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1 Einleitung

Die Stadt Chemnitz als drittgroBte Stadt Sachsens konnte bisher nicht vom gleichen
touristischen Zulauf wie Dresden oder Leipzig profitieren. Die Tourismusintensitdt' im Jahr
2005 liegt mit 170 deutlich unter den Werten der beiden anderen sédchsischen GroBstidte:
Leipzig (2004) mit 353 (Quelle: LEIPZIG TOURIST SERVICE E.V. 2005) und Dresden (2005)
mit 605 (Quelle: STADT DRESDEN 2006). So liegt die durchschnittliche Auslastung der
Chemnitzer Hotels in den Jahren 2005 und 2006 bei ca. 30 Prozent. Die geringsten saisonalen
Auslastungen gibt es im Winter, die hochsten im Friihjahr und Herbst. Die City-Management
und Tourismus Chemnitz GmbH CMT hat sich u. a. die Erhohung der Auslastung der
Beherbergungsstitten in ihrer Stadt zum Ziel gesetzt.

Bevor gezielte strategische Uberlegungen und daraus resultierende EntwicklungsmaBnahmen
zur Verbesserung der touristischen Entwicklung in Chemnitz Erfolg haben, erscheint es u. a.
wichtig zu wissen, wie die dort lebende Bevolkerung vorhandene Freizeit- und
Kultureinrichtungen nutzt, bewertet und wie diese gegeniiber dem Tourismus eingestellt ist.
Daher werden im Folgenden ausgewéhlte Ergebnisse einer Befragung Chemnitzer Biirger zu
threm Freizeitverhalten und ihrer Einschitzung zum Tourismus in ihrer Wohngemeinde
vorgestellt. Die Interviews wurden im Sommersemester 2006 von der Professur fiir Sozial-
und Wirtschaftsgeographie der TU Chemnitz im Rahmen einer Lehrveranstaltung

durchgefiihrt.

1.1 Touristisches Leitbild der CMT

Die CMT - City-Management und Tourismus Chemnitz GmbH hat u. a. die Aufgabe, die
Stadt Chemnitz im Bereich des Tourismus zu vertreten. Sie ,,ist offizielle Tourismuszentrale
fiir Chemnitz (Aufgabenerfiillung in Auftrag der Stadt) und ist gleichzeitig ein wirtschaftlich
orientiertes Unternehmen®. Um diese Aufgabe angemessen bewerkstelligen zu konnen, wurde
von der CMT ein Marketingplan erarbeitet (vgl. CMT o. J.).

Darin entwirft sie folgendes touristisches Leitbild fiir Chemnitz:

e Kunst- und Kulturstadt
e  Wirtschafts- und Wissenschaftsstandort
e Lebenswerte mittlere Grofstadt mit reizvollem Umland

e Tor zum Erzgebirge

! Tourismusintensitat = Gastelibernachtungen/100 Einwohner
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Diesem Leitbild ist die aktuelle Besucherstruktur der Stadt gegeniiberzustellen:

Geschiiftsreisende (1,8 bis 2,1 Ubernachtungen)
Privatreisende hauptsdchlich aus Sachsen
geringer Ausldnderanteil

kaum Gruppenreisen

Aus dieser teilweisen Diskrepanz leitet die CMT sog. quantitative Marketingziele ab, die mit

den Ergebnissen der befragten Chemnitzer Bevolkerung verglichen werden sollen. Zum

Beispiel

Steigerung der Nachtigungszahlen

Erhohung der Wertschopfung (durch Verldngerung der Aufenthaltsdauer,

Steigerung der Gésteankiinfte)

touristisches Angebot erweitern (Zusammenarbeit mit zustdndigen

Leistungstriagern)

Die sog. qualitativen Marketingziele werden wie folgt formuliert:

Imageverbesserung im nationalen und internationalen Markt als interessantes

Stadt- Tourismusziel im Herzen von Sachsen

Schaffung von positiver Tourismusgesinnung und Versténdnis bei der Chemnitzer

Bevolkerung

Verbesserung der Innenstadtattraktivitit

In der weiteren Analyse kommt die CMT — City-Management und Tourismus Chemnitz

GmbH CMT in ihrem Marketingplan zu dem Schluss, dass folgende touristische Zielgruppen

fiir die Weiterentwicklung des Fremdenverkehrs in der Stadt Chemnitz interessant seien:

Stadtetouristen
Geschiftsreisende
Familien

Special Interest Touristen



2 Methodik

Am 23. Mai 2006 haben Studierende der Technischen Universitit Chemnitzer Biirger mit
Wohnsitz in der Stadt Chemnitz zwischen 7.00 und 21.00 Uhr rund um das Rathaus befragt
(Jakobikirchplatz, Markt/Neumarkt, Innere KlosterstraBe bis Jakobikirchplatz). Der
zweiseitige (im Anhang beigefiigte) Fragebogen umfasste insgesamt 14 (offene und
geschlossene) Fragen, die sich inhaltlich auf das Freizeitverhalten der Bewohner von
Chemnitz sowie deren Einschitzung zum Tourismus in ihrer Wohngemeinde konzentriert hat.
Insgesamt konnten 304 verwertbare Fragebogen erzielt werden. Unbrauchbare Fragebdgen,
abgebrochene Interviews etc. wurden bei der Auswertung nicht beriicksichtigt. Bei der
Auswahl der Befragten (Stichprobe, Quotenauswahl) ist darauf geachtet worden, eine Alters-
und Geschlechterverteilung dhnlich der in der Gesamtstadt Chemnitz zu gewéhrleisten. Diese
Zielvorgabe konnte hinreichend gut erreicht werden (vgl. Abb. 1). Die
Geschlechterproportionen sind mit einer Abweichung von je ca. 1,3 Prozent sehr gut

abgebildet worden.
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Abbildung 1: Altersverteilung in der Stadt Chemnitz und bei der vorliegenden Befragung;
Quelle: Stadt Chemnitz 2005, eigene Daten

Nach einer ausfiihrlichen Datenaufbereitung, Plausibilitdtspriifungen und Datenbereinigungen

wurden die Daten mit Hilfe einschlidgiger statistischer Verfahren analysiert.
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3

Analyse

In diesem Kapitel werden die oben vorgestellten Aussagen und Ziele der CMT mit denen der

Chemnitzer Bevolkerung verglichen werden. Dabei wird von der grundsétzlichen Hypothese

ausgegangen, dass ein erfolgreiches Marketing fiir eine Stadt nur mdglich ist, wenn ein

Grofiteil der Bevolkerung die konzeptionellen Strategien grundsitzlich beflirworten (vgl.

Jurczek 2003, S. 738).

3.1

Vergleichsmatrix

Die oben genannten Aussagen der CMT konnen den Themenschwerpunkten des an die

Chemnitzer Biirger gerichteten Fragebogens wie folgt zugeordnet werden:

Nr

Aussagen der CMT

Fragen an die Chemnitzer Biirger

Touristisches Leitbild

1 | Kunst- und Kulturstadt Frage 4: ,,Ist Ihrer Meinung nach Chemnitz
eher eine...”
Frage 7: Frage zur Nutzung und Bewertung
unterschiedlicher Freizeit- und
Kultureinrichtungen

2 | Wirtschafts- und Wissenschaftsstandort Frage 4: ,,Ist IThrer Meinung nach Chemnitz
eher eine...”

Quantitative Marketingziele

3 |Steigerung der Nachtigungszahlen Frage 12: Frage nach den wichtigsten

touristischen Zielgruppen

4 | Erhohung der Wertschopfung (durch Frage 11: Geeignete MaBBnahmen, um die
Verldngerung der Aufenthaltsdauer, Attraktivitit der Stadt zu vergroBern
Steigerung der Gésteankiinfte)

5 | Touristisches Angebot erweitern Frage 9: Einschétzung, dass sich Chemnitz zu
(Zusammenarbeit mit zustdndigen einem attraktiven Ziel fiir den Tourismus
Leistungstrigern) entwickeln konnte.

Frage 11: Geeignete MaBBnahmen, um die
Attraktivitédt der Stadt zu vergréfern
Qualitative Marketingziele
6 | Imageverbesserung im nationalen und Frage 9: Einschitzung, dass sich Chemnitz zu

internationalen Markt als interessantes Stadt-

Tourismusziel im Herzen von Sachsen

einem attraktiven Ziel fir den Tourismus
entwickeln konnte.




7 | Schaffung von positiver
Tourismusgesinnung und Verstdndnis bei
der Chemnitzer Bevolkerung

8 | Verbesserung der Innenstadtattraktivitat

Touristische Zielgruppen

Frage 11: Geeignete MafBnahmen, um die
Attraktivitit der Stadt zu vergroBern

9 | e Stidtetouristen
e (Qeschaftsreisende
e Familien

e Special Interest Touristen

Frage 12: ,,Wer sind Threr Meinung nach die
wichtigsten touristischen Zielgruppen fiir
Chemnitz?*

3.2 Touristisches Leitbild

Die CMT - City-Management und Tourismus Chemnitz GmbH mdchte Chemnitz als Kunst-

und Kulturstadt vermarkten. Frage 4 im Fragebogen an die Biirger — ,,Ist Ihrer Meinung nach

Chemnitz eher eine Industriestadt/Arbeiterstadt, Universititsstadt, Kulturstadt, Sportstadt,

Grof3stadt, Sonstiges, nichts dergleichen/weill nicht“ — hat gleichermallen die Bestimmung

des Images der Stadt Chemnitz im Blickfeld gehabt (vgl. Abb. 2).
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Abbildung 2: Als was sehen die Chemnitzer ihre Stadt? (n = 297)




Danach wird Chemnitz von der Mehrzahl der Befragten als ,,Industriestadt angesehen (45
%), was nicht mit der Bezeichnung , Wirtschaftsstandortes” gleichzusetzen ist. Aus
Kontrollfragen geht hervor, dass der Begriff ,,Industriestadt® hier eher negativ besetzt ist.

Die zweithdufigsten Nennungen, ,,Kulturstadt™ und ,,Universitétsstadt®, decken sich mit den
im Leitbild der CMT vorgenommenen Zielsetzungen, Chemnitz als Kunst- und Kulturstadt
sowie Wissenschaftsstandort charakterisieren zu wollen. Das heif3t, dass die diesbeziiglichen
Einschitzungen der Bevolkerung und der CMT weitgehend libereinstimmen.

Die Antworten auf die Frage 7 zu den genutzten Kultureinrichtungen — ,,Nun wiirde ich Sie
gerne zu einzelnen Freizeit- und Kultureinrichtungen der Stadt Chemnitz befragen:
DASTietz, Industriemuseum, Schauspielhaus/Oper, Stadthalle, Villa Esche, Stadtbad) —
belegen dieses Ergebnis (vgl. Abb. 3).

Die im Rahmen der Biirgerbefragung abgefragten Kultureinrichtungen (im weiteren Sinne) —
DASTietz, das Industriemuseum, das Schauspielhaus/die Oper, die Stadthalle, die Villa Esche
sowie das Stadtbad — werden im Folgenden kurz vorgestellt:

DASTietz ist ein Eigenbetrieb der Stadt Chemnitz, welcher u. a. die Volkshochschule, die
Neue Sichsische Galerie (Museum fiir zeitgendssische Kunst), das Museum fiir Naturkunde
(u. a. mit dem Versteinerten Wald) sowie die Stadtbibliothek beherbergt. Aufgrund der
Geschichte des Gebdudes (eines der dltesten Kaufhduser Deutschlands, entsprechende
Nutzung zu DDR-Zeiten und nach der Wende) nennt sich DasTietz nach seiner Umwidmung
weiterhin  (Kultur-) Kaufhaus. Durch seine Vielzahl an Einrichtungen werden
unterschiedliche Bediirfnisse befriedigt, so dass es breite Bevdlkerungskreise anzusprechen
vermag.

Das Industriemuseum ist ein Zusammenschluss mehrerer Museen an fiinf Standorten in
Sachsen. FEines davon, das Industriemuseum, befindet sich in Chemnitz. Es werden
verschiedene Epochen der sdchsischen Industriegeschichte présentiert, wobei sehr viel Wert
auf ein pddagogisches Konzept gelegt wird. Ergdnzt wird die Dauerausstellung durch
regelméBig stattfindende Sonderausstellungen. Das Museum wendet sich an grof3e Teile der
Bevolkerung, insbesondere auch an Schulklassen und Jugendgruppen.

Das Schauspielhaus bzw. die Oper sind als Betriebe der Stadtischen Theater Chemnitz
GmbH organisiert. Schauspielhaus und Oper sprechen insbesondere die kulturinteressierten
Chemnitzer Biirger an, von denen eine nennenswerte Zahl diese Tradition nach wie vor aktiv
pflegt. Dariiber hinaus ist das vielfdltige Programm auch iiberregional bekannt.
Beispielsweise stofen die experimentierfreudigen Wagner-Auffilhrungen vielfach auf

tiberdurchschnittlich grof3es Interesse.



Bekanntheitsgrad, besuchte Einrichtungen
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Abbildung 3: Bekanntheitsgrad und besuchte Einrichtungen in der Stadt Chemnitz;
hellblau: bekannt, dunkelblau: nicht bekannt; hellgelb: besucht, dunkelgelb: nicht besucht

Die Chemnitzer Stadthalle fungiert als Kultur- und Kongresszentrum und bietet
Veranstaltungen unterschiedlichster Art an (z. B. Kabarett, Tanz, Ausstellungen bis hin zu
groflen Konzerten). Des Weiteren dient sie als Standort fiir Kongresse und Tagungen. Die
Stadthalle wird hdufig flir volkstiimliche GroBveranstaltungen genutzt und ist — vor allem
auch wegen ihrer intensiven Nutzung zu DDR-Zeiten — einem Grofiteil der Bewohner
bekannt.

Die Villa Esche gehort zu den priachtigsten und am besten erhaltenen Wohngebduden
Chemnitzer Fabrikanten. Sie ist sowohl wegen ihrer Architektur (Henry van der Velde) als
auch durch ihre zeitgendssischen Veranstaltungen bekannt. Auf Grund ihrer kleinen
Tagungsrdaume und speziellen Ausstellungen wird sie jedoch nur von einem Teil der
Bevolkerung aufgesucht.

Das Stadtbad ist eine im Bauhausstil errichtete Schwimmhalle am Rande der Chemnitzer
Innenstadt. Bei ihr handelt es sich um eine Einrichtung, die primér Freizeitzwecken dient und
in der Regel ein grof3es Publikum anzieht. Ihr Management liegt in stddtischer Hand

Im Rahmen der Interviews wurde hinsichtlich jeder der oben genannten Einrichtungen
abgefragt, ob sie den Chemnitzern bekannt ist und — wenn ja — inwiefern sie besucht wird.

AuBerdem konnte fiir das jeweilige Angebot eine Schulnote von 1 bis 6 vergeben werden.



Die Befragung der Chemnitzer Biirger hat ergeben, dass diesen die vorgegebenen
Einrichtungen durchweg bekannt sind. Lediglich die ,,Villa Esche* war knapp einem Fiinftel
der Probanden kein Begriff. DASTietz, das Schauspielhaus/die Oper sowie das Stadtbad
wurden zudem von ca. 80 Prozent der Befragten besucht, das Industriemuseum von etwa 60
Prozent. Im Falle der Villa Esche traf das lediglich auf knapp ein Drittel zu. Dies diirfte aller
Wahrscheinlichkeit nach auf deren recht spezielles Angebot zuriickzufiihren sein, das nur eine
iiberschaubare Zahl an Besuchern zu interessieren scheint.

Dariiber hinaus hatten die Befragten die Moglichkeit, die vorgegebenen Einrichtungen durch
eigene Nennungen zu erweitern. Dies wurde von 109 Probanden genutzt. Am héufigsten sind
dabei verschiedene Museen (z. B. das Naturkundemuseum, das SchloBbergmuseum) und
Freizeiteinrichtungen (z. B. der Tierpark, der Stausee Oberrabenstein) erwdhnt worden.

Alle genannten Einrichtungen sind im Durchschnitt mit der Note 1,9 bewertet worden, was

ein liberdurchschnittlich gutes Ergebnis darstellt.
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Abbildung 4: Besuchshé&ufigkeit ausgewahlter Einrichtungen

In Ergénzung dazu wurde gefragt, wie hiufig die Chemnitzer diese Einrichtungen im Jahr
2005 besucht haben. Dabei standen drei Kategorien zur Auswahl: ein Mal im Jahr, alle halbe
Jahre oder jeden Monat und Ofter. Am haufigsten werden DASTietz und das Stadtbad
aufgesucht, die jeweils ein breites Publikum ansprechen. Beide diirften Freizeitangebote

bereithalten, die von vielen als attraktiv angesehen werden. Demgegeniiber werden die



anderen Einrichtungen seltener besucht. Zusammentfassend ist festzuhalten, dass DASTietz
und das Stadtbad primir der mittelfristigen Bedarfsdeckung der Chemnitzer in ihrer Freizeit
dienen, wahrend die restlichen Kultur- und Freizeiteinrichtungen (wie das Industriemuseum,
das Schauspielhaus/die Oper, die Stadthalle sowie die Villa Esche) eher langfristig angelegten
Anspriichen geniigen. Allerdings ist zusétzlich deren touristische Bedeutung zu
berticksichtigen, die in unterschiedlichem Maf3e eine Rolle spielt (vgl. Kap. 4).

Was die Bewertung der vorgegebenen Kultur- und Freizeiteinrichtungen durch die befragten
Chemnitzer anbelangt, so fillt diese durchweg positiv aus (vgl. Abb. 5). Die meisten positiven
Stimmen entfallen auf das Industriemuseum, DASTietz und das Schauspielhaus/die Oper. Im

Gegensatz dazu schneiden die Villa Esche, die Stadthalle und das Stadtbad schlechter ab.
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Abbildung 5: Bewertung ausgewaéhlter Chemnitzer Kultur- und Freizeiteinrichtungen;
n = 241 (Stadthalle), 232 (DASTietz), n = 220 (Schauspielhaus/Oper),
n = 175 (Industriemuseum), n = 142 (Stadtbad), n = 97 (Villa Esche)

SchlieBlich wurde im Rahmen der Interviews nach den geplanten Erdffnungen gefragt. Die
des Museums Gunzenhauser ist etwas mehr als der Hilfte der Befragten (52 %), die des
Hauses der Archdologie ca. 66 % der Chemnitzer bekannt. Deutliche Unterschiede im
Bekanntheitsgrad, der mit zunehmendem Alter ansteigt, sind in den verschiedenen

Altersgruppen zu erkennen (vgl. Abb. 6).
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Bekanntheitsgrad der Er6ffnung
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Abbildung 6: Der Bekanntheitsgrad der geplanten Eréffnungen nach Altersgruppen;
n = 303 (Museum Gunzenhauser) bzw. n = 302 (Haus der Archéologie)

Die geplante Einrichtung beider Hiuser wird durchweg positiv bewertet: Die Eroffnung des
Museums Gunzenhauser befiirworten iiber 60 % aller Interviewten, die des Hauses der
Archidologie knapp 78 %. In Einzelfdllen wird negativ geurteilt, wie zum Beispiel: ,,zu teuer*
(8 %) oder ,,andere Dinge sind wichtiger” (3 %). Etwa ein Drittel (Museum Gunzenhauser)
bzw. ein Fiinftel der Befragten (Haus der Archiologie) haben sich hierzu nicht gedufert.

Ein differenzierteres Bild ergibt sich in Abbildung7, wenn man die nach Altersgruppen
unterschiedlichen Zustimmungsgrade der Chemnitzer zur Eroffnung dieser beiden
Einrichtungen vergleicht. Insbesondere die Jiingeren bis 27 Jahre sprechen sich nur zu ca. 45
Prozent fiir die Eroffnung des Museum Gunzenhauser aus. Dagegen liegt der
Zustimmungsgrad zum Haus der Archdologie in dieser Altersgruppe bei fast 80 Prozent und
damit deutlich hoher. In den anderen Altersklassen ist der Unterschied in der Einschitzung
nicht so hoch; der Zustimmungsgrad zum Museum Gunzenhauser liegt aber generell
niedriger.

Zusammenfassend ldsst sich festhalten, dass die Chemnitzer ihre Stadt durchaus als Kunst-
und Kulturstadt verstehen und diese selbst so nutzen bzw. bewerten. Auftretende
Unterschiede nach Altersgruppen beziehen sich iiberwiegend auf zukiinftige Eroffnungen,

was jedoch zurzeit noch keine Aussagen zum Grad ihrer spiteren Frequentierung erlaubt.
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Anteil Nennungen
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Abbildung 7: Zustimmungsgrad zu den geplanten Kultureinrichtungen nach Altersgruppen;
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Abbildung 8: Touristische Zielgruppen aus Sicht der befragten Chemnitzer;

664 (Mehrfach-) Nennungen; oU: Touristen ohne Ubernachtung, mU = mit Ubernachtung
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3.3  Quantitative Marketingziele und Zielgruppen

Die CMT hat sich u. a. das Ziel gesetzt, die Ubernachtungszahlen zu erhéhen. Dies kann nur
gelingen, wenn noch mehr Géste nach Chemnitz kommen, die moglichst lange bleiben.
Deshalb ist im Rahmen des TU-Projekts die Frage 12 gestellt worden, um das Meinungsbild
der Bewohner zu den aus deren Sicht wichtigsten touristischen Zielgruppen in Erfahrung zu
bringen. Die Grundgesamtheit hierzu betrdgt 296, wobei insgesamt 664 (Mehrfach-)
Nennungen abgegeben worden sind. Die Interviewten konnten aus fiinf vorgegebenen
Antwortmoglichkeiten auswihlen (vgl. Abb. 8). Mehrfachantworten waren ebenso erlaubt
wie die Einbringung eigener Vorschlige.

Die Biirgerbefragung zeigt, dass die beiden touristischen Zielgruppen ohne Ubernachtung
(Tagestouristen, Besucher kultureller Einrichtungen) von den Bewohnern als am wichtigsten
erachtet werden. In der Kategorie ,,Touristen mit Ubernachtung® sind es die Tagungs- bzw.
Messebesucher, die nach Meinung der Chemnitzer dominieren. Die Bemiihungen, die ortliche
Hotellerie besser auszulasten, sind nach Auffassung der Einheimischen am erfolgreichsten,
wenn ein Schwerpunkt auf die Tagungs- und Messebesucher gelegt werde. Allerdings rdumen
die befragten Chemnitzer den Tagestouristen und Besuchern kultureller Einrichtungen (ohne
Ubernachtung) einen noch héheren Stellenwert ein.

In Ergidnzung hierzu soll ein Zeitungsartikel der ,,Freien Presse® vom 18.07.2006 unter der
Uberschrift ,,Image-Pflege fiir ,das neue Chemnitz’: Der neue Tourismus-Chef Michael Quast
siecht das Alleinstellungsmerkmal der Stadt in ihrer Modernitdt™ herangezogen werden. Dort
heifit es u. a.: ,,Das soll besser werden und als geeignetes Instrument siecht Quast den
Tagungs- und Kongresstourismus. Weitere quantitative Marketingziele werden von der
CMT in den Bereichen ,,Verldngerung der Aufenthaltsdauer und ,,Touristisches Angebot
erweitern® verfolgt. Diese beiden Punkte decken sich in weiten Teilen mit den Inhalten der
Fragen 9* und 11 des Fragebogens der TU-Studie, deren Ergebnisse in Kapitel 3.4 dargestellt

und interpretiert werden.

34 Qualitative Marketingziele

Von Seiten der CMT getroffene Aussagen zu qualitativen Marketingzielen
(,,Imageverbesserung®, ,,Schaffung positiver Tourismusgesinnung und Verstindnis bei der

Chemnitzer Bevolkerung® sowie ,,Verbesserung der Innenstadtattraktivitit®) sind in den

2 Frage 9: Seit einiger Zeit ist die Stadt Chemnitz bemiiht, sich zu einem attraktiven Ziel fir den

Tourismus zu entwickeln. Wie schatzen Sie das Potential der Stadt ein, dieses Ziel zu erreichen?
Frage 11: Was ware Ihrer Meinung nach die am besten geeignete Malknahme, um die Attraktivitat
der Stadt zu vergréfern?
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Antworten auf die Fragen 9 und 11 der Biirgerberfragung ebenfalls enthalten. Das touristische
Potential ihrer Stadt beurteilen die Chemnitzer allerdings nicht eindeutig (vgl. Abb. 9).
Wihrend etwas mehr als ein Drittel der Befragten der Meinung ist, dass Chemnitz ein ,,gutes*
(31 %) oder sogar ein ,,sehr gutes,, (5 %) touristisches Potential habe, entscheidet sich die
Mehrheit der Biirger fiir die Antworten ,ausreichend“ (34 %) bzw. ,miBig“ (22 %).
Demgegeniiber beurteilen nur acht Prozent das touristische Potential der Stadt Chemnitz als
»Schlecht. Dennoch ist dessen Einschédtzung aus der Sicht der Bewohner recht differenziert
und im Gesamtfazit nicht gerade positiv. Es weicht deutlich von der Bewertung der fiir den
Chemnitzer Tourismus Verantwortlichen ab, deren zielstrebige Aufgabe es ist, diese Situation

professionell und moglichst kurzfristig zu verbessern.

Touristisches Potential

8% 5%

31%

34%

O sehr gut @ gut m ausreichend m malig m schlecht

Abbildung 9: ,Wie beurteilen Sie das Potential der Stadt Chemnitz, zu einem attraktiven Ziel des
Tourismus zu werden?“ (n = 296)

In diesem Zusammenhang erscheint die Einschitzung des touristischen Potentials der Stadt
Chemnitz und die Beurteilung der oben erwihnten Kultureinrichtungen durch die befragen
Biirger interessant (vgl. Abb. 10). Je besser diese Einrichtungen bewertet werden, desto
positiver wird auch das touristische Potential der Stadt eingeschétzt. Dabei féllt auf, dass sich
die Bewertung des touristischen Potentials nicht signifikant nach dem Alter, der

Berufszugehorigkeit sowie den Wohnstandorten (Stadtteilen) der Befragten unterscheidet.
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Touristisches Potential Chemnitz' und Bewertung der
vorhandenen Einrichtungen

100%
90% -
80% -
70%

60% -
50% -
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30%

Anteil Nennungen

20% -
10%
0%

1 bis 1,4 1,5 bis <2 2 bis <2,5 2,5 bis <3 3 bis <3,5 3,5 bis 6

Durchschnittliche Bewertung der Einrichtungen (Schulnoten)

O sehr gut @ gut m malkig m ausreichend m schlecht

Abbildung 10: Zusammenhang zwischen der Bewertung genutzter Einrichtungen und dem vermuteten

touristischen Potential von Chemnitz (n = 296)

Angesichts dessen stellt sich die Frage, welche Maflnahmen nétig sind, um die touristische
Attraktivitit der Stadt zu erhohen. Die hierzu ermittelten Antworten der Biirger sind in
Abbildung 11 zu finden. Diese beziehen sich vorrangig auf eine Intensivierung und
Verbesserung der Offentlichkeitsarbeit bzw. des Marketings (30 % der Nennungen), die
Verbesserung der Straen- bzw. Stadtraumgestaltung (27 %) sowie die Erarbeitung
zielgruppenspezifischer Freizeitangebote - beispielsweise fiir Jugendliche, Senioren usw. (21
%). Nicht ganz eindeutig einzuordnen sind die Vorschldge der Befragten zum Marketing, da
dies sowohl das Vorhandensein als auch die Eignung einer breiten Palette an
tourismusspezifischen Objekten voraussetzt. Im Gegensatz dazu pliddieren die CMT und die
interviewten Chemnitzer flir eine nachhaltige Steigerung der Innenstadtattraktivitat.
Differenziert man die Verbesserungsvorschldge nach der Wohndauer der Biirger, dann ergibt
sich ein inhomogenes Bild. Es fillt auf, dass bei Bewohnern, die bereits zu DDR-Zeiten hier
gelebt haben, deutlich hiufiger Vorschlige zu einer Effektivierung der Offentlichkeitsarbeit
bzw. des Marketings unterbreitet worden sind. Bei den nach der Vereinigung Deutschlands
zugezogenen Bewohnern tritt dieser Aspekt zu Gunsten der Stadt-/Stralenraumgestaltung in
den Hintergrund (vgl. Abb. 12). Eine Wende in der Einschitzung scheint das Zuzugsjahr
2000.
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Attraktives Chemnitz - Vorschlage der Chemnitzer

o Offentlichkeitsarbeit/Marketing m Stadt-/Strallenraumgestaltung
@ spezifische Freizeitangebote O sonstiges

m Verbesserung verkehrl. Infrastruktur m Arbeitsplatze schaffen

Abbildung 11: Kategorisierte Vorschlége der befragten Chemnitzer, um deren Stadt nach aul3en hin
attraktiver zu gestalten (n = 223)

Verbesserungsvorschlage nach Zuzugsjahr

100%
c 90% -
S 80%
5 70% | [ — —
S 60%
S oo N
[}
et 40%
c
; 30% -
£ 20% -
< 10(%) ]
0%
bis 1945 1946-1975 1976-1990 1991-2000 2001-2006
Zuzugsjahr
O Arbeitsplatze schaffen m Offentlichkeitsarbeit/Marketing
O weitere Freizeitangebote O sonstiges
B Verbesserung verkehrl. Infrastruktur @ Stadt-/StralRenraumgestaltung

Abbildung 12: MalBnahmen zur Erh6hung der Attraktivitdt von Chemnitz nach dem Zuzugsjahr der Befragten
(n=221)
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und spéter hervorzurufen. Zu diesem Zeitpunkt waren zahlreiche wichtige Projekte der neu
gestalteten Innenstadt abgeschlossen oder kurz vor der Beendigung. Seitdem haben die
Verbesserung der ,,verkehrlichen Infrastruktur und ,,weiterer Freizeitangebote* (erneut) an

Bedeutung gewonnen.

4 Ausblick

Nicht weiter verwunderlich ist, dass rd. zwei Drittel der Befragten — in einer offenen Frage,
bei Mehrfachnennungen — die ,Touristinformation® als Hautpanlaufstelle fiir die
Fremdenverkehrswerbung in Chemnitz ansehen. Dagegen erstaunt es etwas, dass in diesem
Zusammenhang mehr als ein Drittel der Biirger die ,,Stadt” bzw. den ,,(Ober-) Bilirgermeister*
erwédhnen. Erst an dritter Stelle folgt die CMT, die von etwa einem Drittel der Befragten
genannt worden ist. Angesichts dessen erscheint es sinnvoll, dass die CMT stérker als flir den
Stidtetourismus zustdndige Einrichtung in Erscheinung tritt, um von ihren Nutzern besser

wahrgenommen zu werden.

Wer macht Werbung aus Sicht der Chemnitzer?

70

60

50

40

30

20
10

Anteil an den Nennungen

Institution

Abbildung 13: ,Welche Chemnitzer Institutionen kennen Sie, die im Bereich Tourismus aktiv sind?*
(n=201)

Wihrend der Anteil der auf ,kulturelle Einrichtungen® entfallenden Stimmen beachtlich

erscheint, fallen die Werbeaktivititen der Tourismuswirtschaft kaum ins Gewicht.
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Was das Tourismusangebot anbelangt, so finden in Chemnitz regelméfig {iberregional
bedeutsame Veranstaltungen der Volksmusik statt, die sehr gut besucht werden und vielfach
ausverkauft sind. Jede zieht zwischen 1.800 und 3.300 Giste an. Ggf. konnte sich die Stadt
als ,,Zentrum der Volksmusik* positionieren und dadurch in gewissem Umfang die Zahl der
Ubernachtungen steigern. Dariiber hinaus verfiigt Chemnitz iiber weitere touristische
Potentiale, um noch mehr Besucher in die Stadt zu locken. Sie muss dabei das Besondere
herausstellen und die spezifischen Alleinstellungsmerkmale ausbauen.

Dabei sind abgestimmte Konzepte zu den Stichworten ,,Volksmusik®, ,,Tor zum Erzgebirge®,
»Weihnachtsland®, aber auch zur ,,Industriekultur oder ,,neuen Architektur nétig, die ganz
gezielt bestimmte Besuchergruppen ansprechen. Vor Ort miissen diese entsprechend
umworben und betreut werden. Im Marketingplan der CMT werden solche Vorschldge
aufgegriffen und konkretisiert. Unter der Uberschrift ,,MaBnahmen im Marketing Mix* heif3t
es dort u. a.: ,,Neuentwicklung touristischer Produkte und Programmbausteine fiir Stadte- und
Kulturreisende, Bausteinangebote fiir Einzelreisende und Gruppen.® Die in dieser Studie
erwahnten Einrichtungen sollten untereinander vernetzt werden, um den Besuchern der Stadt

Chemnitz ein Optimum sowohl an Angeboten als auch an Wohlfiihleffekten zu ermoglichen.
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TecHNiscHE UNIVERSITAT CHEMNITZ, SoziAL- UND WIRTSCHAFTSGEOGRAPHIE FB-Nummer:

Interviewer: genauer Standort:
Datum: Uhrzeit:
Geschlecht des Befragten: o weiblich o mannlich

Wie sehen die Chemnitzer ihre Stadt?
Guten Tag! Im Rahmen eines Seminars an der TU Chemnitz fihren wir eine Befragung
Chemnitzer Biirger durch. Das Ziel der Befragung lautet: Wie sehen die Chemnitzer ihre Stadt in
den Bereichen Kultur, Tourismus und Freizeitmoglichkeiten. Die Befragung dauert maximal 8
Minuten.

Die Daten werden vertraulich behandelt und nur zu wissenschaftlichen Zwecken verwendet.

0) Weshalb sind Sie gerade in der Chemnitzer Innenstadt? Mehrfachnennungen méglich

o Einkaufen / Shopping o Besuch von Gastronomie o Behdrdengang o Berufliche Griinde
o Kultur/Veranstaltung o Freunde/Bekannte treffen o ,Ausflug“
o kurzer Zwischenstop o lch wohne hier o sonstiges:

1) Seit wann wohnen Sie in Chemnitz?
Jahre oder seit <Jahreszahl> oder o ,seit meiner Geburt“/“schon immer*

2) Wo in Chemnitz wohnen Sie?

Stadtteil: und PLZ:
--> ggf. Abbruch, wenn der/die Befragte nicht in Chemnitz wohnt.

,Gliltige" Postleitzahlen sind: 09111, 09112, 09113, 09114, 09116, 09117, 09119, 09120, 09122, 09123, 09125, 09126, 09127,
09128, 09130, 09131, 09224, 09228, 09247

3) Ich lese Ihnen nun einige Aussagen zur Stadt Chemnitz vor. Sagen Sie mir bitte, wie sehr Sie
dieser Aussage zustimmen, 1 = ,,gar nicht“ und 5 = ,,voll und ganz*
Chemnitz ist heutzutage...

Keine Zustimmungsgrad
Meinung Zahl von 1 bis 5

...einen Besuch wert!

...etwas besonderes!

...gastfreundlich!

4) Ist lhrer Meinung nach Chemnitz eher eine

o Industriestadt / Arbeiterstadt o Universitatsstadt o Kulturstadt
o Sportstadt o GroRstadt o Sonstiges:
o nichts dergleichen / weiss nicht

Alle Alternativen vorlesen, Mehrfachnennungen mdéglich!

Und nun habe ich einige Fragen zu den Bereichen Freizeit und Kultur. Bei Nachfrage ,Was wollen Sie
denn héren” keine Beispiele geben, sondern nochmals auf die Spontaneitét verweisen.

5) Was fillt lhnen spontan zu ,,Freizeit in Chemnitz* ein? Nennen Sie mir bitte drei Dinge!

a) b) €)

6) Was fallt Ihnen spontan zu ,,Kultur in Chemnitz*“ ein? Nennen Sie mir bitte drei Dinge!

a) b) c)

7) Nun wiurde ich Sie gerne zu einzelnen Freizeit- und Kultureinrichtungen der Stadt Chemnitz
befragen: Tabelle siehe néchste Seite........




Einrichtung Bekannt?| schon mal wie oft im letzten Jahr Allg.Bewertung
(ja/nein) genutzt / besucht? (Schulnoten)
besucht? m = jeden Monat u. éfter, hj = Preis/Leistung,
(ja/nein) alle ¥ Jahre, j = ein mal im Jahr | Exponate/Veranst...
m hj i
das TIETZ

Industriemuseum

Schauspielhaus /
Oper

Stadthalle
Villa Esche
Stadtbad

Bitte den Befragten weitere Einrichtungen entlocken!

8) Haben Sie davon gehort, dass...
a) in Chemnitz das ,,Museum Gunzenhauser‘ im Jahre 2007 eroffnet werden soll?
b) das ,,Haus der Archaologie“ im ehemaligen Kaufhaus Schocken eréffnet werden sollen?

Bin fiir die
Einrichtung

Einrichtung Geplante Bin eher dagegen, weil Ist mir egal
Eréffnung

bekannt?

(iln)

M. Gunzenhauser

H. d. Archaologie

9) Seit einiger Zeit ist die Stadt Chemnitz bemiiht, sich zu einem attraktiven Ziel fiir den
Tourismus zu entwickeln. Wie schatzen Sie das Potential der Stadt ein, dieses Ziel zu erreichen?
o sehr gut o gut o ausreichend o maRig o schlecht

10) Welche Chemnitzer Institutionen kennen Sie, die im Bereich Tourismus aktiv sind?
a) b) c)

11) Was ware lhrer Meinung nach die am besten geeignete MaBRnahme, um die Attraktivitat der
Stadt zu vergréoBern?
(ein Vorschlag)

12) Wer sind lhrer Meinung nach die wichtigsten touristischen Zielgruppen fiir Chemnitz?
Mehrfachnennungen erlaubt

o Tagestouristen aus dem Umland (ohne Ubernachtung)

o Besucher der kulturellen Einrichtungen (ohne Ubernachtung)

o Tagungs- und Messebesucher (mit Ubernachtung)

o organisierte Reisen am Wochenende / Stadtereisen (mit Ubernachtung)

o Individualreisende (mit Ubernachtung)

O

Abschliessend brauchte ich noch einige persénliche Angaben von lhnen:

Wie alt sind Sie?  Alter:
Familienstand: oledig o verheiratet
Welchen Beruf Gben Sie aus?

o Schiler o Wehrdienst/ FSJ/ FOJ / Zivi o Azubi / Student o Angestellter / Beamter
o Selbstandiger o Arbeitssuchend o im Ruhestand o sonstiges
Wie viele Personen alter als 18 Jahre leben in lhrem Haushalt (inkl. lhnen)? Anzanhl:
Wie viele Personen jiinger als 18 Jahre leben in lhrem Haushalt? Anzahl:

o in eheadhnlicher Gemeinschaft o geschieden o verwitwet

o Arbeiter




