jeder
zehnte Verwandten- und Bekanntenbesucher kam aus sonstigen tou-
ristischen Griinden oder mit der Absicht zum Einkaufen nach Essen.
Geschiftliche Griinde sowie der Besuch sonstiger (kultureller) Veran-
staltungen und Events wie Konzerte, Musicals oder Sportveranstal-
tungen waren nur selten Hauptmotiv der Verwandten- und
Bekanntenbesuche nach Essen zu reisen.

Touristische Nachfrage in der Stadt Essen

Im Vergleich zu einer vorangegangenen Untersuchung aus dem Jahr
2008 ist insbesondere das Motiv ,einkaufen” deutlich wichtiger ge-
worden, was als Ergebnis einer systematischen Bewerbung der Innen-
stadt durch die EMG und Indikator fiir eine merkliche Steigerung der
Attraktivitdt Essens als Einkaufsstadt gewertet werden kann.

Abb. 8: Motive der Verwandten- und Bekanntenbesucher
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TAGESTOURISMUS IN DER STADT ESSEN

Als Tagesreisen werden Reisen bzw. Besuche bezeichnet, die nicht mit
einer Ubernachtung verbunden sind. Wie eingangs dargelegt, wird in
Abhangigkeit des Grundmotivs zwischen Tagesausfliigen und Tages-
geschaftsreisen unterschieden.

Anlasse fur Tagesausflige kénnen beispielsweise sein:

m  Besuche von Verwandten und Bekannten

m  Wahrnehmung von Freizeitaktivitdten

m Besuch von Sehenswiirdigkeiten, Veranstaltungen oder
Restaurants

m FEinkaufsfahrten (nicht tiglicher Bedarf)

m  Spazierfahrten bzw. organisierte Fahrten.

Hinter Tagesgeschaftsreisen konnen folgende Motive stehen:
Klassischer Geschaftsbesuch

m Teilnahme an Kongressen oder Tagungen

m  Besuch von Messen und Ausstellungen

m Teilnahme an Seminaren bzw. Schulungen.®

Der Tagestourismus hat flir viele touristische Regionen in Deutschland
eine volumenmaBig hohe Bedeutung.

So entfallen im Bundesgebiet auf jede getitigte Ubernachtung in ge-
werblichen Beherbergungsbetrieben rund 9,7 Tagesreisen. Diese Rela-
tion ist allerdings sehr stark vom Typus des Zielortes abhangig. So sind
GroBstadte bei Tagesausflligen Uber das gesamte Bundesgebiet be-
trachtet mit Abstand die beliebtesten Ziele. Gleiches gilt fiir Tagesge-
schaftsreisen, was insbesondere auf die dort vorhandene Infrastruktur
zuriickzufiihren ist. Nordrhein-Westfalen liegt in dieser Betrachtung
sogar noch deutlich Gber dem Bundesschnitt. Hier gehen rund 65%
aller Tagesausfliige und 75% aller Tagesgeschaftsreisen in GroBstadte.®

Vor diesem Hintergrund ergibt sich z. B. fiir das Ruhrgebiet ein Gber
dem Bundesdurchschnitt liegendes Verhaltnis von etwa 34 Tagesrei-
sen je gewerblicher Ubernachtung. Der Vergleichswert fiir Essen be-
tragt 23,4 Tagesreisen. Die Stadt liegt damit relativ gleichauf mit
anderen GroBstadten in Nordrhein-Westfalen wie beispielsweise KdIn
oder Diisseldorf (rund 24 Tagesreisen je gewerblicher Ubernachtung).
Aus dem Verhaltnis ergibt sich flr die Stadt Essen ein geschatztes Vo-
lumen von knapp 31,8 Mio. Tagesreisen im Jahr 2010. 7 Die nachste-
hende Abbildung gibt einen Gesamtuberblick Uber das touristische
Nachfrageaufkommen in Essen.

Abb. 9: Touristische Gesamtnachfrage in Essen
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FAZIT ZUR TOURISTISCHEN NACHFRAGE IN ESSEN

Es wird deutlich, dass der Tagestourismus mit 88,6 % der Aufent-
haltstage mengenmaBig das bedeutendste Segment des Tourismus in
Essen darstellt. Es folgen die Verwandten- und Bekanntenbesuche
sowie die gewerblichen Beherbergungsstatten. Weniger relevant sind
in der Gesamtbetrachtung der Camping- und Vermietungsbereich,
wenngleich insbesondere ersterer im entgeltlichen Ubernachtungs-
tourismus durchaus ein wichtiges Segment darstellt (vgl. Abb. 1).

Der Vergleich zu einer vorangegangenen Untersuchung aus dem Jahr
2008 zeigt, dass das Gesamtvolumen der Aufenthaltstage deutlich ge-
stiegen ist (+ 12,9 %). Bedingt ist dies durch eine klare Steigerung der
Ubernachtungszahlen in gewerblichen Beherbergungsstatten sowie
durch einen merklichen Zuwachs bei den Tagesreisen. Als Hauptursa-
chen dieser tUberdurchschnittlich positiven Entwicklung kann wie-
derum zum einen die Ernennung der Metropole Ruhr zur
Kulturhauptstadt Europas 2010 angenommen werden, zum anderen
aber auch die systematische touristische Vermarktung in der Reise-
branche in den letzen zehn Jahren.

_ [Egsumtl
suadtnmia e -
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Touristische Nachfrage in der Stadt Essen

Kultureinrichtungen wie die Stiftung Zollverein, das Museum Folk-
wang oder das Ruhr Museum konnten die Besucherzahlen deutlich
steigern. Auch aus der Anzahl an Serviceleistungen der Essen Marke-
ting GmbH (EMG) fir die Besucher der Stadt im Jahr 2010 l4sst sich der
Erfolg des Kulturhauptstadtjahres aus touristischer Sicht ablesen. Die
Kontakte am Counter der Touristikzentrale der EMG sind gegeniiber
dem Vorjahr um knapp 140 % gestiegen; die Anzahl an Prospektver-
sendungen um knapp 250 %. Auch beim Verkauf von Angeboten wie
Stadtrundgangen, Stadtrundfahrten oder Pauschalen wurden sehr
hohe Steigerungsraten erzielt.®

9 Vgl. EMG (2011b)
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TOURISTISCHE THEMENKOMPETENZ DER
STADT ESSEN

Im Rahmen der Représentativ-Studie ,Destination Brand 10" wurde
im Jahr 2010 gemeinsam vom Institut fiir Management und Touris-
mus (IMT) der Fachhochschule Westkiste und dem Marktforschungs-
institut GfK die Zuschreibung von Kompetenzen bei verschiedenen
Urlaubsthemen fiir tiber 120 Reiseziele in Deutschland untersucht.”
Fur die Stadt Essen wurde die Eignungseinschatzung fiir folgende Rei-
sethemen und Urlaubsarten ermittelt:

Besuch von Events

Besuch von Angeboten zur Industriekultur

Rad fahren (nicht Mountainbike fahren)

Shopping

Stidtereise

Gesundheitsurlaub/-reise (nicht Kur)

Kulinarische Reise (zum GenieBen gastronomischer Angebote)
Kulturreise/Kultururlaub

Natururlaub

Wellnessurlaub/Wellnessreise.

Unter den zehn berlicksichtigten Themen fiir Essen wird der nordrhein-
westfalischen Stadt durch die deutsche Bevdlkerung die groBte Eig-
nung fir den ,Besuch von Angeboten zur Industriekultur” (48 %)
zugesprochen (vgl. Abb. 10). Die Etablierung eines neuen Reise-
themas - bestatigt durch diese beachtliche Eignung geméaB Destination
Brand 10 - kann auf zwei Umstdnde zurlickgeflihrt werden: Zum einen
legte die nachhaltige Strategie der IBA - Internationale Bauausstel-
lung Emscher Park mit der Sicherung und kulturellen Umnutzung des
montangeschichtlichen Erbes die Grundlage flir einen solchen Erfolg;
zum anderen ist es den lokalen Tourismusorganisationen (wie der EMG
in Essen) im engen Schulterschluss mit der RTG - Ruhr Tourismus
GmbH durch die systematische Vermarktung gelungen, das Thema ,In-
dustriekultur" im Bewusstsein vieler Touristen zu verankern.

Abb. 10: Themeneignung der Destination Essen

Grmailitrte Thamaneigrurg fir dor joresiigon I.fﬂ-ha_r_tunl-lillﬂlh_lln
i Tint- Trridhin w1 Sk b bt St Srvd vyt “ i . i 1wt pmagtie™ |.'ﬂ.|:-|_|-I- ai K Rl

HiSmr 3T

Kikumeisal Mufunadmis
il rishe Reks | i Gen belen gaakorin, Angaboie)

Sl el iy
Satiinilai

Gy hetaoiaus/teie it Kurh

Bl uzh won Argeboben mur Indosireky Buy
Besuch von Evenis
i v

Ehnpeng

Ratfuhenr (eiclit Koo miinkive Iwrse )
i

% o=

mng dan

Quelle: IMT (2010)

lfwn VicLumen R g0 mmeapiceh e nen | ememsgrong :ﬁn.".'li‘d aur Perunnee)

W Themmenmignoing der Derdradion
Essen fo Thema

E Band. aha Babmin .

 Sotnstl smr Bateagian: 1202

Hechmhnorg *
ARD Mo
3 M
Ao
X0k
2¥wn
PadAn
T TAN
A AT

15 %
| i

20 50 % 40 % =N HE

10 Vgl. IMT (2010)



Auf hohem bis mittlerem Niveau liegt gemaB der Einschdtzung der
Deutschen die Eignung Essens fir die Themen ,Besuch von Events"
(41 %), ,Stadtereise” (40 %), ,Shopping" (36 %) und ,Kulturreise/Kul-
tururlaub” (33 %). Bei den weiteren Themen wird Essen nur von einem
vergleichsweise geringen Anteil der Befragten als geeignet erachtet.

Als ein weiterer Bestandteil der Analyse wurde eine umfangreiche Kon-
kurrenzanalyse sowohl zur gestiitzten Themenkompetenz als auch zur
.Themeneignung Top of Mind" fiir Essen durchgefiihrt. Insbesondere
herauszustellen ist in diesem Zusammenhang der zweite Rang Essens
in der ,Top of Mind"-Abfrage bezliglich der Urlaubsart ,Reise zur In-
dustriekultur"™ Die Platzierung bekréftigt die Ableitung, dass das
Thema ,Industriekultur” eine hohe Profilierungskraft flir Essen birgt.

Touristische Nachfrage in der Stadt Essen

Allgemein wird dieses Thema in herausragendem MaBe durch das
Ruhrgebiet (Platz 1) und die jeweiligen ,Portalstidte” Essen (Platz 2),
Bochum (Platz 3), Dortmund (Platz 5) und Duisburg (Platz 6) besetzt.

Eine weitere Dimension der Studie ,Destination Brand 10" beschaf-
tigte sich mit dem allgemeinen Interessentenpotenzial der deutschen
Bevolkerung an den insgesamt abgefragten 28 Urlaubsarten/-aktivi-
taten. Durch die Zusammenfiihrung des allgemeinen Interessenten-
potenzials, der Essen zugeschriebenen Themenkompetenz sowie der
Platzierung Essens hinsichtlich der gestiitzten Themenkompetenz fir
die ausgewadhlten Themen im Vergleich zu den jeweils untersuchten
Konkurrenzdestinationen ergibt sich der sogenannte Analysequadrant
der touristischen Themenkompetenz der Stadt Essen (siehe Abb. 11).

=

“ExtraSchicht", Welterbe Zollverein

N Hierbei wurde folgende Frage gestellt: ,Stellen Sie sich bitte vor, Sie wollen eine Reise zu Angeboten der Industriekultur machen.
Welche Reiseziele innerhalb Deutschlands halten Sie hierflr fiir besonders geeignet"?



Touristische Nachfrage in der Stadt Essen

Diese dreidimensionale Wettbewerbsanalyse (Angebot - Nachfrage -
Konkurrenz) unterstreicht nochmals die hohe Profilierungsbedeutung
des Themas ,Industriekultur” fiir die Stadt Essen, wenngleich das In-
teressentenpotenzial zu diesem Thema vergleichsweise gering ist.

Die weiteren flr Essen von der deutschen Bevélkerung als geeignet
erachteten Themen ,Events®, ,Shopping”, ,Kultur" und ,Stadtereise”
bergen ein hdheres Interessentenpotenzial, gleichzeitig steht Essen be-
zlglich dieser Urlausbarten/-aktivitidten jedoch auch einem stérkeren
Wettbewerbsumfeld gegeniiber.

Abb. 11: Analysequadrant der touristischen Themenkompetenz von Essen
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Ausgabe der Géste in Essen

AUSGABEN DER GASTE IN ESSEN

Nachfolgend wird eine Einschdatzung der wirtschaftlichen Bedeutung des Tourismus fiir die Stadt Essen gege-
ben. Ausgehend von der bereits dargestellten touristischen Nachfrage und den Ausgaben der Gaste in Essen
werden der touristische Bruttoumsatz sowie die Einkommenswirkungen des Tourismus aufgezeigt, aus denen
wiederum die durch den Tourismus generierten Beschaftigungs- und Steuereffekte abgeleitet werden.

Die in Deutschland gdngigen Untersuchungen zur Ermittlung des Aus-
gabeverhaltens der Touristen erfassen in der Regel die durchschnitt-
lichen Bruttoausgaben pro Tag am Aufenthaltsort. Bei der Aus-
gabenermittlung handelt es sich somit um eine reine Zielortsbetrach-
tung; die Kosten, die vor Reiseantritt bzw. fiir die Reisenachbereitung
sowie flr die Anreise zum Zielort bzw. die Abreise anfallen, werden
nicht berlicksichtigt.

Die Ausgabenerfassung erfolgt zudem getrennt nach Ausgabearten.
Ein Grund hierfur ist, dass Uber die Informationen, welche Ausgabe
der Tourist fuir welche Produkte bzw. Dienstleistungen tatigt, abgelei-
tet werden kann, welche Branchen wie stark vom Tourismus profitie-
ren.

Folgende Ausgabearten werden Ublicherweise unterschieden:

= Unterkunft (nur Ubernachtungstourismus): Ubernachtungs-
kosten mit Verpflegung

m \Verpflegung im Gastgewerbe: Restaurantbesuch, Cafébesuch

Einkdufe: Einkauf von Lebensmitteln und sonstigen Waren

m  Freizeit, Unterhaltung etc.: Z. B. Eintrittspreise fur kulturelle
Veranstaltungen und Einrichtungen, Freizeitparks, Badeland-
schaften, Sportveranstaltungen

m |okaler Transport: Z. B. Fahrkarten flir den dffentlichen Perso-
nennahverkehr, Taxis, Schifffahrten

m  Sonstige Dienstleistungen: Z. B. Parkgebihren, Kurtaxe,
Kongress-[Tagungsgebiihren, Dienstleistungen aller Art'

Ausgaben pro Person und Tag

Durchschnittlich gibt ein Tourist bei seinem Besuch in Essen 45,60 Euro
aus.” Mit 176,40 Euro pro Person und Tag fiir Unterkunft, Verpflegung,
Einkdufe und die Inanspruchnahme sonstiger Dienstleistungen wer-
den dabei die hochsten durchschnittlichen Tagesausgaben von Gasten
getatigt, die in gewerblichen Beherbergungsstatten nachtigen. Zu be-
rlicksichtigen ist, dass dieser Wert wiederum ein Durchschnittswert ist
und das Ausgabeverhalten innerhalb des gewerblichen Beherber-
gungsbereichs von der gewadhlten Unterkunftsart abhdngig ist und
einer hohen Schwankungsbreite unterliegt. So gibt ein Tourist, der in
einem Hotel oder einem Hotel garni tGbernachtet, in der Regel allein
aufgrund des hoheren Zimmerpreises mehr Geld aus, als ein Gast, der
eine Pension oder eine Jugendherberge als Unterkunft wahit.

Auf Campingpldtzen und in privaten Unterkiinften geben die Gaste
durchschnittlich 44,50 Euro pro Tag aus, wobei die Ausgaben auf Cam-
pingplatzen vergleichsweise deutlich geringer sind als in Privatquar-
tieren (rund 33,00 Euro). Die Gaste von Verwandten und Bekannten
geben zwar in der Regel kein Geld fiir die Unterkunft aus, in ihren sons-
tigen Aktivitdten sind sie aber mit den Touristen in entgeltpflichtigen
Unterkiinften vergleichbar. Sie frequentieren ebenfalls Restaurants und
Cafés, besuchen Freizeit- und Kultureinrichtungen, tatigen Einkaufe
und bewegen sich vor Ort fort. Die Héhe der durchschnittlichen
Tagesausgaben pro Person von 40,60 Euro zeigt, dass die Verwandten-
und Bekanntenbesucher ein wirtschaftlich durchaus wichtiger Zweig
des Tourismus in der Stadt Essen sind.

I
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12 Vgl. Harrer/Scherr (2002)

13 Bei den im Folgenden angegebenen Ausgabewerten handelt es sich um spezifische Personentagesausgaben fiir die Stadte des Ruhr-
gebietes bzw. im Falle der Ausgabewerte in privaten Beherbergungsbetrieben und im Camping um Personentagesausgaben fir

stadtische Regionen in Nordrhein-Westfalen.



Umsétze aus dem Tourismus

UMSATZE AUS DEM TOURISMUS

Die durch den Tourismus generierten Bruttoumsatze berechnen sich
durch Multiplikation des Nachfragevolumens je Marktsegment (Uber-
nachtungen bzw. Tagesreisen) mit den jeweils getatigten durch-
schnittlichen Personentagesausgaben der Touristen. Bei Anwendung
dieses Berechnungsansatzes auf die fiir Essen ermittelten Aufent-
haltstage und TagesausgabegréBen ergibt sich fur die Stadt ein touri-
stischer Bruttoumsatz in Hohe von Uber 1,6 Milliarden Euro.

Abb. 12: Touristische Bruttoumsatze in Essen
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Stadt Essen tage

Aus der Gegeniberstellung der Aufenthaltstage und der erzielten Brut-
toumsatze je Marktsegment kénnen die zuvor lediglich auf die Nach-
fragemengen gestltzten Aussagen zur Bedeutung der einzelnen
Marktsegmente fir den Tourismus in der Stadt Essen (vgl. Abb. 13)
unter zusatzlicher Beriicksichtigung des monetaren Beitrages jedes
Segmentes konkretisiert werden.
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Quelle: IMT (2010), eigene grafische Darstellung auf Basis diverser Quellen'™

14 Fur die Berechnungen herangezogene Quellen: ITNRW (2011a-b), EMG (2010), BMWi (2010), IMT (2011, c), Harrer/Scherr (2009),
NRW Tourismus e.V. (2011), Maschke (2005), DTV (2006), Statistisches Bundesamt (2011b)



Umsatze aus dem Tourismus B4

Die Aufstellung zeigt fiir die gewerblichen Beherbergungsbetriebe -
bedingt durch die verhéltnismdBig hohen durchschnittlichen Tages-
ausgaben - einen vergleichsweise deutlich hoheren Anteil an Umsat-
zen als an Aufenthaltstagen.

Eine gegenteilige Tendenz ist flr den Tagestourismus festzustellen.

Ursache hierflr sind die im Vergleich niedrigeren Ausgaben bei einer
merklich htheren Anzahl an Aufenthaltstagen.

Abb. 13: Touristische Aufenthaltstage und Umsatze in Essen

insgesamt: 35,88 Mio. insgesamt: 1.634.7 Mio. €
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Quelle: IMT (2011), eigene grafische Darstellung auf Basis diverser Quellen'®

15 Fur die Berechnungen herangezogene Quellen: ITNRW (2011a-b), EMG (2010), BMWi (2010), IMT (2011a, c), Harrer/Scherr (2009),
NRW Tourismus e.V. (2011), Maschke (2005), DTV (2006), Statistisches Bundesamt (2011b)



Vom Tourismus profitierende Brachen

VOM TOURISMUS PROFITIERENDE

BRANCHEN

Vom Tourismus profitieren nicht nur Hoteliers, Vermieter und Gastro-
nomen, auch der Einzelhandel und das Dienstleistungsgewerbe gene-
rieren direkt oder indirekt Umsédtze und Einkommen aus dem
Tourismus. Uber eine differenzierte Erhebung der Personentagesaus-
gaben lasst sich ableiten, welche Branche wie stark vom Tourismus
profitiert. In der Profiteursbetrachtung werden folgende Wirtschafts-
zweige unterschieden:

m Gastgewerbe (Ausgaben fiir die Unterkunft und die Verpflegung
im Gastgewerbe)

m FEinzelhandel (Ausgaben fiir Lebensmittel und sonstige Waren)

m Dienstleistungsbranche (Ausgaben fir Freizeit, Unterhaltung,
Transport und sonstige Dienstleistungen am Zielort).

Abb. 14: Profiteure des Tourismus in Essen
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Die Aufgliederung der Tagesausgaben ldsst erkennen, dass das Aus-
gabeverhalten der Tagesreisenden und der Verwandten- und Bekann-
tenbesucher auf der einen Seite sowie der Ubernachtungsgaste in
kostenpflichtigen Unterkiinften auf der anderen Seite nicht nur von
der Hohe her, sondern auch strukturell deutlich voneinander abweicht.
Wahrend die Gaste ohne (kostenpflichtige) Ubernachtung den GroB-
teil ihrer Ausgaben im Einzelhandel titigen (58 %), ist bei den Uber-
nachtungsgdsten in kostenpflichtigen Unterklinften insbesondere
aufgrund der flr die Unterkunft aufzuwendenden Ausgaben das Gast-
gewerbe hauptsichlicher Profiteur (65 9%).
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Quelle: IMT (2011), eigene grafische Darstellung auf Basis diverser Quellen'®

16 Fur die Berechnungen herangezogene Quellen: ITNRW (2011a-b), EMG (2010), BMWi (2010), IMT (2011a, c), Harrer/Scherr (2009),
NRW Tourismus e.V. (2011), Maschke (2005), DTV (2006), Statistisches Bundesamt (2011b)



Vom Tourismus profitierende Brachen

In Bezug auf den Gesamttourismus in der Stadt Essen profitiert der
Einzelhandel am stérksten: Er kann 52 9% der Umsatze auf sich verei-
nen. Auf das Gastgewerbe entfallen rund 33 % der Umsatze. Die rest-
lichen 15 % Umsatzanteil sind den sonstigen Dienstleistungs-
einschlieBlich der Transportbranchen zuzuschreiben.

ADbDL. 15: Touristischer Gesamtumsatz in Essen nach Branchen

insgesamt: 1.634.7 Mio. €
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Quelle: IMT (2011), eigene grafische Darstellung auf Basis diverser Quellen'

17 Fir die Berechnungen herangezogene Quellen: ITNRW (2011a-b), EMG (2010), BMWi (2010), IMT (20114, c), Harrer/Scherr (2009),
NRW Tourismus e.V. (2011), Maschke (2005), DTV (2006), Statistisches Bundesamt (2011b)



Touristische Wertschpfung

TOURISTISCHE WERTSCHOPFUNG

EINKOMMENSEFFEKTE AUS DEM TOURISMUS

Unter den touristischen Einkommenswirkungen bzw. der touristi-
schen Wertschdpfung wird derjenige Anteil des vom Tourismus ge-
nerierten Nettoumsatzes verstanden, der zu Einkommen, d. h. zu
Léhnen, Gehéltern und Gewinnen wird. Die Einkommenswirkungen
werden dabei in zwei Stufen erfasst:

1. Umsatzstufe

In der ersten Umsatzstufe werden diejenigen Einkommen erfasst, die
direkt von den Ausgaben der Touristen ausgehen. Diese entstehen bei-
spielsweise beim Begleichen der Hotelrechnung, beim Besuch eines
Cafés, beim Kauf von Eintrittskarten fiir Freizeiteinrichtungen oder von
Fahrkarten flr den ortlichen Personennahverkehr.

2. Umsatzstufe

In der zweiten Umsatzstufe werden die sogenannten indirekten Ein-
kommenseffekte erfasst. Diese ergeben sich dadurch, dass nicht alle
Ausgaben der Touristen direkt zu Lhnen, Gehaltern oder Gewinnen

T[F .
Gastronomle aml-ﬂ chlandp!atz ARy

werden. Ein Teil der Ausgaben wird fiir Vorleistungen verwendet, die
zum Aufbau bzw. zur Aufrechterhaltung der touristischen Dienstlei-
stung erforderlich sind. Hierunter fallen u. a. Waren- und Dienstlei-
stungszukaufe (z. B. Brotchen von einer Béckerei fiir das Friihstlck im
Hotel, Leistungen einer Werbeagentur) oder Investitionen zur Sub-
stanzerhaltung (z. B. Renovierungen). Die durch die beschriebenen Vor-
leistungen generierten Einkommen bei Dritten (z. B. Béckereien,
Werbeagenturen, Handwerksbetriebe) werden als indirekte Einkom-
menswirkungen erfasst.

Zur Bezifferung des Anteils vom Nettoumsatz, der je Stufe zu Ein-
kommen wird, werden sogenannte Wertschépfungsquoten herange-
zogen.'®

18 Vgl. Harrer/Scherr (2002), Maschke (2005)
19 Vgl. EMG (2010)



Touristische Einkommenswirkungen in Essen

Ausgehend vom fiir den Tourismus in der Stadt Essen ermittelten Brut-
toumsatz ergibt sich nach Abzug der Mehrwertsteuer ein Nettoum-
satz in Hohe von rund 1.382,6 Mio. Euro. In Verbindung mit der
Wertschdpfungsquote der ersten Umsatzstufe, die fr Essen bei etwa
28 % liegt™, ergeben sich aus Ubernachtungs- und Tagestourismus in
Summe rund 385 Mio. Euro an direktem Einkommen aus dem Touris-
mus.

Aus der Differenz von Nettoumsatz und Einkommenswirkungen der
ersten Stufe ergibt sich derjenige Teil des Nettoumsatzes, der fiir den
Zukauf bzw. die Inanspruchnahme von Vorleistungen bei Lieferanten
wie z. B. Backereien oder Handwerksbetrieben verwendet wird (etwa
998 Mio. Euro). Unter Anwendung der Wertschopfungsquote fir die
zweite Umsatzstufe von etwa 30 % l3sst sich wiederum ermitteln, wie
viel Einkommen bei den Lieferanten der Vorleistungen erzeugt wurde.

Touristische Wertschdpfung

In Essen sind dies rund 299 Mio. Euro. Insgesamt werden in der Stadt
somit rund 684 Mio. Euro an touristischer Wertschopfung generiert,
von der 56 % auf die direkten, 44 % auf die indirekten Profiteure des
Tourismus entfallen.

Als eine wichtige Kennzahl zur Herausstellung der wirtschaftlichen
Bedeutung des Tourismus flir eine Destination gilt der touristische Bei-
trag zum Primdreinkommen der privaten Haushalte der betrachteten
Region. In der Stadt Essen leistet der Tourismus einen Beitrag von rund
5,2 % zu dem den privaten Haushalten insgesamt zugeflossenen Ein-
kommen.

Abb. 16: Touristische Einkommenswirkungen in Essen
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20 Fiir die Berechnungen herangezogene Quellen: ITNRW (2011a-c), EMG (2010), BMWi (2010), IMT (20114, c), Harrer/Scherr (2009),

NRW Tourismus e.V. (2011), Maschke (2005), DTV (2006), Statistisches Bundesamt (2011b), Statistische Amter der Linder (2008)



Touristische Wertschpfung

BESCHAFTIGUNGSEFFEKTE DES TOURISMUS

Der touristische Beitrag zur Beschaftigung ldsst sich tber die von den
Touristen verursachten Ausgaben sowie das durchschnittliche Primar-
einkommen der privaten Haushalte je Einwohner einer Region ermit-
teln. Als Ergebnis wird eine rechnerische GréBe gewonnen, die die
Anzahl der durch den Tourismus geschaffenen Vollzeitarbeitsplatze
angibt. Durch Division des touristischen Einkommensbeitrages in Héhe
von 684 Mio. Euro und des durchschnittlichen Primdreinkommens
eines Essener Blirgers von etwa 22.700 Euro?' ergibt sich eine Zahl von
rund 30.000 Personen, die ihren Lebensunterhalt gemessen an einem
durchschnittlichen Priméareinkommen pro Kopf durch den Tourismus
bestreiten kdnnen.

Bei der Betrachtung des Wertes ist zu berlicksichtigen, dass viele Be-
schaftigte in Tourismusbetrieben nur anteilig vom Tourismus leben
(z. B. Nebenerwerb) oder lediglich einer Teilzeit- oder Saisontatigkeit
nachgehen - die tatsdchliche Zahl der Personen mit vom Tourismus
abhéngigen Einkommen kann entsprechend hoher als der ausgewie-
sene Wert sein.

STEUEREFFEKTE DES TOURISMUS

Die Steuerrelevanz des Tourismus wird in brancheniiblichen Ansatzen
nicht nur Gber die Mehrwertsteuer, sondern weitergehend auch Uber
die anteilige Lohn- und Einkommenssteuer der im Tourismus beschaf-
tigten Personen sowie die Gewerbe- und Grundsteuer der vom Touris-
mus profitierenden Unternehmen ermittelt. Die Berechnung dieser
Steuereffekte erfolgt ausgehend von den durch den Tourismus gene-
rierten Nettoumsdtzen mittels eines Erfahrungswertes, der bei rund
2 bis 3 % liegt.?? Bei Anwendung dieses Satzes auf den errechneten
Nettoumsatz in Héhe von rund 1.382,6 Mio. Euro ergibt sich ein Steu-
ereffekt durch anteilige Lohn- und Einkommenssteuern (Personen)
sowie Gewerbe- und Grundsteuern (Unternehmen) von etwa 34,6 Mio.
Euro.

Grugahalle

21 Die Angaben zum Primdreinkommen der privaten Haushalte werden rund zwei Jahre zeitversetzt verdffentlicht. Bei dem hier ange-
gebenen Wert handelt es sich um den Gber die durchschnittliche absolute jahrliche Verdnderung in den Jahren 2000 bis 2008 auf das
Jahr 2010 fortgeschriebenen Einkommenswert flr die kreisfreie Stadt Essen.

22 Vgl. fir Essen auch EMG (2010)



Geschiftsreisetourismus

GESCHAFTSREISETOURISMUS

Der Geschiftsreisetourismus stellt in der Stadt Essen eines der wichtigsten Segmente des Tourismus dar und soll
daher an dieser Stelle gesondert betrachtet werden. Eine der fiihrenden Einrichtungen fiir diesen Bereich in der

Stadt Essen ist die MESSE ESSEN.

GESCHAFTSREISEN NACH ESSEN

Die hohe Bedeutung des Geschéaftsreisetourismus gilt in besonderem
MaBe fiir (GroB-)Stadte wie Essen, die in der Regel tiber die erforder-
lichen infrastrukturellen Voraussetzungen wie z. B. eine gute Ver-
kehrsanbindung, eine ausreichende Anzahl (groBer) Hotelunterkiinfte
oder Messe- und Veranstaltungsraumlichkeiten verfiigen. Geschafts-
reisen kénnen dabei sehr vielfdltige Anldsse haben. So handelt es sich
bei den Geschiftsreisen mit Ubernachtung nach Nordrhein-Westfa-
len in 71 % der Falle um normale Geschaftsreisen, in 17 % der Félle
sind Seminare bzw. Schulungen der Anlass. In den verbleibenden
12 % der Falle handelt es sich um einen Messe- bzw. Kongressbesuch.

Die einleitend beschriebene Befragung unter Essener Hotels hat erge-
ben, dass nach Einschdtzung der befragten Hoteliers rund 83 % der
Ubernachtungen durch Business-Gaste erfolgen. Bezogen auf die Ge-
samtzahl der Ubernachtungen in Hotels und Hotels garni in Essen in
Hohe von knapp 998.000 ergibt sich eine Zahl von etwa 832.000 Uber-
nachtungen pro Jahr durch Geschaftsreisende in den Hotelbetrieben
der Stadt. Ein Grund fir diesen vergleichsweise hohen Anteil der Ge-
schaftsreisenden ist, dass Hotels bzw. Hotels garni die bevorzugte Un-
terkunftsart von Geschéaftsreisenden sind: Business-Gaste in NRW

wiahlen in 82 % der Falle ein Hotel als Unterkunft.

Die verbleibenden Anteile entfallen vorrangig auf Erholungs- und
Schulungsheime (9 %) sowie auf Ferienwohnungen, Privatquartiere,
Gasthdfe und Pensionen (9 %).2* Ausgehend von diesen Zahlen ist das
Volumen der Ubernachtungen im Zuge von Geschiftsreisen in der
Stadt Essen in allen entgeltlichen Unterkunftsbetrieben der Stadt auf
etwa eine Million zu schatzen.

Hinzu kommen die Tagesgeschaftsreisen: Nach Erfahrungswerten fir
Stadte, die wie Essen Universitatsstandort sind und tber ein umfang-
reiches Tagungs- und Kongress- sowie ein iberregional bedeutsames
Kulturangebot verfligen, sind rund 18 % aller Tagesreisen mit einem
geschéftlichen Anlass verbunden.” Bei einer Gesamtzahl von 31,8 Mio.
Tagesreisen nach Essen ergeben sich geschatzte 5,7 Mio. Tagesge-
schaftsreisen. Insgesamt ist somit von jahrlich rund 6,7 Mio. Aufent-
haltstagen durch Geschiftsreisende in Essen auszugehen. Dies
entspricht einem Anteil von 18,7 % an allen fir die Stadt Essen er-
rechneten Aufenthaltstagen.

23 Vgl. NRW Tourismus e.V. (2009)
24 Vgl. NRW Tourismus e.V. (2009)
25 Vgl. Maschke (2007)



Geschiftsreisetourismus

MESSE ESSEN

Die MESSE ESSEN trdgt einen bedeutenden Teil zum Geschéaftsreise-
tourismus sowie auch zum Bereich der Privatreisen nach Essen bei. Mit
rund 50 Messen im Programm, von denen zwdlf internationale Leit-
messen sind, ist Essen ein Uberregional bedeutender Messeplatz. Die
Themenschwerpunkte liegen zum einen auf technischen Fachmessen,
zum anderen auf Publikumsmessen fiir Hobby und Freizeit - im Bereich
der Freizeitmessen ist die MESSE ESSEN mit zwélIf publikumsstarken
Messen fiihrend in Deutschland. Insgesamt verfligt die Messe tber
eine Ausstellungsfliche von 110.000 gm, die sich auf 18 Hallen und
die Galeria verteilen. Essen ist damit der achtgroBte Messeplatz
Deutschlands.

Im Congress Center Essen (CCE) - einem Geschéftsbereich der MESSE
ESSEN - finden jéhrlich rund 700 Kongresse, Tagungen, Seminare,
Workshops, Konferenzen unterschiedlicher GroBe bzw. Struktur mit bis
zu 80.000 Teilnehmern statt.

An den 111 Messetagen im Jahr 2010 besuchten 1,31 Mio. Besucher
die Messen und Ausstellungen in Essen, wovon die Publikumsmessen
knapp eine Million Besucher auf sich vereinten. Hinzu kamen 13.300
Aussteller. Eine Untersuchung des Instituts fir Wirtschaftsforschung
an der Universitdt Miinchen (ifo) aus dem Jahr 2008 ermittelte eine
Anzahl von rund 295.000 Ubernachtungen, die durch die Messegaste
generiert werden. Da das Messejahr 2010 strukturell &hnlich verlaufen
ist wie das von der ifo untersuchte Jahr 2008, kann man von minde-
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stens ebenso hohen messebedingten Ubernachtungszahlen ausgehen.
Demnach lag 2010 der messegenerierte Anteil am gesamten entgelt-
lichen Ubernachtungsaufkommen in Essen bei etwa 31 %%.

In Jahren ohne den besonderen Effekt, den das Kulturhauptstadtjahr
auf die Ubernachtungen hatte, liegt der Anteil, den Messegéste am
Gesamtlbernachtungsaufkommen haben, bei 35 bis 40 %. Zudem ist
zu beriicksichtigen, dass durch die Messe bedingte Ubernachtungen
in einem insgesamt héheren Preissegment angesiedelt sind.

Neben diesem wichtigen Beitrag der MESSE ESSEN zum Ubernach-
tungstourismus der Stadt bringt sie zugleich auch Internationalitat
nach Essen: In den zuriickliegenden Jahren konnte die Messe sowohl
bei den Besuchern (zwischen 2006 und 2010 Steigerung der Anzahl
der auslandischen Messebesucher bei den internationalen Fachmes-
sen um 60 %) als auch bei den Messeausstellern (zwischen 2000 und
2010 Steigerung der Anzahl ausléndischer Messeaussteller um 30 %)
einen steigenden Auslandsanteil verzeichnen. Die Messebesucher im
Jahr 2010 kamen aus 149 verschiedenen Nationen; der
Anteil der auslandischen Besucher lag bei den neun internationalen
Messen bei 24 9%. Die Messeaussteller verteilten sich auf insgesamt
83 Nationen; der Anteil auslandischer Aussteller lag bei 30,4 %.%
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BEKANNTHEIT UND IMAGE DER MESSE ESSEN

Eine Befragung von rund 1.000 Bundesbiirgern im Jahr 2010 ergab,
dass 42,7 9% der Befragten den Begriff ,Messen" sehr stark mit der
Stadt Essen verbinden. Von knapp der Halfte der Deutschen wird Essen
demnach als Messestadt wahrgenommen. 31,4 % derjenigen, die
schon von der Messe gehort oder gelesen hatten, haben die Messe
auch besucht. Die Besuchsgriinde waren dabei vorrangig privater
Natur, was die Bedeutung der MESSE ESSEN im Hinblick auf private
Interessen und Aktivitaten unterstreicht. Allerdings kommt auch knapp
ein Drittel der inldndischen Messebesucher (31,1 %) aus geschaftli-
chen Griinden - da viele Besucher der Fachmessen aus dem Ausland

Geschiftsreisetourismus

kommen, die in der Untersuchung nicht berlcksichtigt wurden, ist in
der Gesamtbetrachtung der in- und ausléndischen Messebesucher von
einer Verschiebung des Verhaltnisses zugunsten der geschaftlichen Be-
suchsanldsse auszugehen. Auch die Fachmessen haben somit fir den
Messeplatz Essen einen hohen Stellenwert.

Insgesamt wird der MESSE ESSEN eine vorrangig internationale und
nationale, weniger eine regionale Bedeutung zugeschrieben.?’

27 Vgl. SUZ (2011)



Geschiftsreisetourismus

WIRTSCHAFTLICHE BEDEUTUNG DER MESSE ESSEN

Die Untersuchung des ifo-Instituts ,Quantifizierung der wirtschaftli-
chen Folgewirkungen der Messen und Kongresse in Essen auf die Stadt
Essen, das Land Nordrhein-Westfalen und die Bundesrepublik Deutsch-
land" aus dem Jahr 2008 zeigt, dass die MESSE ESSEN nicht nur vo-
lumenmaBig, sondern auch monetar eine hohe Bedeutung fur die Stadt
und darlber hinaus fiir die Region bzw. das gesamte Bundesgebiet und
das Ausland hat. Die Effekte resultieren daraus, dass sich die wirt-
schaftliche Bedeutung von Messen nicht nur auf die messebedingten
Absdtze der Aussteller beschrankt, sondern dartber hinaus auch dem
Messeplatz durch die Nachfrage der Besucher und Aussteller nach un-
terschiedlichen Leistungen vor Ort Einkommen zuflieBt.

So ergab die Untersuchung, dass im Zuge der Messen im Jahr 2008
von Besuchern und Ausstellern rund 410 Millionen Euro ausgegeben
wurden. Die Messebesucher gaben durchschnittlich 108 Euro u. a. fiir
Anreise und Vor-Ort-Transport, Ubernachtung, Gastronomie, Einkdufe,
Eintritte oder Unterhaltung aus. Die Ausgaben pro Aussteller lagen bei
rund 21.000 Euro. Sie entstanden beispielsweise fir Standmieten und
Standbau, fiir Personal, fir die Anreise und den Vor-Ort-Transport
sowie flir Unterklinfte und Verpflegung. Die Vielfalt der Ausgabeberei-
che zeigt, dass neben der Hotellerie und Gastronomie zahlreiche wei-
tere Branchen von der Messetatigkeit profitieren. Der Stadt Essen fielen
von den Gesamtausgaben 170,4 Mio. Euro bzw. knapp 42 % zu.

Die Ausgaben je Kongressteilnehmer lagen bei knapp 300 Euro; bei den
Besuchern von Events bei 64 Euro. Von den in diesem Bereich indu-
zierten direkten Ausgaben in Hohe von 67 Mio. Euro wurden 59,3 % in
Essen getdtigt. Insgesamt ergeben sich daraus der Stadt Essen zuge-
flossene Ausgaben der Messe-, Kongress- und Eventbesucher in Héhe
von 210 Mio. Euro.?®

Die von den Ausstellern und Besuchern nachgefragten Leistungen
l6sen auf vorgeschalteten Produktionsstufen wiederum Waren- und
Dienstleistungszukdufe aus, durch die weitere Umsatz- und Einkom-
menswirkungen generiert wurden. Insgesamt wurde fiir den durch die
Messen, Kongresse und Events in Essen im Jahr 2008 induzierten Um-
satz eine Umwegrendite fiir Essen von 5,2 ermittelt. Ein Euro Umsatz
der MESSE ESSEN generierte somit 5,20 Euro Umsatz in Essen. Uber
die direkt und indirekt ausgelosten Einkommens- bzw. Produktions-
wirkungen der Messe- und Kongressveranstaltungen ldsst sich weiter-
hin ein Vollzeitarbeitsplatzaquivalent ableiten, eine rechnerische Gréfe,
die die Anzahl der durch die Messe- und Kongressveranstaltungen ge-
schaffenen Vollzeitarbeitspldtze angibt. Laut dem ifo-Institut resul-
tierten aus dem Veranstaltungsjahr 2008 deutschlandweit rund 7.490
Arbeitsplatze, von denen 3.552 auf Essen entfielen.*® Auch aus Beschaf-
tigungssicht kommt der MESSE ESSEN somit eine nennenswerte Be-
deutung fir den Tourismus in Essen sowie fiir die Stadt insgesamt zu.

Abb. 17: Ausgaben im Messe-, Kongress- und Eventbereich in Essen 2008
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Quelle: IMT (2011), eigene grafische Darstellung auf Basis folgender Quelle: ifo (2009)
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Tourismus in Essen - Eine ausgezeichnete Bilanz

TOURISMUS IN ESSEN -
EINE AUSGEZEICHNETE BILANZ

Die Stadt Essen weist eine ausgezeichnete Bilanz bei den wirtschaftlichen Effekten des Tourismus auf, die sich
wie folgt zusammenfassen ldsst:

m Die touristische Gesamtnachfrage verzeichnet deutliche Zu- m  Aus dem generierten Umsatz resultiert wiederum ein touristi-
wachse und liegt bei knapp 36 Mio. Aufenthaltstagen. sches Einkommen in Hohe von 684 Mio. Euro, von dem 56 % auf

m  Mit einem geschatzten Anteil von knapp 19 % an allen flr Essen die direkten, 44 % auf die indirekten Profiteure des Tourismus
errechneten Aufenthaltstagen bildet der Geschaftsreisetouris- entfallen.
mus dabei ein wichtiges Nachfragesegment fiir die Stadt. m  Das touristische Einkommen leistet einen Beitrag von rund 5,2 %

m FEine hohe Bedeutung kommt auch der MESSE ESSEN zu: Mit zu dem den privaten Haushalten in Essen insgesamt zugeflosse-
295.000 durch die Messegaste generierten Ubernachtungen lei- nen Einkommen.
stet die Messe einen Beitrag von 31 % zum gesamten entgeltli- m  Durch Umlage des touristischen Einkommensbeitrages auf ein
chen Ubernachtungsaufkommen in Essen. durchschnittliches Primdreinkommen eines Essener Birgers er-

m [Im Durchschnitt gibt ein Besucher knapp 46 Euro pro Tag in gibt sich ein Aquivalent von annihernd 30.000 Personen, die
Essen aus. ihren Lebensunterhalt durch den Tourismus bestreiten kdnnen.

m Durch die Ausgaben der Gdste verzeichnet der Tourismus in der m  Neben dem Steueraufkommen durch die Mehrwertsteuer ergibt
Stadt Essen einen jahrlichen Bruttoumsatz von rund 1,6 Milliar- sich flir die Stadt Essen ein direkter Steuereffekt durch anteilige
den Euro. Lohn- und Einkommenssteuern von im Tourismus beschaftigten

m Neben dem Gastgewerbe (33 % Umsatzanteil) profitieren insbe- Personen sowie anteilige Gewerbe- und Grundsteuern von touri-
sondere auch der Einzelhandel (55 % Umsatzanteil) sowie die stisch relevanten Unternehmen in Hohe von rund 34,6 Mio. Euro.

sonstigen Dienstleistungsbranchen einschlieBlich der Transport-
branche (15 % Umsatzanteil).

Ruhr Museum




Berechnungsmethodik und Verzeichnisse

BERECHNUNGSMETHODIK UND
VERZEICHNISSE

Methodik zur Berechnung der wirtschaftlichen Effekte des Tourismus in Essen

1. Schritt:

2. Schritt:

3. Schritt:

4, Schritt:

Ermittlung der Bruttoumsatze (inkl. MwSt.)
Nachfragevolumen x @ Personentagesausgaben =
Bruttoumsatz

Ermittlung der Nettoumsétze (ohne MwsSt.)
Bruttoumsatz - Mehrwertsteuer = Nettoumsatz

Ermittlung der Einkommenswirkungen
1. Umsatzstufe (EW1)
Nettoumsatz x Wertschépfungsquote 1 = EW1

Ermittlung der Einkommenswirkungen
2. Umsatzstufe (EW2)

(Nettoumsatz - EW1) x Wertschépfungs-
quote 2 = EW2

Abbildungsverzeichnis

Abb. 1:

Abb. 2:

Abb. 3:

Abb. 4:

Abb. 5:

Abb. 6:

stung in gewerblichen Beherbergungsstatten in Essen

Verteilung der Ubernachtungen gegen Entgelt in Essen
nach Unterkunftsart

Entwicklung der Ubernachtungen in gewerblichen Betrie-
ben in Essen im Vergleich zu Region, Land und Bund
Entwicklung der Ubemachtungszahlen, der G3stean-
kiinfte und der Aufenthaltsdauer in gewerblichen
Betrieben in Essen

Entwicklung der Ubernachtungszahlen von In- und
Auslandern in gewerblichen Betrieben in Essen

TOP 10 Herkunftslander auslandischer Ubernachtungs-
gdste in gewerblichen Betrieben in Essen im Vergleich
2009 und 2010

Entwicklung der angebotenen Bettenzahl und der -ausla-
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Folkwang

5. Schritt:

6. Schritt:
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Ermittlung des touristischen Einkommens-
beitrages

(EW1 + EW?2) : Primareinkommen (PE) = Touris-
musbeitrag zum PE in %

Ermittlung des touristischen Beschaftigungs-
beitrages

(EW1 + EW2) : @ Priméareinkommen (PE) pro
Person = \ollzeitarbeitsplatzaquivalent

Volumen der Verwandten- und Bekanntenbesuche in
Essen

Motive der Verwandten- und Bekanntenbesucher
Touristische Gesamtnachfrage in Essen
Themeneignung der Destination Essen
Analysequadrant der touristischen Themenkompetenz
von Essen

Touristische Bruttoumséatze in Essen

Touristische Aufenthaltstage und Umsatze in Essen
Profiteure des Tourismus in Essen

Touristischer Gesamtumsatz in Essen nach Branchen
Touristische Einkommenswirkungen in Essen
Ausgaben im Messe-, Kongress- und Eventbereich in
Essen 2008
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