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Weihnachtsmirkte - Charakterisierung der Besucher
und Bedeutung unterschiedlicher Faktoren fiir diese

Felix Wolfle
Linda Schnorbus

Abstract:

Weihnachtsmdrkte sind in den meisten deutschen Stddten fester Bestandteil des Brauchtums in der Adventszeit
und ein Highlight im Veranstaltungskalender. Sie vermitteln den Gdsten eine vorweihnachtliche Stimmung und
sorgen fur wichtige Umsdtze bei den Markthandlern und im angrenzenden stddtischen Einzelhandel. Die Besu-
cherstruktur scheint hdufig einen Bevolkerungsquerschnitt darzustellen. Um die Besucherstruktur charakterisie-
ren zu konnen und die Bedeutung unterschiedlicher Faktoren der Weihnachtsmdrkte fir die Besucher zu eruieren,
wurden in zehn unterschiedlichen Stddten in Nordrhein-Westfalen und Hessen Vor-Ort-Befragungen durchgeftihrt.
Dabei kristallisierte sich heraus, dass die Besucher vornehmlich Tagesgdste sind, aber mehrmals jdhrlich auf
Weihnachtsmdrkte gehen. Das gastronomische Angebot wird dabei am hédufigsten genutzt, wobei die soziale Kom-
ponente durch das Zusammensein mit Freunden augenscheinlich zu Tragen kommt. Aufwendige WerbemafSnah-
men fur Weihnachtsmdrkte scheinen nicht notwendig zu sein, das alljahrliche Stattfinden mit der terminlichen
Verldsslichkeit in der Adventszeit schafft ausreichend Bewusstsein bei den Besuchern.
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Weihnachtsmarkttourismus, Events, Brauchtum, Touristische Wertschopfung



IUBH Discussion Papers — Tourismus & Hospitality - No.2/2019

Einleitung

Weihnachtsmarkte sind ein unverzichtbarer Bestandteil der vorweihnachtlichen Zeit in Deutschland. Weih-
nachtspyramiden, gehakelte Mutzen und Schals, Gluhwein und allerlei sonstige gastronomische Finessen locken
Millionen Menschen in deutsche Innenstadte. Im Laufe der Zeit sind sie zu einem festen Element des weihnacht-
lichen Brauchtums geworden. Die Adventszeit von Ende November bis zum 24. Dezember ware in vielen deutschen
Stadten ohne Weihnachtsmarkte nicht mehr vorstellbar. Sie existieren schon seit Jahrhunderten in Deutschland.
Zu den altesten und bekanntesten Weihnachtsmarkten in Deutschland zahlen der Nurnberger Christkindlmarkt
(seit dem 17. Jahrhundert) und der Dresdner Striezelmarkt (seit 1434). In vielen weiteren deutschen Stadten haben
die Weihnachtsmarkte eine lange regionale Tradition, obwohl die meisten davon erst seit 40-50 Jahren existieren
(Peters & Wetterlein 2003, S. 173). Urspringlich stellten die Weihnachtsmarkte vorrangig Warenmarkte dar, wel-
chen Schaustellern, Handwerkern und Handlern Einkommensmoglichkeit boten und versorgten die Bevdlkerung
mit Lebensmitteln fur das bevorstehende Weihnachtsfest. Ersteres trifft sicherlich auch heute noch zu, doch steht
inzwischen wohl vielmals der gesellschaftliche und soziale Aspekt dieser Veranstaltungen im Vordergrund (Bun-
desverband Deutscher Schausteller und Marktkaufleute e. V., 2001, S. 3). Insgesamt ist inzwischen vor allem die
wirtschaftliche Bedeutung von Weihnachtsmarkten immens. Die alle Jahre wieder auf die Weihnachtsmarkte stro-
menden Menschenmassen sind fir die klammen Stadte und Handler eine wichtige Einnahmequelle. Fur viele
Stadte sind die Markte neben der finanziellen Wichtigkeit image- und markenbildend. Sie konnen aus diesem
Grund schon gar nicht mehr ohne Weihnachtsmarkt (Esche, B. 2013).

Auch aus touristischer Sicht nehmen Weihnachtsmarkte in vielen deutschen Stadten eine gesonderte Stellung
ein. Im allgemeinen Konsumverhalten ist eine zunehmende Standardisierung festzustellen. Schnellrestaurants
verdeutlichen, dass speziell Jugendliche GibermaRig oft standardisierte Einrichtungen besuchen. Die Orientierung
auf standardisierte Konsumeinrichtungen als Grundstruktur des Konsumverhaltens bleibt auch im Erwachsenen-
alter oftmals erhalten. Im Einzelhandel ist dieser Trend ebenso erkennbar. Der Boom der Filialisten wie Tchibo,
Nordsee oder Douglas unterstreichen diesen Ansatz (Lippmann o. J., S. 14f). Trotz vieler standardisierter Angebote
werden allerorts Erlebnisse verkauft. Erlebnis-Einkauf, Erlebnis-Urlaub, Erlebnis-Gastronomie, Erlebnis-Shopping
(ebd.). Im Kontext dieser Konsum-Erlebnis-Orientierung konnen Weihnachtsmarkte entscheidende Faktoren dar-
stellen, welche Menschen zum Besuchen einer Destination bewegen. Fiir Stadtereisen bilden Weihnachtsmarkte
einen der Hauptreisegrinde. Diesen Umstand nutzen z. B. auch groRe Reiseunternehmen. ,Fur Stadtereisen ist
das ein wichtiges Geschaft in den Monaten von Ende November bis Dezember. Neben dem klassischen Weih-
nachtsshopping sind Weihnachtsmarkte in der Vorweihnachtszeit einer der Hauptgrunde fur eine Stadtereise”, so
Ulrike Bruns von Dertour-Stadtereisen (zitiert nach Frankfurter Allgemeine Zeitung GmbH 2018). Dies kommt wirt-
schaftlich selbstverstandlich den Kommunen und Markthandlern zu Gute. Doch wie lassen sich die Weihnachts-
marktbesucher charakterisieren und welche Bedeutung habe fur sie die Markte, unabhangig davon, ob der Besuch
selbstorganisiert ist oder wie eben beschrieben durch ein (groBes) Reiseunternehmen organisiert wurde? Die
Befragung dieser beiden Forschungsfragen war die Zielsetzung der vorliegenden Untersuchung.
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Methodik

Um die oben aufgefiuihrten Forschungsfragen nicht nur punktuell fir einzelne Stadte, sondern nach Moglichkeit
stadtelbergreifend beantworten zu konnen, erfolgte die Operationalisierung der Untersuchung mittels Vor-Ort-
Befragungen auf Weihnachtsmarkten in zehn unterschiedlichen Stadten in Nordrhein-Westfalen und Hessen.
Hierzu besuchten Studierende der IUBH Standorte Dusseldorf und Frankfurt in der Adventszeit 2018 Weihnachts-
markte in den in der Tabelle 1 aufgefiihrten Stadten. Neun der Standorte waren Grof3stadte, in welchen die Weih-
nachtsmarkte als mehrwochige Veranstaltungen durchgefihrt werden. Eine Sonderstellung nahm der Weih-
nachtsmarkt am Schloss Bensberg ein. Dieser wird als dreitagige Veranstaltung (Fr-So) am dritten Adventswo-
chenende durchgefihrt. Im Rahmen dieser quantitativen Primarerhebung fanden die Befragungen mittels stan-
dardisiertem Fragebogen in einem Face-to-Face-Verfahren statt. Die Befragungen wurden in den Destinationen
direkt auf dem jeweiligen Weihnachtsmarktgelande durchgefiihrt. In jeder Destination wurde sowohl an Werkta-
gen (Mo-Fr) als auch an Wochenendtagen (Sa/So) befragt. Als Grundgesamtheit wurden alle Besucher des jewei-
ligen Marktes betrachtet. Die Stichprobe setzte sich aus insgesamt 1.043 zufallig ausgewahlten Gasten zusammen,
46 Prozent davon wurden an Werktagen und 54 Prozent an Wochenendtagen befragt. Die unterschiedlichen Stich-
probengréken der einzelnen Markte (Aachen, Koln und Disseldorf im Vergleich zu den restlichen) folgten hierbei
keiner Gewichtung nach Wichtigkeit/Bedeutung, sondern waren der Gruppenbesetzung der Befragungsteams ge-
schuldet.

Tabelle 1: Befragungsorte

ort \\ Ort N
Aachen 140 Koln 209
Duisburg 70 Marburg 65
Dusseldorf 210 Munster 70
Essen 70 Schloss Bensberg 68
Frankfurt 69 Wiesbaden 70
Gesamt* 1.043

*N=2 ohne Ortsangabe

Ergebnisse

Besucherprofil
Im Durchschnitt waren die befragten Weihnachtsmarktbesucher 37,41 Jahre alt. Durchschnittlich am altesten wa-
ren die Besucher in Essen (40,49 Jahre), in Frankfurt am jiingsten (33,12 Jahre).

Bezuglich der Herkunft wurde nach dem Land des Wohnsitzes gefragt. Die Uberwiegende Mehrheit der Befragten
wohnt in Deutschland (85 Prozent, Abbildung 1). Bei den auslandischen Gasten waren die Niederlander die grofte
Gruppe (6 Prozent). Die Angaben zu weiteren Herkunftslander verteilten sich nahezu ausgeglichen mit 2 Prozent
auf Osterreich und Belgien, mit 1 Prozent auf GroRbritannien und die Schweiz und mit 3 Prozent auf weitere Lan-
der.

Abbildung 1: Herkunft der Befragten
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Quelle: Eigene Darstellung; N=1.043
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Der in Abbildung 1 aufgezeigte Anteil an deutschen Befragten unterschied sich zum Teil erheblich in den einzelnen
Standorten. In Duisburg hatten alle Befragten ihren Wohnsitz in Deutschland, in Aachen (89 Prozent), Essen (89
Prozent) und Frankfurt (84 Prozent) wohnte in etwa der Durchschnitt der Gesamtstichprobe in Deutschland, wobei
in Dusseldorf mit 71 Prozent die wenigsten einen deutschen Wohnsitz angaben (Abbildung 2).

Abbildung 2: Anteile aus Deutschland
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Quelle: Eigene Darstellung; N= 1.043

Bei der Frage nach dem Anreiseweg stellte sich heraus, dass Weihnachtsmarkte Veranstaltungen mit iberwiegend
lokalem bis regionalem Einzugsgebiet sind. Uber die Halfte der Befragten (58 Prozent) kamen aus dem naheren
Umfeld und hatten Anreisewege von unter 50 km. 42 Prozent kamen aus einer weiteren Entfernung, wobei immer-
hin 15 Prozent einen Anreiseweg von Uber 250 km auf sich genommen hatten (Fehler! Verweisquelle konnte nicht
gefunden werden.). Auch bezlglich der Anreisewege unterschieden sich die Standorte erheblich. Den grofRten
Anteil an lokalen Besuchern wies der Weihnachtsmarkt in Duisburg auf (89 Prozent), auf den Weihnachtsmarkten
in Koln und Munster gaben die meisten Befragten an, einen weiteren Anreiseweg als 50 km auf sich genommen
zu haben (Abbildung 4).

Abbildung 3: Anreiseweg Abbildung 4: Anteile der Befragten mit Rurzem Anreiseweg

Anreiseweg in km Anteil mit einer Anreise < 50 km

100% 89%

72%67% e6% )
57% 57% 55% 5305 58%
= <50 50% 4”’41?
= 50-99
= 100-250
&

>250

&
S & & QO &S
& ~o° & & L \i—“’ X E & 5’2’@
F@ ¥ S L N cs
NN ¢ &7 ¥ 60" A\
)
O
(9&
Quelle: Eigene Darstellung; N= 1.041 Eigene Darstellung; N=1.041



IUBH Discussion Papers - Tourismus & Hospitality - No.2/2019

Weihnachtsmarkte konnen ohne Zweifel als soziale Events bezeichnet werden. Nur 3 Prozent der Befragten gaben
an, allein den Weihnachtsmarkt zu besuchen. 42 Prozent der Befragten hingegen waren in Begleitung von Freun-
den vor Ort, 25 Prozent mit dem Partner und 22 Prozent mit der Familie. Vereine und andere Gruppen stellten nur
zu jeweils 3 Prozent die Reisebegleitung.

Auch die Angaben zum Anlass des Weihnachtsmarktbesuches unterstreichen den sozialen Aspekt. Die haufigste
Nennung bekam ,Essen/Trinken“ (34 Prozent), danach ,Zeit mit Familie/Freunde verbringen” (22 Prozent) und ,die
atmospharische Stimmung” (ebenfalls 22 Prozent) (Abbildung 5).

Abbildung 5: Grund flir Weihnachtsmarktbesuch
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Quelle: Eigene Darstellung; N=1.659

Bedeutung Weihnachtsmarkt

Weihnachtsmarkte werden vornehmlich regelmaRig besucht. Nur 7 Prozent der Befragten besuchen ausnahms-
weise Weihnachtsmarkte (Abbildung 6). ,Ein bis drei Mal jahrlich“ wurde hierbei mit 56 Prozent am haufigsten als
Besuchshaufigkeit genannt, 22 Prozent besuchen in der Regel vier bis funfmal im Jahr einen Weihnachtsmarkt und
14 Prozent auch haufiger als funf Mal. Bei der Frage nach anderen besuchten Markten offenbarte sich, dass dies
in allen Fallen Weihnachtsmarkte in nahegelegenen Stadten sind. So gaben zum Beispiel die Befragten in Dissel-
dorf Markte in Koln und Essen am haufigsten an und Befragte in Frankfurt Markte in Marburg und Bad Homburg
(Tabelle 2).

Abbildung 6: Besuchshdufigkeiten Tabelle 2: Besuche anderer Weihnachtsmdrkte

Besuchshiufigkeit von Anderer Markt 1 ‘ N Anderer Markt2 N
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Quelle: Eigene Darstellung; N=1.039 Quelle: Eigene Darstellung
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Mit dem vornehmlich regionalen Einzugsgebiet geht einher, dass Weihnachtsmarktbesucher meistens Tagesbesu-
cher sind. Mit 67 Prozent gaben zwei Drittel der Befragten dies an. Doch immerhin knapp ein Drittel war als Uber-
nachtungsgast in der jeweiligen Stadt, 15 Prozent blieben sogar langer als drei Nachte (Abbildung 7). Wiederum
unterschieden sich die Angaben in den verschiedenen Standorten. So waren in Wiesbaden (90 Prozent), Essen (90
Prozent) und Duisburg (85 Prozent) die meisten Tagesbesucher unter den Befragten, in Disseldorf und Koln da-
gegen waren fast die Halfte Ubernachtungsgéste (Abbildung 8).

Abbildung 7: Reisedauer Abbildung 8: Anteil Tagesbesucher
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Die wirtschaftliche Bedeutung von Weihnachtsmarkten scheint unbestritten. Der Umsatz wird hierbei nicht aus-
schlielich auf dem Weihnachtsmarkt selber getatigt, auch der Einzelhandel in der Stadt profitiert. Die meisten
Angaben zum Ausgabeverhalten auf dem Weihnachtsmarkt entfielen auf weniger als 25 €, im Durschnitt lag die
Ausgabefreudigkeit bei 25-49 €. Die Umsatze im umgebenden stadtischen Einzelhandel blieben durchschnittlich
zwar auch unter 50 €, doch einige Besucher gaben hier auch héhere Summen aus (Abbildung 10).

Abbildung 9. Ausgaben auf dem Markt Abbildung 10: Ausgaben in der Stadt
Ausgaben auf dem Markt in € Ausgaben in der Stadt in €
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Quelle: Eigene Darstellung; N=1.030 Quelle. Eigene Darstellung; N=1.003
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Das Ausgabeverhalten unterschied sich bei der vorliegenden Untersuchung nicht zwischen den unterschiedlichen
Altersgruppen. Es konnte kein Zusammenhang diesbeziiglich festgestellt werden. Uber alle Altersgruppen hinweg
war eine sehr ahnliche Verteilung der Angaben auf die unterschiedlichen Ausgabekategorien zu verzeichnen.

Bezuglich der getatigten Ausgaben zeigt sich deutlich, dass mit 75 Prozent die Uberwiegende Mehrzahl der Weih-
nachtsmarktbesucher das gastronomische Angebot nutzen. 12 Prozent erstanden kunsthandwerkliche Erzeugnisse
und 9 Prozent Souvenirs (Abbildung 11). Unter den 4 Prozent der sonstigen Nennungen waren beispielsweise Klei-
dung, Handschuhe und Mutzen.

Abbildung 11: Einkaufsverhalten

Einkaufsverhalten
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o [ ] - S
Essen/Getranke Kunsthandwerk Souvenirs Sonstiges

Quelle: Eigene Darstellung; N=1.197

Die meisten Bereiche der Weihnachtsmarkte wurden als gut bis sehr gut bewertet. Am besten schnitt hierbei die
Optik der Marktstande ab. Nahezu ebenso gut wurde die Qualitat der Speisen bewertet. Demgegeniber wurden
vor allem der Preis ebendieser durchschnittlich als eher schlecht bewertet ebenso wie das Rahmenprogramm
(Abbildung 12).

Abbildung 12: Bewertung des Weihnachtsmarktes

Bewertung des Weihnachtsmarktes
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Quelle: Eigene Darstellung
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Die meisten Befragten wirden den besuchten Weihnachtsmarkt ihren Freunden und Bekannten weiterempfehlen.
Am besten schnitten diesbezlglich die Markte in Minster und Aachen ab, am schlechtesten die Markte in Marburg

und Duisburg (Abbildung 13).

Abbildung 13: Weiterempfehlung
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Quelle: Eigene Darstellung

Zum Abschluss wurden die Besucher der Weihnachtsmarkte gefragt, ob sie WerbemalRnahmen fiir den besuchten
Markt kannten. Drei Viertel gaben dabei an, diese nicht zu kennen (Abbildung 14). Beziiglich WerbemafRnahmen
ist aber weiterhin interessant, dass 31 Prozent der Befragten auch gar keine WerbemaBnahmen als erforderlich
ansehen. Wenn sie sich Mainahmen wiinschten, dann waren dies mit 27 Prozent am Haufigsten ein Orientierungs-
plan der Marktstande. Digitale Angebote rund um den Weihnachtsmarkt, wie eine eigene Homepage (14 Prozent)

und Apps (13 Prozent), empfanden nicht viele Besucher als notwendig (Abbildung 15).

Abbildung 14: Kenntnis liber Werbemafsnahmen Abbildung 15: Werbewlinsche
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Quelle: Eigene Darstellung, N=718 Quelle: Eigene Darstellung; N=1.405
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Zusammenfassung und Fazit

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass der Grof3teil der Weihnachtsmarktbesucher aus der Region kommt,
mit Freunden unterwegs ist und das soziale Element mit gemeinsamem Essen und Trinken im Vordergrund steht.
Auch wenn die Besucher mehrmals jahrlich Weihnachtsmarkte besuchen, finden diese Besuche mehrheitlich im
Rahmen von Tagesausfligen und seltener bei Mehrtagesaufenthalte statt. Bezuglich der Tagesausgaben zeigte
sich, dass diese eher im niedrigerem Bereich anzusiedeln sind (25-49 €), die weiteren Ausgaben im angrenzen
stationdren Einzelhandel blieben ebenso eher im niedrigeren Bereich (<50 €), jedoch zeigten sich einige Besucher
hier auch ausgabefreudiger. Diese Pro-Kopf-Ausgaben mogen zwar nicht sonderlich hoch sein, fiir eine genauere
wirtschaftliche Bemessung mussten diese Ausgaben jedoch im Verhaltnis zum Besucheraufkommen betrachtet
werden. Dies ist zu Weilen so hoch, dass beispielsweise der Geschaftsfiihrer der KolnTourismus GmbH, Josef Som-
mer, bereits 2013 einmal konstatierte, dass die Grenze des positiven Wachstums erreicht ist (Deppe, C. 2013). In
Verbindung mit dem enormen Besucheraufkommen bescheren auch die relativ geringen Tagesausgaben der ein-
zelnen Besucher vielen Marktkaufleuten sicherlich zufriedenstellende Umsatze. Im Rahmen dieser Untersuchung
war jedoch eine Schatzung des Besucheraufkommens, beispielsweise mittels Besucherzahlungen, aus forschungs-
okonomischen Griinden leider nicht moglich. Des Weiteren ist interessant herauszustellen, dass Weihnachts-
markte keine zusatzlichen, aufwendigen WerbemaBnahmen notwendig zu haben scheinen. Solche werden von
Seiten der Besucher kaum gewlnscht. Die Durchfiihrung solcher Markte in der Adventszeit ist inzwischen in ein
bundesweites Brauchtum tbergegangen, so dass das Besuchen von Weihnachtsmarkten fir viele Menschen hier-
zulande per se zum festen Bestandteil der Vorweihnachtszeit gehort. Ein Automatismus, dass der Zuspruch und
die Ausgaben der Besucher uneingeschrankt so bleiben werden, sollte jedoch nicht angenommen werden. Bei
einzelnen Markten ergaben sich auch Unzufriedenheiten, allen voran mit dem Rahmenprogramm und dem Preis
der Speisen. Bei einer AuBerachtlassung solcher Besucherwahrnehmungen konnte die Unzufriedenheit weiter
steigen und der Besucherzuspruch leiden. Gerade in Ballungsgebieten, in welchen inzwischen viele Weihnachts-
markte um die Gunst der Besucher buhlen, konnte dies bei anhaltender Unzufriedenheit ein Abwandern auf an-
dere Markte, welche die Gastebeddurfnisse treffsicherer befriedigen, zur Folge haben. Gerade auch ein anspre-
chend gestaltetes Rahmenprogramm, beispielweise mit Live-Musik, konnte den oben beschriebenen, immer hau-
figer geforderten Erlebnischarakter auch bei Weihnachtsmarkten verstarken.

n
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